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Abstrakt

Jako téma své diplomové prace jsem zvolila Srovnavaci reklamu a vyvoj jeji
upravy v Ceském pravnim fadu. Na prvni pohled téma spiSe ekonomické ma i velice
silny pravni rozmér. V této praci bych se rdda zaméftila na skutecnou tlohu srovnavaci
reklamy v ¢eském pravnim adu a moznosti jejiho budouciho vyvoje.

Tuto préci jsem koncipovala do Sesti &asti. Uvod je &asti prvni a definuje cile této
prace.

V ¢&asti druhé jsem se zaméfila na obecné vymezeni pojmu reklama. Snazila jsem se
o vyklad jeji definice z pohledu vlivu komunitarni Gpravy. Dale jsem se pokusila
srovnavaci reklamu kategorizovat a zarovenl vymezit, co jiZ za srovnavaci reklamu
povazovat nemiizeme. V této souvislosti jsem kratce priblizila problematiku superlativni
a dryacnické reklamy. Velice dulezitd kapitola ¢asti druhé je vénovéana etice, jelikoz
reklama je nejen institutem ekonomickym, nebo pravnim, ale z pohledu pfijemce
reklamy je pfedevSim institutem psychologickym a sociologickym. Z toho ditvodu jsem
se v této kapitole zaméfila i na etické vnimani reklamy.

V casti tfeti jsem se snazila pouze nastinit pravni predpis piijaty v dobé 1.
Ceskoslovenské republiky, ze kterého vychazi dnesni podstata nekalosoutézniho jednant,
tedy zékon proti nekalé soutézi ¢. 111/ 1927 Sb. z. a n. Jeho existence je pro toto téma
velice diileZita , a to 1 ptesto, ze v této dobé pojem srovnavaci reklama nemiizeme pouZzit
ve stejném smyslu jako dnes. Zaroven jsem povazovala za velice ucelné zminit prvni
,, zarodky* srovnavaci reklamy v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky v podobé judikati
tykajicich se nekalé soutéze, které jsou 1 z dnesniho pohledu velice podnétné.

StéZejni obsah této prace je obsazen v Casti ¢tvrté. Zde jsem se zamétila na platnou
pravni Upravu srovnavaci reklamy. Snazila jsem se podrobné rozebrat podminky vzniku
nekalosoutézniho jednédni podle ustanoveni § 44 obchodniho zakoniku, jakoz i podminky
piipustnosti srovnavaci reklamy podle ustanoveni § 50a odst. 2 obchodniho zakoniku, a
doplnila jsem jejich chapani i pohledem ptednich ¢eskych pravnich odbornikli. Zaroven
jsem zminila nazory dilezitych Ceskych pravniki, ktefi povazuji srovnavaci reklamu v
Ceském pravnim fadu za apriori nedovolenou. Samoziejmé je v této ¢asti popsan i vliv
komunitarniho préva na upravu srovnavaci reklamy.

Cast &tvrta je vénovana soukromopravni obrané proti nekalosoutézni srovnavaci
reklamé. Zde jsem se zaméfila jak na typy Zalob, které poskytuji ochranu proti nekalé
srovnavaci reklamé, tak na naroky z nekalé srovnavaci reklamy i1 na pravni institut velice
rychly a cinny, tedy svépomoc.

Posledni ¢asti této prace je Zavér, jehoz ucelem je strucné shrnuti nabytych
poznatktl a predev§im mé vlastni nazory na vyuziti srovnavaci reklamy v praxi.

Od této prace oCekavam hlubsi sezndmeni s pravni tpravou srovnavaci reklamy,
nekalé soutéze a ostatnich konkrétnich skutkovych podstat nekalosoutézniho jednani.
Znalost této pravni upravy a jeji potiebnost vnimam nejen jako budouci pravnik, ale také
jako spottebitel.



1. Uvod

Bez nadsazky mtzeme fici, ze 20. stoleti bylo v obchodni sféfe dobou, kdy nebylo
témet zadnym problémem néktery produkt vytvofit, ¢i poskytnout urcitou sluzbu.
Obrovsky rast techniky v tomto sméru umoznil, Ze zboZi a sluzby se stavaly ¢im dal tim
dokonalejSimi. S mnoZstvim zbozi na trhu se také vyskytla otdzka, jak toto zbozi, ¢i
sluzbu viibec prodat, jelikoz nepteberné mnozstvi vyrobki a sluzeb na trhu nezarucovalo
vSem obchodnikiim 1 jejich prodej. Obchodni sféra se dostala do faze, kdy sebelepsi
vyrobek mohl na trhu z prodejniho hlediska naprosto pohotet. V tomto okamziku si
marketingové nastroje velice intenzivné fekly o své slovo. Na marketingovych néstrojich
jako takovych neni bezesporu nic Spatného, spiSe naopak. Nicméné lidska
,» vynalézavost“ dosp¢la do takového stadia, ze jiz hovofime i o klamavych a
nemoralnich marketingovych tricich obchodnikii. Jednim z téchto triki je bohuzel i
zneuziti hlavni podstaty srovnavaci reklamy, ktera primarné slouzi k propagaci lepsich
vlastnosti vyrobku. Je tedy nevyhnutelné dat tomuto pravnimu institutu svoje pravidla a
silnou ochranu.

2. Obecné vymezeni reklamy

2. 1. Reklama a jeji definice

., Vmarketingu pracuji 2 typy lidi: jedni
uspokojuji potieby, druzi vytvareji touhy.

Juan Carlos Castillo

ey, e

tohoto slova. Reklama pochazi od slovesa reclamare, jenz mizeme definovat jako
odporovani, projevovani nesouhlasu ¢i protestu. Jiz toto slovni odvozeni napovidd o

definici reklamy jako boj o prostor na trhu a uplatnéni se v obchodni sféte.

Slovnik spisovné estiny' reklamu definuje takto: ,, Reklama ( slovo prejaté z

I3

francouzstiny) — verejné doporucovani ( zbozi apod.) moznym zdjemciim. ‘

Zakon o regulaci reklamy ( ¢. 40/ 1995 Sb.) v ustanoveni § 1 odst. 2 uvadi

obecnou definici reklamy: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina

1 Lexikograficky kolektiv Ustavu pro ¢esky jazyk AV CR: Slovnik spisovné Cestiny pro kolu a vefejnost
, 2. opravené a doplnéné vydani 1998, Academia, nakladatelstvi AV CR, Praha dotisk 2001, s.351
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prezentace Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamkypokud neni ddle stanoveno jinak.”“ Pojmem
komunika¢ni média se rozumi média, kterymi je reklama Sifena, tedy nejcastéji televizni
a rozhlasové vysilani, periodicky tisk, neperiodické publikace, pocitatové sité, plakaty,

letaky, atd.

Z vySe uvedené definice plyne, Ze cilem reklamy je podpora podnikatelské
¢innosti. Ze zékona o regulaci reklamy by tak byla vyloucena tUprava reklamy
nekomer¢ni, jako napf. podpora humanitdrnich projekti nebo reklama znama pod
pojmem social advertising, kterd se zabyva spole¢enskymi problémy dnesni doby. Zde se
muze vyskytnout otdzka, kde kon¢i komer¢ni reklama a zacina reklama nekomer¢ni,
jelikoz mnoho reklamnich agentur s oblibou vyuzivd nekomerénich kampani pro
prezentaci své kreativity, a tim potazmo pro ziskavani novych klientl. Musime brat v
uvahu také fakt, ze 1 mezi mnohymi nekomerénimi humanitdrnimi organizacemi dochézi
ke konkure¢nim stfetiim hospodafského charakteru. Napiiklad P. Hajn® se domniva, Ze
vymezeni reklamy podle ustanoveni § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy a
demonstrativni vyc€et nésledné zminovany mluvi pro SirS§i vécnou piisobnost tohoto

zakona.

Obchodni zakonik ( ¢. 513/ 1991 Sb.) explicitné nedefinuje pojem reklama.
Nicméné aplikaci ustanoveni § 45 obchodniho zakoniku., ktery vymezuje klamavou
reklamu, mizeme tuto definici odvodit. Reklamou tedy bude Sifeni idajii o vlastnim

nebo cizim podniku, jeho vyrobcich, ¢i vykonech.

Evropska smérnice ¢. 84/ 450/ EHS ve znéni pozd¢jsi smérnice €. 97/ 55/ ES v
¢l. 2 odst. 1 definuje reklamu: ,,Reklamou se rozumi kazdé predvedeni souvisejici s
obchodem, Zivnosti, remeslem nebo svobodnym povolanim, jehoZz cilem je podpora
odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, vcetné nemovitosti, prav a zavazkii. “ Pti porovnani
znéni této definice s definici reklamy podle zdkona o regulaci reklamy dojdeme k
zavéru, ze Cesky zakonodarce pii pravni Upravé reklamy vychazel ze znéni této

smérnice.

2 Hajn, P.: K novele zdkona o regulaci reklamy ( obecna ustanoveni), Pravni zpravodaj, 2002, ¢. 4, s. 6
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Tuto kapitolu jsem zacala citdtem Juana Carlose Castilla a pfi jejim zavéru bych
chtéla znovu zminit jeho mySlenku. Jeho ndzor bych nicméné osobné transformovala na
toto znéni: V marketingu pracuji 2 typy lidi: jedni vytvafeji touhy, druzi tyto touhy
uspokojuji, pfiCemz spotiebitelé tyto své touhy omylem povazuji za své potieby. Vse

zaloZené na jedné z reklamnich myslenek: kde je nabidka, tam je i poptavka.

2. 2. Etika v reklamé

Obecné lze etiku chapat jako souhrn moralnich pravidel, ktery provazi ¢lovéka
celym jeho Zivotem v kazdém okamziku jeho rozhodovani. Lidska etika je formovéna

rodinnou vychovou a nasledné 1 situacema, kterymi ¢lovék prochazi.

Etiku jako takovou je nutno vnimat i v reklamnim priimyslu. At si nékteré dopady
reklamy pfipustime, ¢i nikoli, reklama v mnoha piipadech manipuluje s lidskym
mySlenim a na mladého ¢lovéka, jehoz moralni normy a vzorce chovani jesté¢ nejsou
pevné formovany, mize mit velice negativni dusledky. V této souvislosti bych rada
zminila vysledky spoleénosti Sofres Factum z roku 2008, které uvadgji, ze 80 % Cechii
povazuje reklamu za béznou soucast lidského Zivota, jez je bezpochyby potiebnéd pro
naSe hospodarstvi a jez na ¢eském trhu umoziuje existenci vice medii, a tim nepfimo 1
nazorovou pestrost. Nicméné zarovenn 73 % téchto respondentii odpovédélo, ze podle
jejich nazoru se reklama Casto dostava za hranici etiky a v nekterych ptipadech ji lze

oznacit jiz za neetickou.

Je nepochybné, ze i reklamni primysl musi byt ovladan urcitymi etickymi
zasadami, které budou zarucovat jeho slusnost. Tvorba zakladnich etickych pravidel v
oboru reklamy a dohled nad jejich dodrzovanim je v kompetenci Rady pro reklamu. Ta
vydava tzv. Kodex reklamy, ktery slovy tohoto Kodexu® ., je formulovan s cilem, aby
reklama v Ceské republice slouZila k informovani verejnosti a splitovala eticka hlediska
plisobeni reklamy vyZadovand obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat
tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cCestnd, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodne uzndvané zasady reklamni praxe vypracované

«

Mezinarodni obchodni komorou.”“ Kodex reklamy a jeho zasady jsou zakladnimi

3 Eticky Kodex Reklamy — www.rpr.cz


http://www.rpr.cz/

kameny kazdé reklamy, tedy i té srovndvaci, kterd je tématem mé prace. Rada bych

proto nyni nékteré etické zasady reklamy podrobnéji rozebrala.

Slusnost reklamy podle ¢lanku 1 Kodexu je vnimana tak, Ze reklama nesmi
obsahovat tvrzeni nebo vizualni prezentace, které by hrubé poruSovaly zakladni pravidla
sluSnosti a mravnosti, a tak negativné zasahly ty, jimz jsou reklamy smétovany ( divaky,
Ctenafe, posluchace). Zejména nahota musi byt v reklamé volena velice uvazlive.
Poruseni tohoto pravidla je posuzovéano vzdy s ohledem na dany piipad, kontext zvolené

reklamy k produktu, cilovou skupinu a pouzitd media.

Arbitrazni komise na toto téma rozhodovala o stiZznosti podané obCanskym
sdruzenim Nesehnuti Brno jako stéZovatelem proti Index Cechy s.r.o. jako
zadavatelem, kdy stéZovatel poukazoval na neeticnost reklamy zadavatele. StéZovatel
shledaval neeti¢nost reklamy v tom, Ze zadavatel provozujici zastavarnu pouzival ve své
reklamé vyobrazena nahd zenska téla, aniz by tato nahota byla v n¢jaké souvislosti s
propagovanym zbozim a jeji pouziti v reklamé tedy bylo bezdiivodné, neetické a
urdzlivé. Zadavatel argumentoval pouzitim umélecké fotografie s nahymi Zenskymi tély
a zaroven se vyjadfil, Ze zobrazenim caste¢né nahoty nedochdzi ke znevazovani
dastojnosti zen, ani k poruSeni norem slusnosti. Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR v
tomto piipadé¢ bylo jasné, oznacila reklamu jako neetickou, a to z diivodd, Ze vyobrazeni
nahych zen nebylo v Zddném kontextu s propagovanym zbozim, coz by byl jediny divod
moznosti jejiho pouziti. Z téchto divodi prohlasila reklamu za zdvadnou a zadavateli

doporucila tuto reklamni kampan ukon¢it.

Jako dalsi etickou zdsadu Kodex zminuje, Ze reklama a prostfedky v reklamé
pouzité nesmi hrubym a nepochybnym zpiisobem urazet narodnostni, rasové nebo
nabozenské citéni spotiebiteld. Tato eticka zasada je podle mého nézoru ve vztahu ke
vSem rasam, narodnostem a vyznavacim nabozenskych myslenek naprosto stézejni a
nadéasovd, a to i v Ceské republice, ktera je ve statistikich zmifiovana jako zemé rasové
a narodnostn¢ velice tolerantni. Nicméné bohuzel musime brat na védomi smutny fakt,

ze nazory nékterych extrémistickych skupin jsou ve spolecnosti slyset ¢im dal Castéji.

V souvilosti s touto etickou zdsadou bych zminila rozhodnuti Arbitrdzni komise

RPR, kterd rozhodovala o stiznosti soukromych osob ( dale stézovatelé) proti DVC
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International a.s. jako zadavateli. Soukromé osoby poukazovaly na reklamni kampan
zadavatele, kde zadavatel uziva slovniho spojeni ,, nelegalni distributor = Asiat® a k
textu pridava bubliny, které obsahuji gramatické chyby. Podle sté¢zovatele zadavatel v
reklamé pouziva steoreotypll spojenych s vietnamskou komunitou a snazi se o jeji
zesmé$néni. Podle nazoru druhého stéZovatele je reklama ve vztahu k asijskému etniku

znacné ponizujici.

Argumentace zadavatele byla podle mého nazoru az za hranici veskeré lidské
sluSnosti, alesponi co se zdlivodnéni stereotyptl tyce. Zadavatel uvedl, ze veskerd reklama
je spojena se stereotypy a tyto stereotypy se dokonce snazi vytvaret. Zadavatel uvedl na
svoji obhajobu dalSi reklamy, které stereotypi vyuzivaji. Zarovenn se domniva, ze
nelegélni asijské palirny jsou vSeobecné zndmou skutecnosti, z ¢ehoz ovSem nevyplyva,
ze by kazdy Asiat byl nelegdlnim distributorem. Zaroven argumentuje, ze pokud tyto
asijské palimy v Ceské republice jsou, neni z4dného diivodu, pro¢ by tuto informaci
nemohl ve své reklamé pouzit. Vidi ji jako pravdivou informaci, ktera nevede ke

zesmesnovani nebo jiné ijme tohoto etnika.

Arbitrazni komise RPR oznacila tuto reklamu za neetickou s odkazem na Eticky
kodex reklamy Kapitolu II, bodu 4 ( Spolecenska odpovédnost reklamy), kde Clanek 4. 4.
zminuje tuto zasadu: ,, Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym

zpiisobem urdzelo narodnostni, rasové nebo naboZenské citéni spotrebitelil.

Jako posledni ptiklad bych zvolila rozhodovaci proces proti zadavateli Tecfood
s.r.o., jez zahgjila sama Arbitdzni komise RPR na zéklad€¢ vlastniho monitoringu.
Predmétnou byla reklama zadavatele na ndpoj Kamikaze, ktery zobrazil na svém
billboardu ministra zahrani¢nich véci Karla Schwarzenberga pfi schiizi parlamentu ve
Spanélském sale. Arbitrazni komise RPR rozhodla o neeti¢nosti této reklamy a to z
téchto divoda: Prvni odkazuje na Kodex reklamy ( cast 1., kapitola III., bod 6.2.), ktery
tika: ,, Reklama nesmi ke svému piisobeni vyuzivat nositele verejné autority( napriklad
politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami
se svym uplatnym ¢i bezuplatnym puisobenim v reklamé souhlasili.” Druhy davod
odkazuje na cast 1., kapitola III., bod 6.1., ktery fika: ,, Reklama nesmi zobrazovat Zadné

e

Zijict osoby a ani na zadné Zijici osoby odkazovat v pripade, Ze s tim tyto osoby predem

«

vyslovné nesouhlasi.” Zaroven Arbitrazni komise RPR zminila 1 jednu z
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nejzakladnéjsich etickych zasad Kodexu ( ¢ast 1., Kapitola I, ¢lanek 3. 2.) , kdy reklama
,,musi byt slusna, cestna a pravdiva a musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viici
spotrebiteli i spolecnosti.” 7 vyse uvedenych diivodii Arbitrazni komise RPR oznacila

tuto reklamu za neetickou a vyzvala zadavatele, aby ji ukoncil.

Rada bych alespoii v bodech zminila jesté nekteré zasady Kodexu reklamy:

- reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu

- reklama nesmi zneuzivat predsudk a povér

- reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost

- reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktti nebo
je podporovat

- reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v
Ceské republice obvyklé ( napiiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi
popirat & znevaZovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice
obvyklé jsou ( Jezisek, mikulasské a velikono¢ni zvyky,apod.)

- reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele

2. 3. Tridéni srovnavaci reklamy

Kritériem tfidéni srovnavaci reklamy je jeji vztah ke konkurenénim produktim, ¢i
sluzbdm, event. I k jinym konkurentim. Na zakladé¢ téchto kritérii rozliSujeme
srovnavaci reklamu: 1) kritizujici

2)opérnou

3)osobni

Ad 1) Pod pojmem kritizujici srovnavaci reklama spatfujeme takové chovani
soutézitele, kdy ve vztahu k jinému soutéziteli a jeho zbozi, ¢i sluzbé tento soutézitel
vyzdvihuje pozitivni vlastnosti svého vyrobku, ¢i sluzby ( napf. niZSi cena, lepsi
dosazeny vysledek ve spottebitelském testu, atd.), a to ve srovnani s nedostatky zbozi, ¢i
sluzeb svého konkurenta. V ramci ¢eskych obchodnich vztahli se bohuzel s kritizujici
srovnavaci reklamou casto nesetkdvame. Pfi¢inami jsou bezesporu strach z mozného
soudniho sporu a také legislativné nepfesnd Uprava srovndvaci reklamy, ktera podle

mého ndzoru mize mezi soutézitele vnaset chybné informace o tomto pravnim institutu.
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Ad 2) V ptipadé opérné srovnavaci reklamy dochazi k situacim, kdy se na trh nove
vstupujici soutézitel snazi své nezavedené vyrobky, ¢i sluzby davat do souvislosti s
vyrobky,¢i sluzbami soutéZitele jiz zavedeného, a tak ziskat pro sviij produkt vyhodu.
Muzeme tak hovofit az o parazitni formé€ srovnéavaci reklamy. ( Nutno podotknout, ze do
této kategorie budou spadat i ptipady, kdy se i jiz zavedeny soutézitel bude snazit ziskat

vyhodu pro sviij vyrobek srovnanim s jinym ,, slavnéj$im* vyrobkem).

Jednani soutézitele obvykle spociva ve vyuziti znamého jména soutéZitele, ale 1 ve
vyuziti vSeobecné znamosti vyrobku. Pravem se tedy v mnoha piipadech této opérné

srovnavaci reklamy d& hovoftit o poruSeni dobrych mravl soutéze.

Ad 3) V piipad¢ osobni srovnavaci reklamy soutézitel zminiuje vlastnosti jiného

soutézitele ( napt. kvalitu zbozi, piivod, ndbozenstvi) a sdm se s nimi porovnava.

Ke zpisobu srovnavani v ramci osobni reklamy se vyjadiil R. Buchtela®, nutno
ovsem podotknout, ze jeho nazor pochdzi z r. 1934. R. Buchtela zminuje tehdejsi
némeckou Upravu osobni srovnavaci reklamy, ktera méla ve vztahu k zlehcovani nebo
pii porovnavani zbozi se zbozim konkuren¢nim, velice pfisna pravidla. Némecké soudy
vétSinou toto osobni srovnavani povazovaly za nekalé, jelikoZ podle jejich nazoru se
nikdo nem¢l ¢init soudcem ve vlastni véci. R. Buchtela nicméné tomuto ndzoru oponuje
a zduraziuje, ze by bylo velice nespravedlivé, pokud by soutézitel nemohl pravdivymi
informacemi vyzdvihnout lepsi kvality svého vyrobku oproti vyrobku konkuren¢nimu a
vyuzit tak pfednosti ze svého vynalozeného usili. Zdiraziuje také nutnost individualniho

posouzeni kazdého ptipadu.

2. 4. Reklamy s prvkem srovnani, které nelze povazovat za srovnavaci

reklamu ve smyslu ustanoveni § 50a obchodniho zakoniku

Nekteré typy reklam, 1 kdyz nespliiuji podminky ustanoveni § 50a obchodniho
zakoniku, obsahuji srovnani. Nicméné nejde o srovndni, ve kterém by soutéZzitel
porovnaval své vyrobky, ¢i sluzby s vyrobky, ¢i sluZzbou jiného soutézitele.

Tyto reklamy jsou rozdéleny do tii kategorii:

vvvvvv
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a) reklama s abstraktnim srovnanim
b) reklama s vnitinim srovnanim

c¢) reklama se systémovym srovnanim

Ad a) Pod pojmem reklama s abstraktnim srovnanim se rozumi reklama, ktera
srovnava vlastnosti svého zbozi, ¢i sluzby se zbozim, ¢i sluzbou ,, béZznou®. Nesmi tedy

dojit ke srovnani ani za pouziti urcitych indicii.

Ad b) Reklama s vnitinim srovnanim srovnava vyrobky jednoho konkrétniho
soutézitele se svymi starSimi verzemi vyrobkl. Soutézitel tak chce vefejnost upozornit
na vlastni pokrok a na své zlepSené zboZi, ¢i sluzby. Prakticky se jednd o velice G€inny

obchodni nastroj bez vétSich pravnich rizik.

Ad ¢) V ptipad¢ reklamy se systémovym srovnanim jde o srovnavani technicky
pokrocilejSich vyrobkli a metod, s vyrobky ¢i metodami tradi¢nimi, resp. na trhu jiz
zavedenymi. Tato reklama tedy sméfuje pouze ke srovnavani druhit vyrobkil ¢i postupii
jako takovych, ne tedy ke srovnavani konkrétnich soutézitell, jejich zbozi, ¢i sluzeb.
Musi byt zachovana podminka, Ze jiny soutézitel nesmi byt identifikovan ani

zprostiedkované.

2. 5. Superlativni a dryacnicka reklama

Superlativni reklama je reklama vyznacujici se pfehanénim ve vztahu k vlastnostem
propagované¢ho vyrobku. Na zdkladé takovych oznaceni jako nejlep$i, nejvétsi, bez
chyby atd. je 1 u primérného spotiebitele velice snadno rozpoznatelna. Spotiebitelska

vefejnost ji apriori nevnima jako reklamu srovnavaci.

P. Hajn® jako piiklad superlativni reklamy uvadi: ,, PERESAM pere sam, z
vSedniho dne svatek mam®, nebo ,, S naSim pojiSténim se kazda nehoda méni v
potéSeni.“ Z vySe uvedenych piikladii je patrné, ze zadny praci prostiedek nema
zazraéné ucinky, 1 kdyz se tvlirce reklamy o nich snazi zdkaznika presvédcit, a ani Zadna

realnd nehoda nemutize byt v zivoté¢ rozumné smyslejiciho ¢lovéka pozitivnim zazitkem.

5 Hajn, P, : Jak jednat v boji s konkurenci, Praha, Linde, 1995, 1. vydani, s. 37
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Reklamni tviirci zde pouze pouzili na prvni pohled ziejmou nadsazku.

Nicméné je nutné konstatovat, Zze pokud jsou urcité udaje realné ovéfitelné, musi
vyrobek, €i sluzba takova kriteria skutecné splnovat. Jako piiklad superlativni reklamy
ve vztahu k reklamné jiZ srovnavaci bych zminila piiklad reklamy uvéadény E.
Vecerkovou®, kdy se v italské Cremonté sesly 3 rody, které vyrab&ly housle. Prvni rodina
prezentovala své housle pod reklamnim sloganem ,, Nejlepsi housle v Italii!“, druha
rodina zvolila ,, Nejlepsi housle na svété!* a rodina tfeti propagovala své housle jako

"6

,» Nejlepsi housle v ulici!* Z uvedenych ptikladd je na prvni pohled ziejmé, ze nejlepsi
housle na svéte, ¢i v Italii je pojem tak Siroky, Ze primérné chapajici spotiebitel nemuize
dojit k zaveru, ze tyto slogany stoji na objektivné porovnatelnych kriterii. Nicméné
slogan ,, Nejlepsi housle v ulici!* jiz je svym vymezenim velice konkrétni a slovy dnes$ni
pravni Upravy reklamy je jiz moZno nepiimo identifikovat zboZi jiného soutézitele.
Kazdy spotiebitel, ktery ve velice kratké dob¢ touto ulice projde, miize jiz propagované
housle srovndvat s houslemi jinych soutézitelii. Na tomto konkrétnim ptikladu je

zfejmé, Ze 1 puvodni snaha o superlativni reklamu mutzZe ptertst jiz v reklamu srovnavaci.

Soutézitel, ktery zvoli superlativni reklamu pro propagaci svého zbozi, ¢i sluzby,
by tedy mél volit slovni spojeni spiSe ze Siroka, protoze ,,pfiliSna skromnost* pii volbé
slovnich spojeni, které by se ovSem nezakladaly na pravdé, by jiz mohla spliiovat znaky

nekalé srovnavaci reklamy podle ustanoveni § 50a odst. 2 pism. a) obchodniho zakoniku.

V nékterych ptipadech pieroste reklama superlativni az do reklamy ,, dryaénické®,
SoutéZitel nejen Ze voli pojmy pro spotiebitele neuvéfitelné, ale jeho slogany jiz obsahuji
velikou miru nevkusu, mohli bychom fici az s poutovymi prvky. Takovato reklama,

vzhledem k tomu, Ze neni zpisobild klamat spotiebitele, neni ani zakézana.

Zajimavy nazor v souvislosti se srovnavaci a dryacnickou reklamou vyslovil Z.
Milik’. Ten je navzdory jejich prvku nadsazky povazuje jako zpisobilé klamat
pramérného spotiebitele a i v téchto piipadech apeluje na jejich soudni ochranu. Z.
Milik dokonce tika, ze kazdy soutézitel by mél byt schopen prokézat pravdivost udajt,

které prezentovaly jeho vyrobek, i v ptipadech, kdy ke srovnani dosSlo na velice obecné

6 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s. 258 - 259
7 Milik, Z. : Reklama, nekald soutéz a ochrana spotiebitelll, Pravni radce, 1997, ¢. 1,s. 13 - 15
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urovni, kdy konkrétni soutézitel nemohl byt identikovan ani pfimo, ani nepfimo ( napf.
reklamy srovnavajici své zbozi, ¢i sluzby se zbozim, ¢i sluzbami primérnych vlastnosti,
¢1 prumérného designu). Ptipady, které 1ze podle jeho ndzoru tolerovat jako pfipustné,
jsou pouze ty, u kterych neni sebemensich pochyb o jejich pfehnanosti 1 primérnému

spotiebiteli.

Je nutné podotknout, ze nazor Z. Milika byl postaven na zpusobilosti klamat
pramérného spotiebitele, nicméné¢ pro naplnéni klamavé reklamy, resp. klamavé
srovnavaci reklamy je zapotfebi splnéni dalSich podminek generdlni klauzule nekalé
soutéze, abychom mohli jednéni oznacit za nekalosoutézni. Na téma zptisobilosti klamat
se vyjadfil i R. Buchtela®, a to takto: ,, I stolice dotkla se také reklamy tak zvané
dryacnicke, kterou rozumi takové vystrelky reklamni, jez se prihazeji pri prehnaném
nebo humoristickém vychvalovani zbozi a jez jsou poznatelny. Soud opirad se zde patrné
o zdkon. Skutecné podle zdkona jsou stihatelné jen takové udaje, které jsou zpusobilé
oklamati, a mozno proto nestihatelnost tak zvané dryacnické reklamy zpravidla opriti o
argument, Ze prdavé to, co jest prehnané, nebudi seriozni dojem a nemiize oklamati.
Netreba, aby takovéto vystrelky stihal zdkon. Staci pry, jak se nékdy uvadi, ponechd-li

dryacnicou reklamu viastni jeji smésnosti.

Osobn¢ se priklanim k nazoru R. Buchteli, Ze veskeré superlativni oznaceni v
reklam€ nelze chapat jako klamavé a je nutno nechat na spotiebiteli, aby nékterym
informacim sam pfisoudil jejich nevhodnost a minimalni objektivnost. Zaroveil musi
soudy rozhodujici o klamavosti informaci v rdmci superlativnich reklam vzit v potaz, ze
neni mozné klast na reklamy takové pozadavky, které by Cinily raklamni chovani a
reklamni propagaci nemoznou, ¢i velice komplikovanou. Pfedvale¢na judikatura na toto
téma podotkla: ,, Reklame nelze ukladati takové meze, aby se stala vitbec nemoznou.
Nutno pripustiti prikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak kazda reklama prestala byti

‘

puisobivou, ziistala by nepovsimnuta a nebyla by reklamou.

3. Pravni uprava nekalé soutéZe v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky

WYwe W

3. 1. Generalni klauzule zakona proti nekalé soutézi ¢. 111/ 1927 Sb. z. a n.

NS
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Platna pravni uprava generalni klauzule nekalé soutéze upravena ustanovenim §
44 odst. 1 obchodniho zdkoniku vychazi z Gpravy generdlni klauzule nekalé soutéze
zakona proti nekalé soutézi ¢. 111/ 1927 Sb. z. a.n. ( v této kapitole dale jen zakon proti
nekalé soutézi). Musime tedy tento zakon chdapat jako velice cenny zdroj informaci 1
dnes. Rada bych se o tomto ustanoveni zminila pouze ve stru¢nosti, jelikozZ ma prace je

tématicky sméfovana k platné pravni uprave nekalé soutéze, resp. srovnavaci reklamy.

Zakon proti nekalé¢ soutézi v ustanoveni § 1 uvadél: ,, Kdo dostane se v
hospodaiském styku v rozpor s dobrymi mravy soutéze jednanim zptsobilym poskoditi
soutézitele, mize byti zalovan, aby se zdrzel takového jednéani a odstranil zavadny stav
jim zpisobeny.“ Utelem této generalni klauzule bylo nejen uréit podminky
nekalosoutézniho jednani, ale zaroven i moznost fesit piipady, které by nebylo mozno
subsumovat pod specialni skutkové podstaty obsazené v ustanoveni § 2, 8, 10 az 14
zékona proti nekalé soutézi. Rada bych zminila znéni divodové zpravy® k zakonu proti
nekalé soutézi: ,, V oddilu tomto uvadi osnova celkem osm pripadii nekale soutéze, z
nichz sedm vykazuje jiste typické, obsahové jiz vykrystalizované skutkové podstaty
nekalych jednani, kdezto jeden ( § 1) je razu povSechného, spise jen naznakového... Aby
vSak bylo umoznéno zachytiti i takové pripady nekalé soutéze, které nejsou jesté do té
miry vyhranény, aby mohly tvoriti samostatné skutkové podstaty neb ke kterym teprve
casem dospeti by mohla vynalézavost nesvédomitého konkurenta, pojata byla v celo
osnovy tzv. generalni klausule, jeZz mad postihnouti vsechny ostatni pripady nekalé soutéze

I3

pokud jen vyhovuji naleZitostem v paragrafu tomto uvedenym. *

Na prvni pohled je patrna podobnost s generalni klauzuli nekalé soutéze podle
ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku, ktery fika: ,, Nekalou soutézi je jednani v
hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé ptivodit

Ujmu jinym soutéziteliim nebo spotiebiteliim. Nekala soutéz se zakazuje.*

V souvislosti s prvorepublikou upravou nekalé soutéze bych rada uvedla 3
rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR, ve kterych mizeme nalézt prvky srovnavaci reklamy,
1 kdyz tehdejsi zakon proti nekalé soutézi tento termin a jeho pravni upravu neznal.

Nicméné z pohledu platného obchodniho zakoniku jsou tyto judikaty velice podnétné.

9 Hamann, L. : Soutézni pravo ¢eskoslovenské, cit. s. 693
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3.2. Rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR — Rv I 1850/ 37

Jednim z bezpochyby nejvyznamnéjsich judikatt Csl. republiky bylo rozhodnuti
Nejvyssiho soudu CSR Rv I 1850/ 37. Soud dosel k zavéru, Ze srovnavani vyrobkd
fakticky zakazat nejde, pokud toto srovnavani neporuSuje ustanoveni zakona proti nekalé
sout¢zi. Absolutni zakaz srovnavani vlastnosti produkti ¢i sluzeb by podle tohoto
rozhodnuti byl z hlediska hospodaiské soutéze neefektivni a pro trh by byl spiSe brzdou
pokroku. V tomto konkrétnim rozhodnuti nicméné soud rozhodl, ze spolecnost A.
vyrabéjici automobily Aero ve svych inzeratech a jinych ozndmenich pouzila klamavych

udajt, ¢imz jinému soutéziteli mohla zplisobit Gjmu.

Pro dokresleni situace bych citovala pfesné znéni reklamy zalované firmy A., jak
byla otisténa v jizdnim fadé Cedoku, vydaném na rok 1934: ,, Stanice po celé zemi
podle své volby miize miti majitel automobilu. M4 jej tam, kde ho potiebuje, kde zastavi
svlj motor a zatdhne brzdu. Ani ten, kdo si zaplati zvlastni vlak, nemtizZe jeti jinde nez po
kolejich. Malému vozu ,,Aero* jsou pfistupny ulice, silnice, polni i lesni cesty a malebné
horské serpentiny. Majitel vozu ,,Aero* ma ve svém automobilu 3 az 5 sedadel 1. tfidy a
plati na benzin méné nez za jediny listek tfeti tfidy. Vlastni viiz ,,Aero* poskytuje vSak
jesté vice nez pouhou dopravu: pozitek z jizdy. Prodejny ,,A.“ Vam ochotné pfedvedou
nadherné letosni typy, Aero maly viz pro velké cesty.” Inzerat byl doplnén kresbou

malého, zfejmé tfisedadlového auta Aero.

Zalobcem v tomto sporu byl Ceskoslovensky stat ( konkrétné zelezni¢ni sprava),
kterd na zalovaném pozadovala: 1) zdrzeti se v inzeratech firmy A. jakéhokoli srovnani
jejich vyrobku se sluzbami ¢s. drah, zejména pokud jde o poukazovani na domnénky, ze
zelezni¢ni doprava je jiz zastarald, novému véku nevyhovujici a draha, 2) zaplatit zalobci
pro utrpéné piikofi 10 000 korun. 3) pozadavek na uvetfejnéni rozsudku na utraty
7alované strany. Zalobce v tomto sporu poukazoval, Ze inzerat Zalovaného neni v
souladu s hlediskem dobrych mravii soutéze, protoze klamavym zpisobem prezentuje
automobil Aero a zaroveii nepravdivymi udaji o zaiizeni Ceskych drah zleh¢uje zatizeni

zalobcova podniku, a tim je zalovany zpisobily poskodit zalobce.
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Soud prvni stolice se v tomto ptipadé zabyval, jestli Zalobcem poukazovana
reklamni ¢innost zalované napliiuje skutkovou podstatu generalni klauzule zédkona proti
nekalé soutéZi podle ustanoveni § 1 tohoto zdkona, nebo jestli napliiuje specialni

skutkové podstaty ustanoveni § 2 a ustanoveni §10 zakona proti nekalé soutézi.

Podle zdkona proti nekalé soutézi je k naplnéni generalni klauzule nekalé soutéze
podle ustanoveni § 1 nutno splnit tyto podminky:
1) rozpor s dobrymi mravy soutéze
2) ruSebni ¢in
3) zpusobilost poskoditi soutézitele

4) hospodarsky styk

Ohledné podminky rozporu s dobrymi mravy soutéze soud vyslovil nazor, ze pokud
zalovana ve svych inzercich publikuje informace, které poukazuji na podnikové poméry
a sluzby jiného soutéZitele, je takové chovani v rozporu s dobrymi mravy soutéze, pokud
tyto udaje jsou schopny soutézitele posSkodit. Soud tedy pfipousti, ze v moderni
spole¢nosti a jejich obchodnich vztazich neni mozné srovnani vyrobkil a sluzeb vibec
zakdazat, protoze toto omezeni by v konecném vysledku ptineslo vice negativ nez pozitiv,
bere ovSem v potaz, Ze timto srovnavanim neni mozné jiného soutézitele neopravnéné

poskodit a zasdhnout tak do jeho prav.

Podminka zptisobilosti poskodit soutézitele byla také naplnéna. Je nepochybné a
na prvni pohled ziejmé, Ze Zalobkyné svymi tvrzenimi o zalobcové podniku mohla ve
spotiebiteli vzbudit dojem, Ze zelezni¢ni doprava je jiz ptezitd, zastarala, nepohodlna a

roowr

draha, ¢imz se mohla dotknout zalobcovych obchodnich zajmi a poskodit ho.

Pokud jde o podminku hospodaiského styku, tak zajisté také byla splné€na, protoze
u zalované se jednalo o ¢innost sméfujici k trvalému zdroji piijmi zhodnocovanim
vyrobku, a rovnéz u zalobce se jednalo o ¢innost smétujicici k trvalému zdroji piijmut z
provozovani dopravy. Z téchto divodu je tedy ziejmé, Zze doslo ke splnéni podminek
ustanoveni § 1 zdkona proti nekalé soutézi , tim paddem reklamni ¢innost zalované je
nutno uznat za c¢innost nekalou podle vySe zminéného ustanoveni. Byl tedy uznan

zalobcuv zdrzovaci narok.
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Soud prvni stolice také zkoumal, jestli byly splnény podminky ustanoveni § 2
zékona proti nekalé soutézi, tedy jestli inzerat Zalované byl zptlisobily klamat a zjednat
tak zalobkyni prospéch v hospodaiské soutézi na ukor jiného soutéZitele. V tomto
piipadé je rozhodujici vjem spotiebitele ¢i posluchace, ktery si dé€la o inzerovaném
produktu ¢i sluzbé vlastni isudek a jako laik nemusi mit pro rozhodovani vSechny
relevantni informace. Za klamavy muizeme povazovat udaj, ktery je nespravny a
neodpovida faktickému stavu. Nicméné¢ klamavost sama o sob€ nestaci, je zapotiebi, aby
tento klamavy daj byl schopen zjednat pfednost jednomu soutéZiteli na tkor jiného

soutézitele.

V tomto sporu zalobce oznacil reklamni udaje publikované zalovanou za klamavé ,
naproti tomu Zalovanad oznacila udaje jako odpovidajici realité. Za ucelem zjisténi
skute¢nosti publikovanych zalovanou byl ve sporu pfibran znalec a ucinéna pokusna
jizda automobilem znacky Aero z Prahy do Bratislavy a dalsi jizda I. tfidou vlakem ¢s.
statnih drah z Bratislavy do Prahy. Znalec m¢l zodpovédét tyto otazky:

1) jaké je skute¢né pohodli automobilu znacky Aero, zejména pii
obsazeni 5 osobami?

2) Jaké jsou skute¢né podminky dostatku mist k sezeni, Cistoty,
klidu jizdy?

3) Jsou skute¢né pravdivé ostatni vyroky v inzerci publikované,
jako naptiklad udaj o cené jizdy, tedy jestli majitel vozu A.

plati za benzin méné, nez za jediny listek tfeti tfidy vlakem?

Znalcovy zavéry by se daly formulovat takto:
K bodu
1) Da se fici, ze jizda automobilem Aero byla skuteéné bez vétSich
otfesti béhem jizdy, bezpecna, plynuld a pokud hovoiime o
jizdé¢ po normalni silnici, i pohodlna. V tomto bod¢ byla
shledéna pravdivost vyrokl Zalované
2) Znalec dal za pravdu zalobci tvrzenimi: ,, pohodinost jizdy v
Ltridé jest nmesrovnatelne vétsi proti jakékoliv  jizde

automobilem, i sedadla sama co do rozmeéri poskytuji vice
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pohodli a méné otresii a moznost meniti polohu pri jizde,
zejména moznost prenechavati pri vétsich vzdalenostech, stejné
jako moznost spati pri jizde, a to vsem osobam, tedy i osobé
Jinak zaméstnavané rizenim automobilu, spolucitané vsak jako
pasazer, cini jizdu snazsi a téz pro osoby churavé nebo méné
odolné snesitelnéjsi.

3) Znalec dal za pravdu zalobci s odivodnénim, ze udaje
uvedené zalovanou by byly pravdivé, pokud by cena benzinu
na jakoukoli vzdélenost byla vzdy niz8i nez listek tieti tfidy
vlakem, coz pravdépodobné bude z inzerce Zzalované
dovozovat pramérny spotiebitel. Tento ptredpoklad ale
prokazan nebyl. Naopak z vysledki znalce bylo patrné, Ze
pfiblizné od tfistého ujetého kilometru automobilem Aero
budou vydaje na benzin vyS$i nez cena listku treti tfidy

vlakem.

Soud na zaklad€ vySe zminénych dikazi dosSel k zavéru, Ze Zalovana
naplnila i znaky skutkové podstaty podle ustanoveni § 2 zakona proti nekalé soutézi tim,
ze ve svych inzercich uvedla udaje klamavé, které u spotiebitele mohli vzbudit pfedstavu
o lepsich vlastnostech automobilu podniku A. a piedstavu o mén¢ kvalitnich a
zastaralych sluzbach poskytovanych Zelezni¢ni spravou Ceskoslovenské republiky, na

zékladé cehoz miizeme hovofit o dotéeni Zalobcovych soutézitelskych zajmda.
3.3. Rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR — Rv 1 954/ 31

Velice podstatnym je i rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR — Rv 1 954/ 31. Tento
spor se dotykal oznaceni ,,Prvni* v nazvu spolecnosti a s timto oznacenim se vyskytla i
otazka, jestli toto oznaceni mize soutéziteli v obchodnim styku pfinést, pokud by bylo

pouzito neopravnéné, néjakou obchodni vyhodu.

Kratce se zminim o okolnostech sporu: na malém mésté L. provozovaly pohiebni
ustav 2 firmy, firma pana K. a firma pana Jana V., pficemZ firma pana Jana V. byla
oznacena privlastkem ,, Prvni“. Na zéklad¢ Zaloby se pan K. jako Zzalobce doméha, aby

se firma pana Jana V. jako zalovaného zdrzela dalSiho pouzivani ptivlastku ,,Prvni v
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oznaceni firmy, jelikoZ podle nazoru Zalobce K. je toto uzivani zaloZeno na klamnych
informacich a soutéziteli — firm¢ K. je mozno timto zpisobit ujmu v hospodaiské
soutézi. Zaroven zalobce K. oznaceni ,,Prvni“ v ndzvu zavodu vniméd nejen jako
oznaceni Casové, ale i1 jako oznaceni kvalitativni, kdy primérny spotiebitel miize nabyt
dojmu, Ze se slovem ,,Prvni“ je spojena i vys§i kvalita nabizenych sluzeb. Zalovany Jan
V. se podle nazoru zalobce K. dopousti nekalé soutéze ve smyslu ustanoveni § 2 zédkona

proti nekalé soutézi.

Oba nizsi soudy Zalobu zamitly. Odvolaci soud s témito divody: Nebyly naplnény
znaky ustanoveni § 2 zdkona proti nekalé soutézi, protoze v tomto pripade viibec neslo o
oznaceni klamavé. Soud vychazel ze skute¢nosti, Ze podnik pana Jana V. byl zalozen jiz
roku 1888, kdy jesté ndlezel jeho pfedchidci panu Vaclavu O- ovi a na zéklad¢ jejich
vzajemné dohody byla roku 1921 koncese udélena panu Janu V. jako zastupci pana
Véclava O., ¢imz se tedy pan Jan. V. stal jeho nastupcem. Vznik podniku pana Jana V.
soud tedy datoval jiz k roku 1888, coz je o nékolik let diive nez byl datovan vznik
podniku Zalobce K. Zalovany Jan. V. je proto opravnén v oznadeni svého podniku

nadale uvadét pojem ,,Prvni.

Soud se dale vyjadiil ke kvalitativnimu hledisku pojmu ,, Prvni“, kdyz vyjadiil
svlj nazor, Ze v piipadé provozovani pohiebniho ustavu tento pojem nemize v
spotiebiteli vzbudit dojem o poskytovani sluzeb wvyssi kvality oproti ostatnim
soutéziteliim vzhledem k tomu, Ze ,, nejde o vyrobu, nybrz o pohrebni ustav, pri némz o
kvalité pohibu sotva lze mluviti v téemz smyslu a Ze jde o podnik provozovany v malém
méste a svou c¢innosti na toto mesto a na jeho nejblizsi okoli obmezeny,kde i obchodni
provoz obou konkurencnich podnikii i jejich genesea stari jsou vétsiné obyvatelstva
znamé, takze v tom sméru neni diivodné obavy, Ze oznaceni prvni bylo by snad chapano
na ukor soutézitelského podniku Zalobniho kvantitativne.“ Na zéklad¢ téchto davodi
neni mozno spotiebitele z hlediska kvantitativniho klamat, a tudiz ani z tohoto hlediska

nemuzeme mluvit o naplnéni podminek ustanoveni § 2 zdkona proti nekalé soutézi.
3. 4. Rozhodnuti Nejvys§iho soudu CSR- Rv II 27/ 31

DalSim vyznamnym judikatem Prvni ¢eskoslovenské republiky bylo rozhodnuti
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Nejvyssiho soudu CSR — Rv II 27/ 31. Pfedmétem sporu zde bylo, Ze pokud se Zalobce
na Zalovaném doméha zdrZeni se oznatovani svého podniku ,, nejvétsi... v Csl.
Republice® , je na zalobci, aby tuto skutecnost, tedy ze zalovany nesplituje podminku

toho, Ze je jeho podnik nejvétsim, prokazal.

V daném sporu se zalobce - Svaz potravinatského primyslu v Praze domaha na
zalovaném, aby se zalovany zdrzel oznaCovani svého podniku ,, Grosste
Fruchtsaftpressereien der Csl. Republik® - tedy nejvétsi lisovna ovocnych §tav v Csl.
republice. Zalobce tvrdil, Ze zalovany ve skutecnosti neni ,, nejvétsi lisovnou ovocnych
stav v Csl. republice a tato mylna informace je podle Zalobcova nézoru zpiisobila
klamat spotiebitele a zjednat podniku zalovaného neopravnénou vyhodu pii soutézi na
ukor jinych soutéziteld, naplni tedy podminky skutkové podstaty ustanoveni § 2 zakona

proti nekalé soutézi.

Odvolaci soud vyslovil nazor, ze v tomto sporu je rozhodné posoudit, jestli
zalovana skute¢né spliiuje podminku, Ze je nejvétsi lisovnou ovocnych §tav v Csl.
republice, respektive jestli v Csl. republice néktery podnik nelisuje vét§i mnoZstvi
ovocnych §tav nez zalovand. Odvolaci soud se vyjadril, Ze zalobce neuvedl skutkové
okolnosti k odiivodnéni svych navrha a nesplnil tedy podminku podle ustanoveni § 178
c.f.s., pouze uvedl, ze na trhu je mnoho jinych podniki, které jsou vetsi nez podnik
zalované, at’ jiz jde o nejvétsi objekt &i nejvétsi vykonnost. Zalobce tedy neunesl ditkazni
bfemeno, protoze se mu nepodafilo vyvratit tvrzeni, ze zalovana je ,, nejvétsi lisovnou
ovocnych §tav v Csl. republice”, a neprokazal tedy klamavost tohoto tvrzeni. Odvolaci

soud na zaklad¢ téchto skuteCnosti zalobu zamitl. Nejvyssi soud dovolani nevyhoveél.

4. Pravni uprava srovnavaci reklamy v obchodnim zakoniku

,,» Na mezinarodni urovni spatiujeme
zajimavy ukaz — jak se snazime odlisit,
tak jsme podobni sobé navzdjem.
Porovnavame se jedni s druhymi a
pritom jsme tak stejni. “

Lucia Tarbajovska
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4. 1. Postaveni srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim radu a vliv

komunitarni upravy

Obchodni zakonik ( ¢. 513/ 1991 Sb. ) od svého ptijeti az do roku 2000 vibec
neobsahoval pravni Upravu srovnavaci reklamy. Ta byla do obchodniho zakoniku
vlozena az zakonem ¢. 370/ 2000 Sb. , jimz byl novelizovan obchodni zakonik.
Nekalosoutézni jednani, které by dnes napliiovalo znaky srovnavaci reklamy, bylo do r.
2000 posuzovano podle jinych skutkovych podstat, napt. podle klamavé reklamy,
zleh¢ovani, nebo podle generalni klauzule ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku.

Srovnavaci reklama byla apriori chapana jako zakazana soutézni praktika.

Rozhodovaci ¢innost soudt byla ke srovnavaci reklamé v 90. letech minulého
stoleti velice ptisnd. Citovala bych pasaz z rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze ( R 3
Cmo 516/ 95) : ,, 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 dal§i konkrétni soutézitel, resp. s vlastnostmi

vyrobku konkurenta, ke zdiraznéni vyhodnosti své nabidky.*

Jak jsem jiz vySe zminila, srovnavaci reklama byla vélenéna do ¢eského pravniho
fadu zakonem ¢. 370/ 2000 Sb., konkrétn¢ ustanovenim § 50a obchodniho zakoniku, s
ucinnosti od 1. 1. 2001. Cilem této tzv. harmonizacni novely bylo pfibliZit ¢esky pravni
fad pravu evropskému a zaroven s ustanovenim § 50a obchodniho zakoniku 1 posilit
pravni postaveni spotfebitele. Clanek 1 smémice 84/ 450/ ES tykajici se klamavé
reklamy mj. toto poselstvi zdiraziiuje: ,, Uéelem této smérnice je chranit spotiebitele,
osoby provozujici obchod, zivnost, femeslo, nebo vykonavajici svobodné povoléni,

jakoz 1 zajmy Siroké veiejnosti proti klamavé reklamé a jejim nekalym u¢inkam.

Evropska tprava srovnavaci reklamy primarné vychazela ze smérnice Rady o
klamavé reklamé z r. 1984 ( 84/ 450/ ES), jez byla r. 1997 doplnéna smérnici o
srovnavaci reklamé ( 97/ 55/ ES). Jeden z hlavnich divodu pfijeti této smérnice bylo
dokonceni vnitiniho trhu Spolecenstvi, ktery zarucuje volny pohyb osob, zbozi, kapitalu

a sluzeb. Pojeti srovndvaci reklamy na padé ES vychdzelo z myslenky, Ze spotiebitel
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nabyva jako slabsi strana své siln&j$i pozice na zaklad¢ informaci a srovnéavaci reklama
je jednim z nastrojt, jak spotiebitelim tyto informace prezentovat. Jako nejvhodné&jsi se
na poli ES jevilo feSeni stanoveni podminek, za nichz by srovnavaci reklama byla

piipustnd, ¢imz by nedochazelo k pravni roztfisténosti v jednotlivych statech.

Hlavni cil komunitarni pravni upravy je tedy jasny, srovnavaci reklama jako
prospéSny nastroj informovanosti spotiebiteli je dovolena. Nicméné€ v Ceské pravni
upravé srovnavaci reklamy nalezneme velky interpretacni problém. Ustanoveni § 44
odst. 2 obchodniho zakoniku vyjmenovava co je zejména nekalou soutézi, a to véetné
srovnavaci reklamy. V kombinaci s ustanovenim § 50a odst. 2 obchodniho zékoniku,
ktery tika, ze ,, srovnavaci reklama je piipustna, jen pokud....“ dojdeme k zavéru, ze
srovnavaci reklama je apriori zakdzdna. Nicméné je velice pravdépodobné, Ze cesky
zakonodarce pii piipravé pradvni Upravy srovndvaci reklamy ustanoveni ,,pouze*
nespravné formuloval a jeho skuteCnym zdmérem bylo srovnavaci reklamu povolit.
Miizeme usuzovat jak jiz z obou vySe zminénych smérnic a jejich ucelu, tak i1 z
dtivodové zpravy k harmoniza¢ni novele'® obchodniho zakoniku, kde je zminéno toto:
,» Definice srovnavaci reklamy je pfevzata z ¢lanku 2a smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé. Uelem jeji Gpravy nebylo ji zakézat, ale naopak sjednotit podminky, za nichz

muze byt pfipuSténa. Je tedy mimotadné diilezité pouzit v textu stejné obraty.*

Je velice pravdépodobné, ze zdkonodarce v ustanoveni § 44 odst. 2 obchodniho
zdkoniku, kde ptikladmo vyjmenovava nekalosoutézni jedndni, mél na mysli
nekalosoutéZni srovnavaci reklamu. De lege ferenda by bylo na misté ustanoveni § 44

odst. 2 pism. g) obchodniho zékoniku pozménit na ,, nepiipustna srovnavaci reklama®.

Z vyse uvedenych divodi se i ja domnivam, Ze srovnavaci reklama je ¢eskym
pravnim fadem apriori dovolena, a to za podminek vyjmenovanych v ustanoveni § 50a
odst. 2 obchodniho zékoniku. Na poli pravni teorie dochazi k pomyslnému nazorovému
,, boji“ dvou teorii', tedy

1) nazor, Ze srovnavaci reklama je apriori dovolena, zastavany E.
Vecerkovou, I. Pelikanovou, S. Plivou nebo J. Kotaskem, a naproti

tomu

10 Text na www.psp.cz
11 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,

s. 308
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2) nazor, Ze srovnavaci reklama jako nekalosoutéZni jednani je a
priori zakazéana, pricemz az pii splnéni vSech podminek podle § 50
a) odst.. 2 obchodniho zdkoniku miizeme shledat jeji dovolenost,

zastavany P. Hajnem nebo J. Munkovou.

V oblasti srovnavaci reklamy by bylo vhodné ptesnéji formulovat, jestli ji lze
povazovat za dovolenou, ¢i nikoli. Je pravdépodobné, Ze na zaklad¢ vySe zminéného
interpretacniho problému je ve spolecnosti velice Spatné povédomi o jeji dovolené
pouzitelnosti, coz samoziejmé soutézitele vede 1 k jejimu nepouzivani. Z obchodniho
hlediska je to velice smutné zjisténi, protoze smérnice byly koncipovany praveé k jejimu

Cast¢jSimi pouziti a veétsi pravni jistote.

4. 2. Definice srovnavaci reklamy

Ustanoveni § 50a odst. 1 obchodniho zakoniku definuje pojem srovnéavaci reklamy
takto: ,, Srovnavaci reklama je jakdkoliv reklama, ktera vyslovné nebo i1 neptfimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.* Je
tedy patrné, Ze zékladni definice se tykd jak srovnavaci reklamy ptipustné, tak

nepfipustné. To mizeme dovozovat ze slov ,, jakakoliv reklama®.

Cesky zakonodérce tak piejal ustanoveni ¢lanku 2a smérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé'? ES bez vétSich zmén. Nicméné &eskd pravni Gprava srovnavaci
reklamy obsahuje slovni spojeni ,,jiného soutézitele” a ,,jinym soutézitelem®, na rozdil
od komunitarni Gpravy — ta zmifuje jen ,, soutézitele®. Zamér ¢eského zédkonodarce byl s
nejveétsi pravdépodobnosti ten, aby z ptipadii srovnavaci reklamy bylo vynato tzv. vnitini
srovnavani, tedy srovnavani,kdy soutézitel porovnavad vlastnosti svych  vlastnich
produkti, ¢i sluzeb jen se svymi produkty, ¢i sluzbami. Musi se tedy kategoricky jednat

0 srovnani s jinym soutézitelem.

Pojmy ,, vyslovné nebo 1 nepfimo* je zdlraziovano, Ze identifikace jiného soutéZitele
nemusi byt vzdy pfimocara ( napf. jménem, ndzvem, firmou, logem,...) Nicméné pokud
l1ze odhadovat, ze primérné pozorny spotiebitel dokdze pomoci indicii a svych smyslii

identifikovat vyrobek, ¢i sluzbu, dochézi i v tomto ptipadé ke srovnavaci reklamé¢, i kdyz

12 Smérnice 97/ 55/ ES
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neptimé. Vederkova' jako prostiedky neptimé identifikace zminuje:

a) reklamni slogan ve spole¢nosti spojovany s urcitymi vyrobky, ¢i
sluzbami

b) vuni vyrobku ( napft. parfémy)

¢) chut vyrobku urc¢itého soutézitele ( napf. pii testovani potravin)

d) povrch vyrobku uréitého soutézitele ( napf. pifi testovani
prikryvek)

e) akustické signaly typické pro zboZzi, ¢i sluzby urcitého soutézitele

f) neverbalni zndzornéni soutézitele za pouziti pantomimickych

prvki

Je paradoxni, Zze zdkonna uprava ustanoveni § 50a odst. 1 obchodniho zakoniku
neobsahuje odkaz na srovnavani. Pojem srovnavaci je zde pouzit pouze jako ptivlastek
pojmu reklama. Proto je nutno srovnavaci reklamu podle obchodniho zakoniku nutno
chépat odli$n€ od obecného vnimani komparativni reklamy. Dlivodem, pro¢ ¢eska pravni
uprava ziejm¢ do své zakonné definice nezaradila srovnani, je, Ze text definice byl
pfevzat z ¢lanku 2a smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé ES, kde také srovnani neni
cilen¢ upraveno. Na srovnani komunitarni uprava ovsem upozoriiuje ve svém c¢lanku 3a
smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé se slovy ,, Srovnavaci reklama, pokud jde o
srovnani, je dovolena pii splnéni nasledujicich podminek® a nasleduje vycet téchto
podminek. Nicméné znéni ustanoveni § 50a odst. 2 obchodniho zdkoniku, ktery udava
podminky pro dovolenost srovnavaci reklamy, vSak doslovné ze smérnice pielozen
nebyl, ¢imz doslo k zasadni chyb€. Ani z ustanoveni § 50a odst. 2 obchodniho zédkoniku
neni tedy mozno dovodit srovnani. Vyraz srovnani je uveden az v ustanoveni § 50 a)

odst. 3 obchodniho zakoniku, tedy v ustanoveni o zvlaStnich nabidkéch v ramci srovnani.

4. 3. Generalni klauzule nekalé soutéze

Ve vztahu ke srovndvaci reklamé ma generalni klauzule nekalé soutéze
upravend v ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku stéZejni vyznam. Abychom
viubec hovofili o neopravnéné srovnavaci reklamé€, je nutné, aby doSlo k

nekalosoutéznimu jednani, které je definovdno pravé v ustanoveni § 44 odst. 1

13 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s.278 -279
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obchodniho zakoniku. Ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zdkoniku vyzaduje k
nekalosoutéznimu jednani 3 podminky:

1) jednani v hospodaiské soutézi

2) jednani je v rozporu s dobrymi mravy soutéze

3) je zpusobilé privodit Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim

Museji byt splnény kumulativné, nesplnénim i jen jedné podminky by totiz uz vibec
neslo o nekaloutéZni jednani a nebylo by tedy nutno zkoumat zvlaStni podminky
stanovené konkrétnimi skutkovymi podstatami, resp. ustanovenim § 50a obchodniho

zakoniku o srovnavaci reklamé.

Nenahraditelné postaveni ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zédkoniku je také v
tom, ze pokud urCité¢ jednani napliiuje znaky nekalé soutéze podle této generalni
klauzule, aniZ by naplnovalo podminky jednotlivych konkrétnich skutkovych podstat,
muze opravnény subjekt na obhajobu svych prav pouZit ,, jen* tuto klauzuli. V teorii tyto
dalsi nekalosoutézni jednani oznafujeme jako nepojmenované nekalosoutéZni delikty,
pripadné soudcovské skutkové podstaty. Z pravniho i obchodniho hlediska se jedna o
velice u¢inné nastroje, jelikoz v obchodni sféfe se vyskytuji stale nova neférova jednani,

na které by zakonodarce nestacil novymi pravnimi ustanovenimi rychle reagovat.

4. 3. 1. Hospodarska soutéz podle obchodniho zakoniku ( ¢. 513/ 1991 Sb.)

Definici pojmu hospodarskd soutéz nalezneme v ustanoveni § 41 obchodniho
zakoniku, ktery fika toto: ,, Fyzické i pravnické osoby, které se ucastni hospodaiské
soutéze, 1 kdyz nejsou podnikatelé ( dale jen ,,soutézitelé), maji pravo svobodné rozvijet
svou soutézni ¢innost v zajmu dosazeni hospodarského prospéchu a sdruzovat se k
vykonu této cinnosti; jsou vSak povinny piitom dbat pravné zdvaznych pravidel

hospodarské soutéze a nesméji icast v soutézi zneuzivat.*

Vyznamu pojmu hospodaiska soutéz se vénuje detailné P. Hajn'. Pojem
,» soupefeni v hospodaiské oblasti“ vidi jako velice Siroky, kdy v hospodaiské oblasti

dochazi nejenom k boji mezi vyrobci, poskytovateli sluzeb, ¢i distributory o ptizen

14 Hajn, P. : Jednani v hospodaiské soutézi ( Jak vykladat zdkonny pojem), Ekonom, 1992, €. 33, s. 56 az
57
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zékaznika, nicméné 1 k boji, kdy sami spotiebitelé bojuji o vyrobce a poskytovatele
sluzeb, a v neposledni tad¢ také boj mezi hospodatskymi subjekty o ptizen statnich
organd. Z téchto komplikovanych vztahti usuzuje, Ze hospodaiskd soutéZz nemulze byt
eliminovana pouze na sféru sménnych vztahi. P. Hajn se dale vénoval otazce, zda
,» musi byt jednanim v hospodaiské soutézi dosazeno hospodarského prospéchu®.
Domniva se, ze nemusi. V mnoha piipadech se ani soutézitelim, ktefi se dopoustéji
nekalosoutézniho jednani, o hospodaisky prospéch nejedna ( napft. pti zlehCovani, jehoz
cilem je ,,pouze” poskodit jiného soutézitele, nebo piipady neziskové nadace, které
nebyly zalozeny za ucelem hospodatského prospéchu a piesto mezi sebou bojuji o

sponzorské dary).

Pojem ,, soutézniho vztahu* Hajn chépe velice Siroce. Jako soutézitele nechape
pouze subjekty, které nabizi stejné nebo obdobné prudukty, ¢i sluzby, ale kategorii
souteéziteld a soutézniho vztahu rozsifuje i o soutézitele, jejichz vyrobky, nebo sluzby
sméiuji ke stejnému ucelu. V tomto piipadé je uz velice na piedvidavosti a fantazii
soutézitele, jak dokaZe uspokojit spotiebitelovu potfebu a efektivné nahradit zboZzi
konkurenta. Jako ptiklad bych uvedla mozné znéni reklamy cestovni kancelaie na dar ke
svatému Valentynovi: ,, Nekupujte ptitelkyni fadni Sperk, pozvéte ji na vzruSujici

'C‘

dovolenou!* Soutézni vztah subjektii, které na prvni pohled byt soutéziteli nemusi, je v

této konkrétni situaci naprosto evidentni.

V teorii se velice ¢asto s hospodaiskou soutézi vaze pojem ,, soutézni zdmér®, a to i
pfesto ze ho v generdlni klauzuli vibec nenajdeme. P. Hajn zdiraziiuje, Ze v praxi
dochazi mezi subjekty k soutéZznimu vztahu, nicméné jejich chovani postrada jakykoli
soutézni zamer ( jako ptiklad miiZzeme zminit exponat v muzeu, nebo spotiebitelsky test).
P. Hajn zdlraznuje, Ze v hospodaiské soutézi a nekalosoutéznim jednani musi byt
soutézni zamér pritomen, jinak by se o hospodarskou soutéz ani o nekalosoutézni jednani

nejednalo.

Vystizny piiklad rozdilu mezi soutéznim a zavazkovym vztahem uvadi P. Hajn".
Jako zavazkovy vztah mizeme definovat podle Hajna situaci, kdy obchodni partner

nesplni svilj zdvazek na dodavku zbozi. Naproti tomu do soutézniho vztahu by se tito

15 Hajn, P. : Pravo nekalé soutéze ( systematicky vyklad), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita, 1994,
s. 149
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obchodni partneti dostali, pokud dodavatel neucinil doddvku zbozi s cilem partnera

obchodné poskodit a nasledné¢ zaujmout jeho postaveni na trhu.

Neni pochyb o tom, Ze hospodatska soutéz je tak Siroky pojem, Ze je 1 velice obtizné
definovatelny. J. Bejcek'® k definici hospodafské soutéze prohlasil toto: ,, Vice ¢i méné
scholastickych definic hospodaiské soutéze je cela tada. Definovat presné tak
mnohostranny a slozity jev, jakym je soutéz, je mozné jen na vysokém stupni abstrakce,
coz ovSem zase znamend praktickou nepouzitelnost takové definice.“ S uvedenym

vyrokem J. Bejcka se i1 ja naprosto ztotoznuji.

4. 3. 2. Rozsudek Nejvyssiho soudu CR 23 Cdo 4941/2008 - podminky

generalni klauzule, pojem hospodarska soutéz

Toto rozhodnuti se dotykalo naplnéni podminek generalni klauzule nekalé soutéze
podle ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zékoniku a vymezeni pojmu hospodaiska

soutéz.

Zalobkyné G. L. s.r.o. podala zalobu proti zalované V. L. s.r.o. ve véci nekalé
sout¢ze podle ustanoveni § 44 odst. 1 a nasl. obchodniho zédkoniku, konkrétné zleh¢ovani
podle ustanoveni § 50 obchodniho zdkoniku a nedovolené srovnévaci reklamé podle §
50a obchodniho zdkoniku ke Krajskému soudu v Hradci Kralové jako soudu prvého
stupné. Zalobkyné se domahala uvefejnéni omluvy Zalovanou v odborném ¢asopise S. v
navrhovaném znéni a zaroveinl povinnost zalované uvetejnit na své ndklady zdhlavi a
vyrokové ¢asti rozsudku soudu prvého stupné v odborném casopise Svétlo. Krajsky soud

7alobu zamitl v celém rozsahu. Zalobkyné podala odvolani k Vrchnimu soudu v Praze.

Vrchni soud v Praze rozsudek soudu prvniho stupné ve vSech vyrocich potvrdil a
rozhodl o nékladech fizeni. Vrchni soud dal za pravdu soudu prvého stupné, Ze v jednani
zalované nedoslo k naplnéni vSech podminek nekalé soutéze podle generalni klauzule §
44 odst. 1 obch. zak., kdy Zalovana nejednala ve vztahu k Zalobkyni v rdmci hospodarské
sout¢ze. Jednani zalované konkrétné spocivalo v tom, ze zaslala svému obchodnimu
partnerovi spolu s technickou dokumentaci dopis nadepsany jako ,,Vybojky“, v némz

zatazuje zivotnost vybojek rtiznych znacek do nékolika skupin, a to do tidy vyssi a tfidy

16 Bejcek, J. : Kartelové pravo, 1. vydani , Brno, Masarykova Univerzita, 1995, s. 33
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ekonomické, pticemz vybojky zalobkyné zatazuje do ekonomické ttidy.

Zalobkyné proti rozsudku Vrchniho soudu v Praze podala dovolani k Nejvyssimu
soudu. Namitala, ze zalovana nepravdivymi informacemi uvedenymi v dopisu
,»Vybojky*“ mohla Zzalobkyni poskodit v ocich zdkazniki a vyrazné tak snizit zisk
7alobkyng. Zalobkyné poukazovala, 7e jednani alované bylo v ramci hospodaiské
soutéze, jelikoZ z jednani Zalované lze usuzovat na soutézni zamér a na sledovani jejich
konkuren¢nich zajmi, a také na to, jak se obsah Clanku Zalované muze jevit jeho
adresatim. Zalobkyné vyslovila v fizeni u Nejvyssiho soudu nézor, ze odvolaci soud na
jednani zalované spravné aplikoval ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku,
nicméné tento pravni predpis nespravné vylozil, kdyZ jednani Zalované neoznacil jako
jednéani v hospodatské soutézi. Zaroven Zalobkyné poukazovala na alarmujici obchodni
dopady, kdyby na trhu mohly jednat takové subjekty, které by zamérné svymi
podobnymi ataky legalné likvidovali konkurenty. Dovolatelka navrhovala, aby Nejvyssi
soud CR vydal rozsudek, v némz rozsudek Vrchniho soudu v Praze zrusi a véc vrati k

dal$imu fizeni.

Nejvyssi soud dospél k zavéru, Ze oba niz§i soudy ustanoveni § 44 odst. 1
obchodniho zdkoniku vyloZily nespravné a v tomto konkrétnim ptipad€ mély jednani
zalované posoudit jako jednani v hospodarské soutézi, jelikoz toto jednani obsahovalo
jeji hospodaisky zdmér. Nejvyssi soud poukazal, ze pokud jednatel zalované v dopise
nazvaném Vybojky adresovaném svému obchodnimu partnerovi uvedl nepravdivé a
zkreslené informace, je na mist¢ se domnivat, Ze Zalovand strana nechtéla svého
obchodniho partnera objektivné informovat o vyrobcich, ale Ze sledovala své
hospodaiské cile. Nejvyssi soud se vyjadiil takto: ,, Soudy obou stupnii se mély zabyvat
pravnim rozborem podminek generalni klauzule nekalé soutéZe podle § 44 odst. 1
obchodniho zdkoniku se zohlednénim vsech okolnosti daného pripadu. Tri podminky
generalni klauzule musi byt splnény kumulativne, aby mohlo byt urcité jedndni
povazovano za nekalosoutézni. Obchodni zakonik nedefinuje pojem hospodarska soutez,
proto soud v kazdém jednotlivéem pripadé musi rozhodnout, zda jednani rusitele
( Zalovaného), které je blize popsano v Zalobe, je skutecné jednanim v hospodarské
soutezi. V tomto konkrétnim pripadeé oba soudy mély detailné zkoumat vsechny okolnosti
pripadu a posléze spravné rozhodnout, Ze mezi zalobkyni a Zalovanou, tj. mezi soutéziteli

existuje soutézni vztah Ci soutézni zamer, nebo-li Ze je zde dana soutézni orientace
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jednani Zalované. Pojem soutézni zamér nelze ztotoznovat s umyslem,; soutézni zamer
existuje tehdy, kdyz urcitym jedndnim jsou objektivné sledovany soutézni, konkurencni

cile.

Zaroven Nejvyssi soud zdlraznil, Ze pro prokazovani podminek generélni klauzule
nekalé soutéze podle ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zdkoniku, resp. pro splnéni
podminky jednani v hospodarské soutézi nebylo nutné zadat znaleckého posudku, jelikoz
posouzeni podminek nekalosoutéZzniho jednani je otdzkou pravni, nikoli skutkou, a o této
otazce mél rozhodnout sdm soudce. Znalecky posudek tedy mohl slouzit pouze k
posouzeni skutkové otazky, v tomto ptipadé sporné otazky, jestli vybojky patii do tfidy

vys$i, nebo ekonomické.

Nejvyssi soud CR shledal namitky dovolatelky diivodnymi a napadeny rozsudek

odvolaciho soudu zrusil.

4. 3. 3. Dobré mravy soutéZe a jednani v rozporu s nimi v dobé

1. Ceskoslovenské republiky

Rada bych se nejprve zminila o prvorepublikové upravé dobrych mrava soutéze,
jelikoZ chapani dobrych mravli soutéze podle obchodniho zakoniku na tyto nazory

navazuje.

Vyraz dobré mravy soutéze se vyskytuje v ¢eském pravnim tadu az od roku 1927,
kdy byl pfijat zékon proti nekalé soutézi ( €. 111/ 1927 Sb. z. a n.). Tehdy bylo zapotiebi
tento novy vyraz vysvétlit, cehoz se ujal K. Skala'’. Zakladni mySlenka spocivala na
ideji, Ze Gcastnici soutéze maji dodrzovat né¢jaké zakladni postulaty soutéze, které maji
slouzit k slusnosti a pofadku v soutéznich vztazich. Otazka, zda jde o dobré mravy

soutéze, stala na pravnim posouzeni, byla tedy otazkou pravni, ne skutkovou.

Pt1 poruseni nékteré konkrétni skutkové podstaty podle zakona proti nekalé soutézi
Slo zaroven 1 o poruseni ne¢kterého konkrétniho mravniho postulatu. Naopak pii poruseni

vSeobecné skutkové podstaty podle ustanoveni § 1 zdkona proti nekalé soutézi mohlo

17 Skala, K. : Nekala soutéz. Jeji podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. ervence 1927, €. 111 Sb. z. A
n., Praha, Praetor, s. 62 a nasl.
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dojit k porusSeni kteréhokoli mravniho postuldtu. Podat uzavieny vycet mravnich
postulatu bylo téméf nemozné, jelikoz s rozvojem obchodu a vzijemnych obchodnich
vztahll se objevovaly mravni postulaty nové a nové. K. Skdla nicméné vymezil nekteré
mravni postulaty, jejichz mravni poselstvi je podle mého nazoru naprosto nadc¢asové. Pti
jejich formulaci pfihliZzel zejména ke skutkovym podstatdm nekalé soutéze, ¢i Ucelu
zakona proti nekalé soutézi. Stoji za zminku alespon kratce nékteré z jeho mravnich

postulati citovat:

1) ,, Nutno respektovat nabyta prava a radné ziskané pozice jiného
soutézitele. Kazdy podnikatel ma vylucné pravo, aby sklizel ovoce své
namahy, ndkladii, prace, duvtipu, reklamy, dusevnich myslenek a
ideji. Nelze koristit z ciziho ani cizi vyuzit pro vlastni ucel. Obdoba s

kradezi je tu nasnade.

2) ,, Neplati pri soutézi vidy zdasada kdo svého prava uzivd, nikomu
neskodi. Muze se mezi dvéma opravnénymi vyskytnout pravo
silnejsiho, pravo vyssiho radu, kterym nemusi byt to, které se opird o
formalni zdpis ( registraci). Znamost urcitého oznaceni u zakaznikii
ziskana uspésnou namahou, praci, reklamou je vyznamnéjsi nez

skutecnost formalniho zapisu. *

3) ,,Docilovani soutézni prrednosti na ukor soutéZitele nesmi se stdt
zejména klamanim zakaznikii. Klamani poukazuje zpravidla na

zavrzZitelné zamery.

Zejména mravni postulat zminény v bodé 1 mi v souvislosti s obchodnimi
praktikami 21. stoleti piipadd stézejni a nadcCasovy. K. Skéla se nebal urcité
nekalosoutézni jednani oznacit az za kradez, s ¢imz se neda nesouhlasit. V novodobé
obchodni spolecnosti se bohuzel na tyto zékladni postuldty zapomina a mnoho
soutézitell na trhu si v euforii rychle nabytého zisku neuvédomuje, kolik Skody vlastné

ve vztahu ke spotiebiteli miiZze napachat.

Pojeti mravnich postulat v obdobi 1. ¢sl. republiky pfitom nemélo byt chapéano
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obecné, nicméné v piimé souvislosti s obchodni soutézi. Mluvime tedy o postulatech
dobrych mravii soutéze. K. Skéla vymezil vztah dobrych mravi soutéze ve vztahu k
dobrym mraviim obecné takto:
1) ,, Jednani je zavadné podle dobrych mravi vibec, nikoli vSak z
hlediska dobrych mravli soutéze.
2) ,, Jednani neni zavadné podle povSechnych postulati dobrych mravd,
je vSak zavadné z hlediska dobrych mravii soutéze.*
3) ,Jednani je zavadné jak z hlediska dobrych mravi vubec, tak i z

hlediska dobrych mravl soutéze.*

v 7

Znalost dobrych mravii soutéze se pro spachani nekalosoutézniho jednani pfitom
vubec nevyzadovala. Vychazelo se z toho, Ze soutézitel mohl dobré mravy vnimat z
vSeobecnych obchodnich okolnosti, ze slusnosti a poctivosti lidského chovani, z vnimani
svého svédomi. Jako liberacni diivod nemohla byt uplatnéna ani dobré vira, ani omyl.
Jedndnim proti dobrym mravim soutéze bylo jiz takové jednani, kterym byly dobré

mravy objektivné poruseny.

V tehdejsi pravni spolecnosti vyvolalo velkou diskuzi rozhodnuti Nejvyssiho
soudu'®, ktery vyslovil nazor, ze posuzovani dobrych mravii soutéZe je otazkou pravni,
nikoli skutkovou, a soudci sami jsou opravnéni si o této pravni otazce ucinit tisudek, a to
dokonce 1 bez odbornych posudkl znalct. Na tento nazor reagoval v Casopise SoutézZ a
tvorba anonymni autor R.B"., ktery poukazoval, Zze pro soudce bude utvofeni tohoto
usudku velice tézké, jelikoz na né budou kladeny takové odborné naroky ve
specializovaném obchodnim oboru, které nemusi vzdy unést. Podle nazoru R.B. bude
muset soudce jako laik posoudit hospodarské dusledky, které nastaly v souvislosti s

poruSenim dobrych mravil soutéze.

Na zavér bych zminila nazor B. Bacha®, se kterym se i j4 ztotoziuji. Bach

hodnoti otdzku poruseni dobrych mravii soutéze vzdy jako otdzku pravni a soudce je

18 Vézny ( 10521) in Veéerkova, E.

19 R.B.: Jest posouzeni dobrych mravi soutéZze otazkou €isté pravni? SoutéZ a tvorba , ro¢nik IV., 1931, ¢.
7.- 8., str. 122 - 123

20 Bach, B. : Jest posouzeni dobrych mravti soutéze otdzkou Cisté pravni? Soutéz a tvorba, ro¢nik IV.,
1931, ¢. 9. - 10, str. 165
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povolan k posuzovani pravnich otazek. Nicméné pfipousti, Ze v mnoha piipadech je
nasnadé povolat odbornika z hospodatskych kruhti. Jak Bach tika: ,, Odborny laik ma
byt povolan k posouzeni cinii proti dobrym mravum soutéze ne snad proto, zZe by to
nebyla otazka pravni, ale pravé proto, Ze je tu otdazka pravni, kterou vsak soudce z

povolani sam resit nemiize. *

4. 3. 4. Dobré mravy soutéze podle obchodniho zikoniku

(€. 513/1991 Sb.)

Definici pojmu dobré mravy soutéZe v platném obchodnim zdkoniku nenajdeme.
Nicméné hlavni myslenky definované v obdobi 1. ¢sl. republiky jsou pfevzaty a jejich
poselstvi je velice silné i dnes. Rada bych se tedy nyni pouze zminila o nékterych

vyznamnych nazorech ¢eskych pravnikti konce 20. stoleti.

Zajimavy je nazor P. Hajna®', ktery vychazi z odlivodnéni usneseni Nejvyssiho
soudu Slovenské republiky z roku 1994 ( 1 Obo 180/ 94). P. Hajn nepovaZuje za matouci
fakt, ze se jednalo o usneseni jiného nez Ceského soudu. Blizkost ceské a slovenské
pravni Upravy zde povazuje za natolik t€snou, Ze hlavni poselstvi této myslenky dava do
souvislosti 1 s ¢eskym pravem. Slovensky soud se vyjadiil takto: ,, jednani napliuje
skutkovou podstatu nekalosoutézniho jednani podle ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho
zékoniku, protoze je v rozporu s dobrymi mravy soutéze, ¢imz je tfeba rozumét poruseni
pravidel a zvyklosti, které se dodrzuji v konkuren¢nim prostiedi a které 1 samotni
soutézitelé povazuji za odpovidajici podnikatelské korektnosti.“ P. Hajn v této
souvislosti upozornil, Ze dobré mravy soutéZe se neztotoziluji s pouhymi zvyklostmi
soutéze. Ocenuje termin korektnost, ktery byl vysloven slovenskym soudem. Pojem
korektnost, a jeho az diplomatické vyznéni, musi byt i v hospodatské soutézi chapan

jako vztah zaloZeny na urcitych pravidlech slusnosti. S ¢imz se neda nez souhlasit.

P. Hajn** zdlraznil, Zze na prvni pohled nékdy pfisna rozhodnuti soudd o poruseni
dobrych mravii soutéze maji své opodstatnéni. Soudy si uvédomuji, Ze jsou to prave oni,
kdo v praxi rozhoduje o n¢kdy velice tenké linii toho, co je jiz povaZzovano za poruseni

dobrych mravii soutéZe. Pokud by né&kterd sporna jednani byla oznaena jako jednani

21 Hajn, P. : Piispévek k vymezeni dobrych mravil soutéze, Pravo a podnikani, 1994, ¢. 12,s.2 - 4
22 Hajn, P. : Generalni klauzule proti nekalé soutézi a jeji funkce, Pravni radce, 1996, €. 8, S. 10
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zaloZzené na dobrych mravech soutéZe, mohlo by to vést k opakovani tohoto jednani
jinymi soutéziteli a postupnému zvySovani intenzity tohoto nezadouciho chovéani. Za
zminku stoji i nazor M. Kulhanka®, ktery zdiraziiuje mySlenku jiz vyicenou v obdobi 1.
¢sl. republiky B. Bachem, a to Ze obchodni zakonik nemtize obsahovat zdkonnou definici
dobrych mravl soutéze. Upozoriiuje, ze obchodni vztahy jsou velice dynamické a z toho
divodu by se jakakoli definice poruseni dobrych mravi soutéze mohla zdat ti¢elnou

dnes, ovSem jiz ne zitra.

4.3.5. Zpiusobilost privodit ijmu jinému soutéZiteli nebo

spotrebiteli

V hospodaiské soutézi, kde velké mnoZstvi soutézitelll bojuje o co nejvyhodné;jsi
postaveni a vysledky, je fakticky nemozné, aby nékterym soutéziteliim nebyla zptisobena
ujma. Hospodaiska soutéz dokonce tuto uymu predpoklada, jelikoz kde je vitéze (atoiv
hospodaiské soutézi), tam je zpravidla i poraZzeného, a pravé jemu vznikd Ujma.
Obchodni zakonik v souladu s dobrymi mravy soutéZe tedy piipousti zpusobit jinému
soutéziteli Gjymu, ale pouze za taxativné¢ danych podminek. Obchodni zakonik zmituje
tyto podminky:

1) jednani v hospodatské soutézi
2) nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze
3) zpusobilost piivodit ujmu jinym soutézitelim nebo

spottebitelim

Pojem Ujma je velice Siroky. Miizeme pod néj podradit jak Gjmu materidlni
( hmotnou Skodu), tak Gymu nemateridlni ( napt. poSkozovani dobré povésti). Jako
nehmotnou Ujmu pro spotiebitele mizeme vnimat vSe, co omezuje spotiebitelovo
pohodli a v§e co mu bere Cas ( napf. nevyzadana telefonni reklama, novinové inzerce,
pokud dal najevo, ze si ji nepteje odebirat, nevyzadana reklama rozesilana postou) a klid
( reklama vyvolavajici ve spotiebiteli strach, napf. z nemoci, zivelné katastrofy,

budoucnosti, atd.)

Pti posuzovani nekalosoutézniho jednani neni rozhodujici, jestli jiz jma nastala.

23 Kulhének, M. : Reklama a dobré mravy soutéze, Obchodni pravo, 1998, ¢. 1,s. 13 - 14
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Vznik Gjmy neni rozhodujici. K nekalosoutéZznimu jednani postaci pouhd hrozba Gjmy,
coz mizeme dovodit z vyrazu ,, je zpusobilé pfivodit“ jmu v obchodnim zikoniku.
Moznost vzniku Ujmy ovSem musi byt redlnd. Nelze proto povazovat za mozny vznik
ujmy pouze téméei nepravdépodobnou situaci, ktera by v dasledku toho vedla k omezeni
svobody soutézniho jednani. Nicméné musime piipustit, Ze okolnosti moZnosti vzniku
ujmy se budou opirat o subjektivngjsi kriteria, nez pfi posuzovani Gjmy jiz vzniklé. Z
rozhodovaci ¢innosti soudll je ale patrné, Ze hrozba Gjmou nemusi byt pfili§ rozsahla.
Nicméné jako moZnost zpusobit jmu nemlzeme posuzovat piipady, kdy by vznikla

ujma byla fakticky zanedbatelna.

Vyraz ,, zplisobila ptivodit jmu jinym soutézitelim nebo spotebitelim* je nutno
chépat tak, ze tato ujma se bude tykat alespoil jedné skupiny. Jednéni bude sméfovat bud’
vicéi jinym soutézitelim, nebo spotiebitelim, eventudlné proti obéma skupindm. P,
Hajn** dokonce vyslovuje nazor, Ze nekalosoutéZni jednani primarné nemusi sméfovat
ani proti jedné skupiné, a pfitom dojde k nekalé soutézi. Bylo by to v ptipadé
monopolisty, ktery by svym nekalosoutéznim jednanim fakticky branil potenciondlnim
soutézitelim vstupu na trh. Podle generdlni klauzule je nutno tyto potenciondlni
konkurenty chapat jako jiné soutézZitele, kterym je mozno zpusobit jmu, a monopolista

se tedy dopousti nekalé soutéze.

Pokud bychom porovnali generalni klauzuli nekalé soutéZe platného obchodniho
zakoniku s generalni klauzuli nekalé soutéze podle zdkona proti nekalé soutézi z roku
1927, dospé€li bychom k zavéru, ze mnohd jednani, kterd v obdobi 1. ¢sl. republiky
nebyla povazovana jako nekalosoutézni, by podle platného obchodniho zakoniku za
nekalosoutézni povazovéna byla. A to ze dvou divodi: tim prvni je, Ze obchodni zékonik
pouziva formulaci ,, zpisobilost pfivodit Gjmu®, ¢imz se rozumi i Skoda nehmotna.
Naproti tomu zakon proti nekalé soutézi pouzival formulaci ,, zpusobilost poskoditi®,
¢imz jednani redukoval pouze na ptipady Skody majetkové. Druhy diivod vychazi ze
znéni obchodniho zékoniku ,, jinym soutézitelim nebo spotiebitelim®, kdy tedy
zpusobilost pfivodit ujmu zasdhne alespon jednu tuto skupinu. Zakon proti nekalé
souté¢zi zminuje, ze Uma se musi dotknout pouze ,, soutézitele“. Zafazenim

,» spotfebitele” jako strany s aktivnimi zalobnimi pravy se obchodni zakonik ptiblizil

24 Hajn, P. : Ke zptsobilosti pfivodit ijmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim, Pravni praxe a
podnikani, 1993, €. 3, s. 10 - 11
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moderni pravni Gpravé nekalé soutéze.

Rada bych pro upfesnéni zminila nékterd nekalosoutézni jednani, které mohou vést
k nemajetkové Ujme&. Za nekalosoutézni jedndni miZeme povazovat zasilani
nevyzadaného zbozi postou, i kdyz spotiebitel mize vyuzit moznosti, ze zboZzi vrati a
penize mu budou vraceny. Nicméné v tomto piipad¢ je nemateridlni ijma zplisobena
tim, ze spotiebitel investoval ¢as a usili do vyrobku, ktery mu posléze nevyhovoval. K
nahrad¢€ téchto hodnot ovSem nijak nedojde a z tohoto pohledu tedy miizeme fici, ze
spotfebiteli vznikla nemateridlni Gjma. Jako dalsi ptiklad nemajetkové ujmy mulZeme
jmenovat spamming ( tedy pfijem nevyzadané reklamni elektronické posty). V piipadé
takové reklamy je ovSem velice obtiZzné zjistit, zda ten, v jehoz prospéch je spam Sifen,
tento spam 1 fakticky rozsifoval. Z tohoto ditvodu je v mnoha ptipadech témét vyloucen

jakykoli pravni postih tohoto nekalosoutézniho jednani.

Za zminku stoji 1 Gprava tzv. nekomercni reklamy. Jedna se o piesvédcovaci proces,
kterym se ma docilit ur¢itého lidského chovani, které neni spojeno s hospodatskou
soutézi, a to metodami, které jsou typické pro komeréni sdéleni ( jde napt. o sd€leni na
billboardu, ktery vyzyva fidice, aby dodrzovali piredepsanou rychlost). Podle nazoru P.
Hajna® toto jednani ,,zpravidla®“ nepodléha ustanovenim obchodniho zakoniku o nekalé
soutézi, protoze nenaplituje podminku jednéni v hospodaiské soutézi a ani nemiize
zpisobit jmu jinému soutéZiteli nebo spotiebiteli. ( Nicméné P. Hajn zdiraziuje slovo ,,
zpravidla®“, protoze i v tomto pfipad¢ se vyskytnou situace, kdy dojde k naplnéni vSech
tfi podminek nutnych pro nekalosoutézni jednani). P. Hajn upozornuje, ze vySe uvedené
pravidlo neplati pro zadavani téchto tzv. nekomercnich reklam, protoze toto zadavani jiz
podléha pravidlim hospodéiské soutéZze a za splnéni podminek mize téz dojit k

nekalosoutéznimu jednani.

4.4. Podminky piipustnosti srovnavaci reklamy

Srovnavaci reklama je ptipustna za predpokladu splnéni v§ech podminek uvedenych
v ustanoveni § 50a odst. 2 pism. a) az h) obchodniho zédkoniku. Tento vycet podminek a
jejich splnéni ale jest¢ neposkytuje jistotu, jestli je konkrétni srovnévaci reklama v

daném ptipad¢ ptipustna.

25 Nekomer¢ni reklama a pravo , Pravni rozhledy, 2002, €. 6, s. 258 - 263
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Dale musime zodpoveédét otazku, jestli nepfipustnou srovnavaci reklamou viibec
doslo k nekalosoutéznimu jednani. O nekalou soutéz se nebude jednat za predpokladu,
ze sice nebyla naplnéna néktera z podminek ustanoveni § 50a odst. 2 obchodniho
zékoniku, ale nedoSlo ke kumulativnimu splnéni vSech podminek generdlni klauzule
podle ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zékoniku ( napt. v konkrétnim ptipad¢é nedoslo

k jednéani v hospodaiské soutézi).

Réda bych nyni pfiblizila podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy:

A) Srovnavaci reklama je pripustnd, jen pokud neni klamava, nebo neuZiva

klamavé obchodni praktiky podle zvidastniho pravniho predpisu.

Formulace této podminky podle ustanoveni § 50a odst. 2 pism. a) obchodniho
zakoniku vychazi ze ¢lanku 3a smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé, ktera zni takto.
»Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, neni klamava podle ¢lanku 2 (2),3a 7 (1).
Pro nés je v tomto piipadé€ stézejni zjistit, jak pravné definovat klamavou reklamu jako
takovou. Bude tedy nutné nejdiive aplikovat ustanoveni § 45 obchodniho zédkoniku, kde
definici klamavé reklamy najdeme.

Naptiklad J. Kotasek® fika, ze pojem klamavost mize byt spojena jak s vlastni
nabidkou soutézitele, jehoz produkty nebo sluzby reklama propaguje, tak i nabidky

jiného soutézitele, ale i celkového vysledku srovnéni.

U tohoto ustanoveni bychom méli zdiiraznit, ze prakticky plni funkci jakési® malé
generdlni klauzule® vzhledem k ostatnim podminkam ustanoveni § 50a odst. 2
obchodniho zakoniku. Pokud nebude mozno chovani subsumovat pod ustanoveni § 50 a
odst. 2 pism. b) az h) obchodniho zakoniku, aplikuje se ustanoveni § 50 a) odst. 2 pism.

a) obchodniho zakoniku.

B) Srovnavaci reklama je pripustna, jen pokud srovndva jen zbozZi nebo sluzby

uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému ucelu.

Ustanoveni § 50a odst. 2 pism. b) obchodniho zdkoniku limituje moZznost srovnani

26 Kotasek, J. : Co zménit v ustanoveni § 50a ObchZ? Pravni zpravodaj, 2001, €. 5,s. 5
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pouze na zbozi ¢i sluzby, které uspokojuji stejné potieby nebo slouzi k uspokojovani
stejného ucelu. Vyrobcee ¢i poskytovatel sluzby jako takovy vytyCuje ucel vyrobku nebo

sluzby, naopak nazor spotiebitele vytycuje hledisko stejnych potieb.

Stejny je i pohled P. Hajna®, ktery Fika, ze je tfeba byt opatrny ve vykladu pojmu
,, Stejna potfeba“ a ,,stejny ucel“.Jako priklad udava bulvarni a seriozni noviny, nacez si
klade otazku, jestli tyto medidlni zprosttedkovatelé skutecné dokéazi uspokojit stejnou
pottebu. Je na prvni pohled ziejmé, Ze ¢tenafi téchto listd jsou naprosto odlisni ve svych
intelektudlnich potiebéach a zbozi, které na prvni pohled spliiovalo kritéria stejné potieby,
pritom tyto kritéria fakticky viibec spliiovat nemusi. Naopak, jak jiz jsem v této praci
zminila vySe, stejnou potfebu mize splnit 1 zboZi na prvni pohled si nekonkurujici, coz
muzeme podle mého nazoru posoudit na tomto reklamnim sloganu. ,, Nekupujte

"6

ptitelkyni fadni Sperk, pozvéte ji na vzrusujici dovolenou!* Stejnym ucelem i potiebou

je zde obdarovat ¢lovéka a ucinit mu radost.

C) Srovnavaci reklama je pripustnd, jen pokud objektivné srovnava jeden
nebo vice zakladnich znakii daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né

dulezite, overitelné a charakteristické, mezi nimiz miize byt i cena

Toto ustanoveni § 50a odst. 2 pism. c¢) obchodniho zakoniku mutzeme dat do
souvislosti s rozsudkem Evropského soudniho dvora®. ESD se v tomto pripadé zabyval
srovnavaci reklamni praktikou spole¢nosti Katun Germany GmbH40 z hlediska upravy
srovnavaci reklamy, jak je vyjadfena ve smérnici 84/450/EHS ve znéni smérnice
97/55/ES o klamavé a srovnavaci reklamé. Soud se vyjadtil, Ze pokud chtéji soutézitelé (
v tomto ptipadé¢ Toshiba Europe GmbH a Katun Germany GmbH) srovnavat dva
vyrobky, je zapotiebi, aby vyrobky byly identické ve svych technickych
charakteristikdch. Pfipustna srovnavaci reklama musi byt v souladu s ustanovenim
odstavce 1 pism. c) tohoto clanku, ktery fakticky odpovida ustanoveni § 50 a) odst. 2
pism. c¢) obchodniho zdkoniku. Ze strany zalované vSak k pozadovanému objektivnimu
srovnani podstatnych a ovétitelnych znaki nedoslo, naopak §lo o srovnani neobjektivni.

V tomto piipadé tedy bez jakychkoli pochybnosti bylo shledano, ze nebyly splnény

27 Hajn, P. In Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P., Jezek, J. A kol. : Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast
Soutézni pravo 3. vydani, Praha, C.H.Beck, 2002, s. 350

28 Rozhodnuti ESD ¢. C — 112/ 99 ( Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmbH) ze dne 25. 10.
2001
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znaky piipustné srovnavaci reklamy.

S vySe uvedenym chovanim se miizeme setkat i v ¢eské obchodni praxi, a to
vétSinou u soutéziteld, ktefi vstupuji na trh se svymi novymi vyrobky, ¢i sluzbami.
BohuZel ¢asto chybné vyhodnoti, kdy jiZ srovnavaci reklama zasahuje za povolené meze

zakona.

Vecerkova® v souvislosti s aplikaci ustanoveni § 50a odst. 2 pism. ¢) obchodniho
zakoniku zmifiuje zajimavé soudni rozhodnuti. Slo o piipad dovozcti chemickych latek a
piipravkil. Zalobce ( jeden ze zmifiovanych dovozctl) zjistil, Ze Zalovany kontaktoval
jeho zakazniky s reklamnim materidlem, ktery piimo uvadél zalobcovo zbozi v tabulce v
piimé souvislosti se zbozim zalovaného. Tabulku Zalovany koncipoval tak, Ze bylo
podle Zalobce mozno nabyt dojmu, ze vyrobky obou dovozcii jsou identické, jelikoz
tabulka neobsahovala zadny odkaz na odliSné mnozstvi, kvalitu, nebo ucel vyrobku.

Vyrobky zalovaného tabulka uvéadéla jako vyrobky cenoveé vyhodnéjsi.

Zalobce se domnival, Ze zalovany se dopustil nekalosoutézniho jednani nepiipustné
srovnavaci reklamy podle ustanoveni § 50a odst. 2 pism. ¢) obchodniho zakoniku a
podal navrh na vydani ptfedbézného opatfeni. Domahal se, aby zalovany pfestal Sifit
reklamni letdky, kde je pfimo srovnavano zbozi Zalobce a zalovaného jako zbozi
naprosto zameénitelné. Soud prvniho stupné navrh na pfedbézné opatieni zamitl, a to s
odiivodnénim, ze reklamni tabulka pouze ukazuje seznam zbozi zalobce a zalovaného a
nezpusobila Zzalobci zddnou jmu, nebo redlnou moznost jmy. Soud prvniho stupné tuto
tabulku ani neshledal jako srovnavaci, nebo jako vybizejici zdkazniky k ndkupu zbozi

zalovaného.

Zalobce podal proti rozsudku soudu prvniho stupné odvolani. Odvolaci soud
pfezkoumal napadené rozhodnuti soudu prvého stupné a dospé€l k zavéru, Ze odvolani je
ptipustné. Spornou tabulku odvolaci soud oznalil jako srovnavaci. Odvolaci soud
vyslovil nazor, ze objektivni srovnéni, které povoluje ustanoveni § 50a odst. 2 pism. c)
obchodniho zakoniku, nelze spatfovat ve srovnani, kdy ke srovnadvanym vyrobkiim

nejsou poskytnuty zaddné dal§i dopliujici informace ( jako napt. informace o kvalité,

29 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s. 286 - 290
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mnozstvi, ucelu vyrobku) a primérné informovany zdkaznik miZe nabyt dojmu, Ze
srovnavané vyrobky jsou naprosto identické. Odvolaci soud dospél k nézoru, ze na
zéklad¢ tohoto srovnani mtize byt Zzalobci zplisobena ijma ve formé odlivu zdkaznika a
poskozeni dobrého jména jeho podniku. Z téchto divodl odvolaci soud natidil
pfedbézné opatieni dal$iho zakazu Sifeni reklamnich letakli se srovnavaci tabulkou a

vyzval Zalobce, aby podal u soudu zalobu na ochranu pied nekalou soutézi.

D) Srovnavaci reklam je pripustnda, jen pokud nevede k vyvolani
nebezpecné zameny na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim
nebo sluzbami, ochrannymi znamkami,  firmami nebo jinymi
zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro jednoho nebo druhého z nich stala

priznacnymi .

V smérnici o klamavé a srovndvaci reklamé bychom mohli ustanoveni § 50a odst. 2
pism. d) pfirovnat k pismenu h). Ustanoveni tohoto pismena fakticky sméfuje ke
spojitosti s ustanovenim § 47 obchodniho zdkoniku a s vylouc¢enim zdmény podle tohoto
paragrafu. Konkrétné jde o vylouceni zamény na trhu ohledné produktii a sluzeb,

ochrannych znamek, podnikd, firem, atd. zadavatele reklamy na tkor jin¢ho soutéZitele.

Riziko vyvolani nebezpené zamény nebude aktudlni v piipadé tzv. kritické
srovnavaci reklamy, kdy soutézitel vyzdvihuje kladné vlastnosti svych vyrobkii a naopak
poukazuje na nedostatky zboZi, ¢i sluzby svého konkurenta. V ptipad¢ takové zamény by
se soutézitelova reklama naprosto minula u¢inku, tedy propagace vyrobku, ¢i sluzby v co
nejlep$im svétle. Naopak zvySenou pozornost by soutézitelé meli vénovat v ptipadé tzv.
opérné srovnavaci reklamy, kdy soutézitel vstupuje nové na trh a své nezavedené
vyrobky porovnava s vyrobky jiz zavedenymi. Novi soutézitelé v mnoha ptipadech
opérné srovnavaci reklamy jednaji nekalosoutézné, aniZz by si svoje nekalosoutézni

chovéani uvédomovali.

E) Srovnavaci reklam je pripustnd, jen pokud nezlehcuje nepravdivymi udaji
podnik, zbozi nebo sluzby soutéZitele ani jeho ochranné znamky, firmu ci jina zvlastni
oznaceni, kterd se stala pro néj priznacnymi, ani jeho ¢innost, pomery ¢i jiné okolnosti,

jez se jej tvkaji.
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Tato podminka pfipustnosti srovnavaci reklamy podle ustanoveni § 50a odst. 2
pism. e) obchodniho zakoniku zplsobila velké interpretacni potize zaptiCinéné tim, zZe
cesky zakonodarce pielozil slova discrete/ denigrate vyjadiena ve smérnici o klamavé a
srovnavaci reklamé slovem ,, zlehcuje®. Srovnavaci reklama je tedy podle obchodniho
zakoniku pfipustnd za podminky, ze nepravdivymi udaji nezlehcuje podnik,
zbozi,....soutézitele. Tato definice nas tedy odkazuje k ustanoveni § 50 odst. 2
obchodniho zadkoniku, skutkové podstaté zlehcovéani. Prdvé ve spojitosti s timto
ustanovenim zacind interpretacni problém, protoze zleh¢ovani, jakoZzto nekalosoutéZzni
jednéni, je spojeno s uvadénim nebo rozsifovanim jak nepravdivych, tak pravdivych
udajii o pomérech, vyrobcich nebo vykonech jiného soutézitele, které jsou zpiisobilé

tomuto soutéziteli piivodit ujmu.

Zakonodarce mél podle mého nazoru zajisté na mysli, aby srovnavaci reklama
pokryvala 1 ty ptipady, kdy 1 kritizujici srovnavaci reklama, pokud je opfena o pravdivé
informace, je dovolena. Vychazi to z hlavni myslenky trhu, Ze pokud je urcité zbozi , ¢i
sluzba kvalitngj$i nez jiné, nemél by se soutéZitel bat dat tuto informaci vefejnosti
najevo, a to 1 za predpokladu, kdy bude timto pravdivym srovnanim jinému soutéziteli
zpusobena tjma. Byl by tak vyvijen tlak i na soutéZitele mén¢ kvalitniho vyrobku, aby
své produkty, Ci sluzby zlepsil. Nicméné¢ interpretaci ustanoveni § 50 a odst. 2 pism. e)
obchodniho zdkoniku ve vztahu k ustanoveni § 50 odst. 2 obchodniho zdkoniku
dospéjeme k zavéru, ze srovnavaci reklama, i kdyz srovnava zbozi, ¢i sluzby jiného
soutézitele na zakladé pravdivych udaja, je nedovolend, pokud je jinému soutéziteli

zpisobila pfivodit 4ymu (! ). Jedinou vyjimkou je ptipad opravnéné obrany.

Je nepochybné, Ze mezi skutkovymi podstatami by mélo dojit k uréitému souladu.
Nabizi se n¢kolik feseni de lege ferenda, jak tohoto souladu dosdhnout. Prvnim feSenim
je mozné odstranéni prvni véty druhého odstavce ustanoveni § 50 obchodniho zékoniku,
tedy Ze 1 uvedenim a rozSifovanim pravdivych tdajii je moZno jednat nekalosoutézné,
resp. zlehCovat. Druhym feSenim je, jak doporucuje J. Kotasek®, ponechat celé
ustanoveni § 50 odst. 2 obchodniho zdkoniku v nynéj$Sim znéni, pouze vyloucit jeho
aplikaci pro ptipady srovnavaci reklamy . Nicméné i1 J. Kotasek pfipousti, Ze vzhledem k

Siroké definici srovnavaci reklamy by fakticky doslo k vySkrtnuti ustanoveni § 50 odst. 2

30 Kotasek, J. : Nad novou tpravou srovnavaci reklamy, EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 61
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obchodniho zdkoniku, vysledek by tedy byl stejny jako v prvnim piipad€. Jako
nejjednodussi feSeni se jevi pozménit slovo nezlehcuje/ zlehcuje v ustanoveni § 50 odst.
2 pismena e) obchodniho zdkoniku slovem jinym, piestoze vyznam tohoto slova bude
identicky. Jako vystizné by mohlo byt slovo neznevazuje/ zvazuje, které by pomohlo

mnohé interpretacni problémy odstranit.

F) Srovnavaci reklama je pripustna, jen pokud se vztahuje u vyrobkii, pro které
ma soutéZitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni piuvodu, vzdy jenom na vyrobky se

Stejnym oznacenim puvodu.

Paralelu k tomuto ustanoveni § 50a odst. 2 pism. f) obchodniho zdkoniku najdeme
ve smérnici pod pismenem e). Dotykd se ochrany oznacCeni piivodu tim zptsobem, ze
srovnavaci reklamy je mozno vyuzit pouze pro vyrobky se stejnym oznacenim ptivodu
podle ustanoveni § 46 obchodniho zikoniku. Podminku je nutno vykladat téz ve
spojitosti se zakonem €. 452/ 2001 Sb. o ochrané¢ oznafeni plivodu a zemépisnych

oznaceni.

Ustanoveni této podminky umoziluje srovndvat pouze vyrobky se stejnym
oznacenim piivodu, nebo-li soutéZitel bude moci srovnavat své vyrobky s vyrobky jiné¢ho
soutézitele pouze za predpokladu, Ze srovnavané vyrobky budou mit stejné chranéné
oznaceni pivodu. Vykladem a contrario dojdeme k zavéru, Ze v praxi nebude mozno
srovnavat vyrobky s chranénym oznacenim pivodu s vyrobky bez chranéné¢ho oznaceni

ptvodu, nebo s jinym chranénym oznacenim.

Vecerkova®’ upozoriiuje, Ze Cesky preklad komunitarniho znéni smérnice o
klamavé a srovnavaci reklamé je v tomto ptipad¢ dost krkolomny a de lege ferenda by
spiSe doporucovala toto znéni: ,, Srovnavaci reklama je pfipustnd, jen pokud srovnava
vyrobky s chranénym oznac¢enim ptivodu vyhradné s vyrobky se stejnym oznacenim.* K
otazce piekladu této podminky se vyjadiuje i P. Hajn®, ktery poukazuje, Ze Cesky
zakonodarce zvolil preklad ,, chranéné oznafeni pivodu®. DneSni mezinarodni praxe

ovSem smeétfuje k ochrané SirSi, kterd se nevaze pouze na chranéné oznaceni ptvodu,

31 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s. 300

32 Hajn, P. In Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P., Jezek, J. A kol. : Kurs obchodniho prava. Obecna cast
Soutézni pravo 3. vydani, Praha, C.H.Beck, 2002, s. 352
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jakoZzto jedno z primyslovych prav, ale snazi se poskytovat ochranu ptivodu z urcitého

mista obecné. K tomuto zavéru by mél smétovat i cesky vyklad této podminky.

G) Srovnavaci reklama je pripustna, jen pokud nevede k nepoctivéemu téZeni z
dobré povesti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi
oznacenimi, kterd se pro néj stala priznacnymi, anebo z dobré povésti spjaté s

oznacenim puvodu konkurencniho zboZzi.

Paralelu k tomuto ustanoveni § 50a odst. 2 pism. g) obchodniho zdkoniku najdeme
ve smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé pod pismenem f). Smérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé ovSem zdiraziuje, Ze takové té€Zeni musi vykazovat znaky
protipravnosti. Cesky vyraz ,, nepoctivé t&Zeni* spise mizeme davat do spojitosti s

terminologii diivéjSich zdkond o ochrannych znamkach.

P. Hajn* uvadi, Ze se do ur¢ité miry jedna o podobnost s ustanovenim § 48
obchodniho zakoniku, tedy parazitovanim na povésti. Jak u této podminky, tak v ptipadé
parazitovani na povésti podle ustanoveni § 48 obchodniho zdkoniku se musi jednat o
nepoctivé tézeni a dobrou povést. P. Hajn na zaklad¢ slovniho vykladu dokonce tvrdi, ze
z cizi povésti by bylo mozno tézit poctiveé a pii reklamnim srovnani je dovoleno tézit i z

cizi Spatné povésti.

J. Kotasek™ dava tuto podminku do souvislosti s opérnou srovnavaci reklamou.
Pozadavek tézeni z dobré poveésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele, jeho firmou ¢i
zvlastnimi oznacenimi je tady evidentni. Kotasek také zdlraznuje hledisko nepoctivého

tézeni, ktery je pro tuto podminku stéZejni.

Jak jsem se jiz zminila vySe, jednd se o specifickou Upravu parazitni soutcze,

nicmén¢ komunitarni pravo zvolilo podminky mirngjsi.

H) Srovnavaci reklam je pripustnd, jen pokud nenabizi zboZi nebo sluzby jako
napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb oznacovanych ochrannou znamkou nebo

obchodnim jménem nebo firmou.

33 Hajn, P. : Parazitovani na povésti ( praktické priklady), Pravni radce, 1995, €. 5, s. 12
34 Kotasek, J. : Nad novou tpravou srovnédvaci reklamy, EMP, 2001, ¢. 5. - 6., s. 61 - 62
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Fakticky miizeme fici, Ze toto ustanoveni podle § 50a odst. 2 pism. h) obchodniho
zékoniku je ochranou proti napodobeni podle ustanoveni § 47 obchodniho zakoniku.
Nicméné timto ustanovenim bude mozno snadné€ji napadnout reklamni praktiky, nez by

bylo mozno podle ustanoveni § 47 obchodniho zédkoniku.

Tato podminka tedy poskytuje ochranu zbozi oznadenému ochrannou zndmku,
obchodnim jménem nebo firmou. Podle P. Hajna* dojde k ochrané originalniho vyrobku
1 za ptedpokladu, ze zbozi nebude oznacovano jako replika, napodobenina, nebo kopie,
nicméné svymi rysy této charakteristice bude odpovidat. Hlavnim ucelem je zamezeni
propagace vyrobkli — napodobenin ziskavat reklamni a potazmo i1 hospodarsky prospéch
z renom¢ vyrobce oznaCovaného ochrannou znamkou nebo firmou, ktery by touto
reklamou naopak mohl byt poskozen. Komunitdrnim pravem byla tato problematika
upravena na pozadani Francie, ktera tak chtéla zabranit Cetnym imitacim francouzskych
kosmetickych vyrobkll. V literatute se lze nékdy setkat 1 s ndzvem ,, parfémova

klauzule®.

J. Kotasek™® vyzdvihl Gipravu této podminky ¢eskym zédkonodarcem. Ceska tiprava
se podle jeho nazoru nedrzi dogmaticky jazykového zné€ni smérnice, ¢imz predesla
mnohym interpretaénim problémtm. Cesky zakondarce zvolil termin nabidka, na rozdil
od komunitarni Upravy, kterd pouzila slovo prezentace. Pozitivum slova nabidka-
nabidnout miizeme spatfovat v tom, Ze nedochazi k interpretaénim problémtm, proti
komu vlastné zédkaz srovnavaci reklamy mifi. U ¢eského vyrazu nabidka neni pochyb o
tom, Ze zékaz je sméfovan proti vyrobctim, kteti by vyrobky , ¢i sluzby — napodobeniny
prezentovali v souvislosti s vyrobky, ¢i sluzbami chranénymi ochrannou znamkou nebo

firmou.

4. 5. Srovnavaci reklama a zvlastni nabidka

Ustanoveni § 50a odst. 3 obchodniho zakoniku vymezuje podminky piipustnosti

24

srovnavaci reklamy ve vztahu k zvlastnim nabidkdm. Konkrétné tika:* Jakékoli srovnani

35 Hajn, P. In Elias, K., Bejéek, J., Hajn, P., Jezek, J. A kol. : Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast
Soutézni pravo 3. vydani, Praha, C.H.Beck, 2002, s. 353
36 Kotasek, J. : Nad novou Gpravou srovnévaci reklamy, EMP, 2001, ¢. 5 -6, s. 62

46



odkazujici na zvlastni nabidku musi jasné a jednoznacne uvést datum , ke kterému tato
nabidka konci, nebo musi uvést, ze bude ukoncena v zavislosti na vycerpani zdsob
nabizeného zboZi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka nezacala jesté piisobit, musi
soutezitel také uvest datum, jimz zacina obdobi, v nemz se uplatni zvlastni cena nebo jiné

zvlastni podminky.

Toto ustanoventi je koncipovano jak k ochrané spotiebitele, tak k ochrané jinych
soutézitelli. V Ceské pravni upravé ho miizeme brat jako reakci na Casté akce, nebo
vyprodeje, at’ uz sezonni, ¢i prilezitostné. Nutné je zdiiraznit, Ze ustanoveni § 50a odst. 3
ochodniho zakoniku upravuje zvlastni nabidku soutézitele v rdmci srovnani zbozi, ¢i

sluzby se zbozim ¢i sluzbami jin¢ho soutéZitele.

Zakonodarce apeluje na informovanost spotiebitele, ktery jako slabsi strana v
obchodnich vztazich vzdy nema potiebné mnozstvi informaci pro objektivni
rozhodovéni. Tato informovanost se tyka pfedevS§im obchodnich podminek, zejména
potom podminek cenovych. Ustanoveni se pfimo nezmiiuje, kterych konkrétnich akci, ¢i
vyprodeji se tykd, udava pouze striktni podminky soutézitelim, aby své zdkazniky
peclivé informovali o ¢asovych podminkéch zacatku a konce akce, ¢i vyprodeje takovym
zpusobem, aby nedoSlo ke klamani spotiebitele. Stejné podminky ochrany spotiebitele
vyty€ené timto ustanovenim milzeme spatfovat i v souvislosti s jinymi akcemi tohoto
druhu, které se vyznacuji srovnavanim soutéziteli, napt. pfi zavadéni cen nebo pii jinych

akcich uvad¢jicich vyrobek na trh.

J. Kotasek® v souvislosti se zvlastnimi nabidkami upozoriiuje na situace, kdy
soutézitel nabizi své zboZzi ,, jen do vyprodani zasob*. Neférovou obchodni praktikou
nékterych soutézitell je nabidka takového akéniho zbozi pouze v minimalnim mnozstvi
a skuteCnym cilem zvla$tni nabidky neni zvysit prodej zboZim zlevnénym, ale ptildkat
do prodejny zdkazniky, ktefi se posléze zaméii predevSim na zboZi nezlevnéné. J.
Kotasek oznacuje toto jednani jako nekalosoutézni, které, pokud by nebylo v ramci
srovnani, by bylo posuzovéno jako klamavé reklama podle ustanoveni § 45 odst. 3
obchodniho zékoniku. Pokud by k takové neférové zvlastni nabidce doSlo v ramci
srovnani, bylo by posuzovano jako klamava srovnavaci reklama podle ustanoveni § 50 a

odst. 2 pism. a) obchodniho zdkoniku.

37 Kotasek, J. : Nad novou pravni pravou srovnavaci reklamy, EMP, 2001, €. 5 - 6, s. 62 - 63
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J. Kotasek zduraziuje, ze uprava zvlastnich nabidek primarné nezalozenych na
srovnani by si v obchodnim zakoniku vyzadovala i svoji samostatnou pravni Gpravu.
Podobnou myslenku prosazuje i P. Hajn, ktery zminiuje, Ze v ¢eskych pomérech zpravidla
dochdzi k tzv. vnitini srovnani, kdy obchodnici porovnavaji cenové hladiny svého

akéniho zbozi opé€t se svym zbozim pted akci.

4. 6. Vodafone vs. Telefonika O2

Ptikladii srovnavaci reklamy v ¢eské obchodni praxi neni mnoho. Mnozi soutézitelé
se tomutu obchodnimu néstroji spiSe vyhybaji. Nicméné prikladem zde mtze byt velice

agresivni kampan, ke které r. 2008 pfistoupil mobilni operator Vodafone.

Cilem této reklamy byla propagace tarifu Vodafonu Nabito 119. Tato reklama
vyobrazovala studentku Annu a v pozadi se objevoval napis ,, Nepodepsala® . Jako
doplityjici text bylo v reklamé uvedeno: ,, U Vodafonu jsem zaplatila o 22 procent méné
nez u predchoziho operatora, a navic jsem poslala vice SMS.* Text koncil slovy: ,, Jde to
1jinak®. Dale byla divka opfend o 2 sloupce, pii¢emz sloupec Vodafonu obsahoval napis

224,- K¢ a sloupec druhy s nadpisem O2 obsahoval napis 286,- K¢.

V daném ptipadé §lo o ptfimé srovnani dvou tarifit dvou rtiznych soutézitelu,
tarifu Vodafonu Nabito 119 za 224, - K¢ a tarifu Telefoniky O2 Simple 240 za 286,- K¢.
Telefonika O2 méla ve své nabidce jest¢ tarif Pohoda Simple, ktery ve srovnani s

konkurenci vychéazel vyhodnéji.

Telefonika O2 povazovala tuto reklamu jako nekalosoutéZzni srovnavaci reklamu
a podala k M¢éstskému soudu v Praze navrh na vydani pfedbézného opatieni. Méstsky
soud Telefonice O2 vyhovél a vydal predbézné opatieni o tom, aby Vodafone reklamni

kampan zastavil, a Telefonice O2 ulozil, aby do mésice podala zalobu.
Vrchni soud v Praze r. .2010 potvrdil rozsudek Méstského soudu v Praze, ktery

jednéni Vodafonu oznacil jako nekalosoutézni srovnavaci reklamu. Vodafone oznacoval

tarify Telefoniky O2 jako sluzby obecné drazsi a méné vyhodné nez jeho sluzby, pficemz
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Telefonika O2 poskytovala jesté dalsi tarif Pohoda simple, ktery byl cenové vyhodnéjsi
nez Vodafonem propagovany tarif Nabito 119. Primérny spotiebitel mohl nabyt dojmu,
ze Telefonika 02 nema levnéjsi tarif nez tarif Nabito 119 propagovany Vodafonem, coz
nebyla pravda. Vodafone tedy porusil podminku pfipustnosti srovnavaci reklamy podle

ustanoveni § 50 a odst. 2 pism. a) obchodniho zakoniku.

Vodafone dale porusil podminku podle ustanoveni 50a odst. 2 pism. ¢) obchodniho
zakoniku, kdy nebyly objektivné srovnadvany znaky daného zbozi. Vodafone podle
rozhodnuti soudu nesrovnaval tarify pro stejnou skupinu zakaznik a ani neuvadél, na
jakém zaklad¢ srovnani provedl.

Soud oznacil jednani Vodafonu jako nekalosoutézni srovnavaci reklamu podle
ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zédkoniku ve vztahu k ustanoveni § 50a odst. 2 pism.
a), ¢) obchodniho zdkoniku. Vodafonu ulozil, aby Telefonice 02 poskytl moralni

zadostiu¢inéni zvetejnénou omluvou.

5. Soukromopravni obrana proti nekalé srovnavaci reklamé
., Marketéri jsou zvldastnim druhem lharu.
LZou spotrebiteliim, protozZe to spotrebitelé
vyzaduji. Marketéri vypraveji pribehy
a spotrebitelé jim veri.

Seth Godin

5.1. Svépomoc

Svépomoc je v mnoha ptipadech nekalosoutézniho jednani, resp. nekalosoutezni
srovnavaci reklamy pravnim nastrojem velice rychlym a G¢innym. Opira se o ustanoveni
§ 6 obcanského zakoniku, které tika: ,, Jestlize hrozi neopravnény zasah do préva
bezprostiedné, muze ten, kdo je takto ohroZen, pfiméfenym zplsobem zdsah sdm
odvratit.“ Podminkami svépomoci tedy bude neopravnénost zasahu a skutecnost, ze
neopravnény zasah, resp. nekalosoutézni jednani hrozi bezprosttedné. Subjekt opravnény
k svépomoci je pouze ten, kdo je nekalosoutéznim jednanim ohrozen, event. jeho

zékonny zastupce ¢i zmocnénec. Zpusob svépomoci musi byt piiméteny, tedy plati zde
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pravidlo proporcionality.

Svépomoc proti nekalosoutéznimu jednani bude moci byt realizovana i v ramci
tzv. nutné obrany podle ustanoveni § 418 odst. 2 obcanského zakoniku, kdy ten, kdo
zpusobil skodu, kdyz jednal v nutné obrané proti hrozicimu nebo trvajicimu utoku,
nebude za tuto Skodu odpovédny (za predpokladu splnéni podminky subsidiarity a

proporcionality).

Je dulezité zduraznit, ze jak svépomoc podle ustanoveni § 6 obCanského zakoniku,
tak nutnou obranu podle ustanoveni § 418 odst. 2 obcanského zakoniku, je nutno
posuzovat podle dobrych mravii a ostatnich podminek generalni klauzule proti nekalé
soutézi. Ochrana se tedy nebude pfisuzovat takovym jednanim, kterd byla vici ruSiteli

Istiva a sama napliovala znaky uto¢ného charakteru.

Rada bych v této souvislosti jesté zminila moZnost aplikace ustanoveni § 50 odst.
2 obchodniho zdkoniku, ktery umoziuje tzv. opravnénou obranu. Nutno zduraznit, Ze
tuto obranu jiz nelze chéapat jako nutnou obranu podle ustanoveni § 418 odst. 2
obcanského zdkoniku. Opravnénd obrana musi spoc¢ivat v uvedeni a rozSifovani pouze
pravdivych udajti o pomérech, vyrobcich ¢i vykonech rusitele. Pfipadné zptsobeni ujmy
rusiteli v tomto pfipad€ nebude posuzovano jako nekalosoutéZni jednani, a to z toho

diivodu, ze obsahuje defenzivni prvky.

Jako ptiklad opravnéné obrany podle ustanoveni § 50 odst. 2 obchodniho zadkoniku
bych zminila piiklad®, kdy podnik tukového priimyslu propagoval svoje zbozi pod
sloganem: ,, SANA, rodnd sestra masla.“ Opravnénou obranu zvolil mlékarensky
pramysl, ktery zareagoval sloganem: ,,Méslo nema bratra ani sestru.” Za jinych okolnosti
by slogan mlékarenského primyslu mohl byt oznaCen za parazitni, jelikoz vychazi z
intelektualniho napadu prvné jmenovaného sloganu, nicméné diky svému obrannému

charakteru naplituje znaky dobrych mravi soutéZe, a jedna se tak o obranu opravnénou.

5. 2. Soudni ochrana

38 Hajn, P. In Elias, K., Bejcek, J., Hajn, P., Jezek, J. A kol. : Kurs obchodniho prava. Obecna cast
Soutézni pravo 3. vydani, Praha, C.H.Beck, 2002, s. 383
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5.2.1. Predbézné opati'eni

Ceska pravni tprava neobsahuje specialni ustanoveni o piedb&zném opatieni ve
vécech nekalé soutéZe. Za téchto okolnosti se pouZije obecnd Uprava piedbézného
opatieni v ustanoveni § 74 a nasl. OSR (piedbézné opatieni pied zahajenim fizeni) nebo
§ 102 OSR (ptedbd&zné opatieni po zahajeni fizeni). Eventudlnd je moZno pouZit i
ustanoveni § 76 odst. 1 pism. f) OSR, podle kterého predbdZnym opatfenim mize byt

ucastniku uloZeno, aby néco vykonal, néceho se zdrzel nebo néco snésel.

Ve vécech nekalé soutéze, resp. nekalosoutézni srovnavaci reklamy je predbézné
opatfeni nastrojem velice uc¢innym, a proto i1 velice Casto vyuzivanym. Strany ho
vyuzivaji v pfipadech, kdy hrozi nebezpeci z prodleni, zejména pokud hrozi Skoda, nebo
jeji rozsifovani. Zaroveinl ucastnik diky rozhodnuti v fizeni o predbézném opatieni mize

vytusit, jaky vysledek by nastal v fizeni ve véci samé.

Podle ustanoveni § 9 odst. 3 bod 1 OSR jsou piislusné ve sporech o ochranu prav
poruSenych nebo ohrozenych nekalosoutéznim jednadnim krajské soudy jako soudy
prvého stupné. Jedna se o koncentracni fizeni, vSechny podstatné skuteCnosti o véci
samé a dikazy je tedy nutno oznacit nejpozdé€ji do skonceni prvniho jednani. Tato
podminka koncentra¢niho fizeni klade na uc€astniky fizeni zvySené poZzadavky, pokud jde

o ptipravu Zaloby, i co se zpracovani ditkazl tyce.

O ptedbézném opatieni ve vécech nekalé soutéze musi byt podle ustanoveni § 75
odst. 2 OSR rozhodnuto bezodkladné, nejpozdgji do sedmi dnii poté, co byl navrh podan.
Uvedené ustanoveni je velice praktické, a to na rozdil od dfivejsi pravni Gpravy, kterd
nestanovovala pevnou lhiitu, v niz muselo byt predbézné opatieni vydano. Obzvlasté pro
reklamni primysl je tato nova uprava na misté, jelikoz negativni disledky z
nekalosoutézniho jednani se mohou kazdym dnem rapidné zvétSovat. Zapornou stranku
nicméné muZzeme spatiovat v piisnosti na navrh jako takovy. Pokud totiz navrh
neobsahuje vSechny nélezitosti, nebo neni srozumitelny, ¢i urcity, bude soudem
odmitnut, pokud pro tyto nedostatky nebylo mozno pokracovat v fizeni. Ustanoveni § 43
OSR o opravé nebo doplnéni podani nebude aplikovano. Ucastnik tedy musi peclivé

stiezit svoje prava.
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V tizeni o vydani pfedbézného opatieni podle § 74 OSR neni rozhodné posuzovat
podstatu jednani odplirce To bude relevantni az v fizeni ve véci samé. V této fazi je na
navrhovateli, aby dolozil podminky umoznujici vydat ptedbézné opatieni. ,, Postaci,
kdyz je dostatecné osvédCeno, Ze je s velkou pravdépodobnosti dan narok Zalobce z
titulu ochrany proti jednani z nekalé soutéze,” jak uvedl Vrchni soud ve svém rozhodnuti

R3 Cmo 143/ 94.

PredbéZné opatieni ve vécech nekalé soutéze je nastrojem velice €innym, jak
jsem se jiz zminila vyse, nicméné nese i urCita uskali. Tim asi nejzasadnéj$im je situace,
kdy ptedbézné opatieni zaniklo nebo bylo zruseno z jiného diivodu nez proto, Ze navrhu
ve véci samé bylo vyhovéno, nebo proto, ze pravo navrhovatele bylo uspokojeno. V
takovych pfipadech je navrhovatel povinen tomu, komu vznikla vydanim pfedbézného
opatieni Skoda nebo jind Gjma, tuto Skodu nebo jinou ujmu nahradit. Dal§im tuskalim
muze byt vydani rozhodnuti ve véci samé, které povoluje ¢innost do¢asné pozastavenou
pfedbéZnym opatienim. Ve sporech z nekalé soutéZe toto riziko bohuzel dosahuje vetsi

intenzity.

I pfes vSechny vysSe zminéné zépory hraje predbézné opatieni ve vécech nekalé
soutéze, resp. nepiipustné srovnavaci reklamy nezastupitelnou roli, kdy dochazi k rychlé

a uc¢inné eliminaci $kod a moznych ujem, jak jsem se jiz zminila vyse.

5. 2. 2. Aktivni legitimace soutéZitele ve vécech nekalé soutéze, resp.

nekalosoutéZni srovnavaci reklamy

Podle ustanoveni § 41 obchodniho zédkoniku jsou soutéziteli ,,fyzické 1 pravnické
osoby, které se ucastni hospodarské soutéze, 1 kdyz nejsou podnikatelé. Ustanoveni § 44
odst. 1 obchodniho zdkoniku nasledovné chrani vSechny soutéZitele, jejichZ prava byla
nekalosoutéznim jednanim v hospodatské soutézi porusena nebo ohrozena. Po teoretické
strance rozliSujeme dv¢ kategorie soutézitell:
1)soutézitele v uz$im smyslu, které bychom mohli charakterizovat jako piimé a
bezprostiedni soutézitele, ktefi navzajem bojuji o co nejsilngjsi postaveni na trhu a

2)soutézitele v SirSim smyslu, které bychom mohli charakterizovat jako ucastniky
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hospodarské soutéze, kterym primarné nejde o jejich vlastni postaveni na trhu, ale
naopak podporuji jiné piimé soutézitele, usiluji tedy o silné hospodaiské postaveni

jiného subjektu, nez jsou oni sami.

Vyrazem soutézitel je tedy mySlen podnikatel ve smyslu ustanoveni § 2 odst. 2
obchodniho zakoniku a dale i jiné subjekty, které svym chovanim na trhu vstupuji do
vzajemnych obchodnich vztahli a ucastni se hospodaiské soutéze, napf. stat, nadace,
vetejnopravni instituce, uzemni samospravné celky atd. Na mife jejich aktivity na trhu
nezalezi, relevantni je pouze fakt, Ze tyto subjekty jsou soucasti hospodaiské soutéze a

vstupuji do vzajemnych vztaht.

Jako pfimé soutézitele miizeme oznacit nejen ty, ktefi nabizeji stejné nebo podobné
zbozi ¢i sluzby, ale i1 takové soutézitele, jejichz zbozi ¢i sluzby jsou na prvni pohled
velice odlisné, presto sméiuji k naplnéni stejného ucelu. Jako ptiklad bych zminila
mozné znéni reklamy: ,,VaSe déti dostdvaji kazdorocné k Vanocim nepotiebné
zbyte¢nosti. Myslete tento rok na jejich vzdélani a pofid’te jim kvalitni jazykovy kurz.*
Je nepochybné, Ze mezi témito na prvni pohled odliSnymi subjekty doslo k

hospodaiskému stietu a tyto subjekty jsou tedy primymi soutéziteli.

Pojeti soutézitele tak, jak je dnes pojiman obchodnim zdkonikem, je mnohem Sirsi,
nez ho chépal zadkon proti nekalé soutézi z roku 1927. Ten pod pojmem soutéZitel minil
pouze podnikatele. Naopak uprava nynéjsiho obchodniho zdkoniku nevyzaduje, aby
soutézitel spliioval podminky podnikatele podle ustanoveni § 2 odst. 2 obchodniho
zakoniku. Diky tomu miizou do hospodaiské soutéze vstupovat kupiikladu i nadace,

které podnikateli nejsou, a obchodnim zakonikem jim bude pfiznan status soutézitele.

Velice spornou je otazka, jestli jako soutézitele mizeme oznacit subjekt, ktery
vstupuje do hospodaiské soutéZze bez podnikatelského opravnéni (napf. podnikd bez
zivnostenského opravnéni, zivnostenské opravnéni mu bylo odebrdno apod.). V
obchodnim zdkoniku nenajdeme zédnou zminku o tom, Zze by bylo mozno soutézitele
kategorizovat. Obchodni zdkonik ve svém ustanoveni § 41 uvadi pouze jedinou formu

definice soutéZitel. Na zakladé tohoto paragrafu dochazi Vecerkova® k zavéru, ze ,jak v

39 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s. 59
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pozici rusitele, tak v pozici soutéZitele dotceného nekalou soutézi muze stat jakykoli

soutézitel (opravnény i neopravnény podnikatel).

Tento soutézitel mize vstupovat v ramci hospodaiské soutéze do obchodnich
vztahl, a pokud jednd nekalosoutézné, stava se ruSitelem a miZe byt pasivné
legitimovan k Zalobé podle ustanoveni § 53 obchodniho zakoniku. Naopak pokud jiny
soutézitel jedna proti tomuto soutéziteli nekale, je tento soutézitel aktivné legitimovan

uplatnovat své naroky téz podle ustanoveni § 53 obchodniho zakoniku.

Vrchni soud v Praze* nicméné dospél k opaénému néazoru, kdy neopravnénému
podnikateli postaveni soutéZzitele uptel. Jeho ndzor zni takto: ,, Zasadné je vSak odepiena
takovému soutéziteli moznost domahat se ochrany pted jednanim ostatnich soutéziteli
podle ustanoveni § 44 a nasl. obchodniho zakoniku pro neptipustnost zplisobu, jakym se
v daném pripad¢ soutézitelem stal. Naopak neni nikterak omezen soutézitel, jehoz
vyrobky jsou na trhu opravnéné, v moznostech doméhat se ochrany pfed jednanim
nekalé soutéze proti takovému soutéziteli a soud mu také tuto ochranu pfi splnéni

predpokladii ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zdkoniku poskytne.*

Je ovSem nasnadé s ndzorem Vrchniho soudu polemizovat, jelikoZ jiZ zmiflované
ustanoveni § 53 obchodniho zdkoniku poskytuje ochranu ,,0sobam, jejichz prava byla
nekalou soutéZi porusena nebo ohroZena“ a ani pfi $irSim vykladu tohoto paragrafu nelze
dospét k zavéru, ze by bylo mozno ¢init rozdilu mezi opravnénym soutézitelem a
neopravnénym soutézitelem. Na zakladé téchto argumenti se ztotoziiuji s nazorem E.
Vecerkové", ktera iika, ze pokud jde o ochranu soutéZitele, nelze Cinit rozdil mezi
ochranou soutézitele opravnéného a neopravnéného a i neopravnény soutézitel je tedy
aktivné legitimovany k ochrané svych prav podle § 53 obchodniho zdkoniku. V
souvislosti s neopravnénym chovanim soutézitele pii vstupu na trh se nabizi feSeni, aby
toto chovani bylo posuzovano podle piedpisi prava vefejného, napi. podle

zivnostenského zakona.

Dalsi spornou otazkou je, zda za soutéZitele miizeme oznacit osoby, které maji

teprve zadat o vydani podnikatelského opravnéni (napi. zakladatelé ve fazi pred vznikem

40 Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze 3Cmo 703/ 94 ze dne 7.2.1996
41 Vecerkova, E. : Nekala soutéz a reklama ( vybrané kapitoly), 1. vydani, Brno, Masarykova Univerzita,
s.59-60
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subjektu). Podle ustdlené praxe a judikatury je i v tomto okamziku povazujeme za
soutézitele. K tomuto problému se vyjadfil Vrchni soud v Praze rozhodnutim Cmo 703/
94 z roku 1996, ktery nepovaZzuje jako relevantni okamzik ziskani pozadovaného
povoleni, nybrz relevanci pfisuzuje 1 jinym okolnostem, ze kterych je mozno vyvozovat
soutéziteliv zamér vstoupit na trh (napf. reklamni kampan, vytvofeni obchodniho

zastoupeni, atd.).

5. 2. 3. Aktivni legitimace spotiebitele ve vécech nekalé soutéZe, resp.

nekalosoutéZni srovnavaci reklamy

Podle ustanoveni § 53 obchodniho zdkoniku jsou aktivné legitimovani podat zalobu
proti nekalosoutéznimu jednani jiného subjektu také spotfebitelé, a to na rozdil od
zékona proti nekalé soutézi z r. 1927, ktery spotiebitelim aktivni legitimaci neptiznaval.
Tuto zalobu mohou podat za podminky, Ze nekalosoutéZznim jednanim jim vznikla Gjma
nebo jim alesponi hrozila. Na spotiebitele a zplsobilost pfivodit mu Gjmu odkazuje
ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku. Nicméné s Zzadnou dalsi definici
spotiebitele se v obchodnim zakoniku nesetkdme. Subsidiarné Ize tedy pouzit obcansky
zakonik a jeho definici podle ustanoveni § 52 odst. 3: ,, Spotfebitelem je osoba, ktera pii
uzavirani a plnéni smlouvy nejednd v rdmci své obchodni nebo jiné podnikatelské
¢innosti®, ve vztahu k ustanoveni § 52 odst. 1, které definuje spotiebitelské smlouvy:
»dpotiebitelskymi smlouvami jsou smlouvy kupni, smlouvy o dilo, pfipadné jiné
smlouvy, pokud smluvnimi stranami jsou na jedné strané spotiebitel a na druhé strané

dodavatel.*

V souvislosti s ustanovenimi § 53 a § 54 obchodniho zékoniku je dilezité zminit,
Ze tato ustanoveni prosla vyznamnou harmonizaci s pravem ES. Tato harmonizace se
zaslouzila mj. o to, Ze aktivni legitimaci lze v plné vysi ptfisuzovat i spotiebitelim.
Spotiebitel ma tedy moznost zvolit v§echny dostupné prostiedky v hospodarské soutézi,
aby jiz nebyla ohroZzovédna nebo porusovana jeho prava nekalosoutéznim jednanim. Je

dalezité¢ zminit, ze tato aktivni legitimace se tyka vSech piipadi nekalé soutéze.

Ustanoveni § 54 odst. 2 obchodniho zdkoniku ftik4, Ze pokud se v urcitych
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skutkovych podstatach (§ 44 az 47 a § 52) spotiebitel doméahd, aby se rusitel jednani z
nekalé soutéze zdrzel nebo aby odstranil zavadny stav, je na rusSiteli, aby prokazal, ze se
jednani nekalé¢ soutéze nedopustil. Argumentaci a contrario zjistime, ze ve vSech
ostatnich zvlastnich skutkovych podstatach, tedy i v pfipad¢€ srovnavaci reklamy, bude
muset nekalosoutézni jednani soutézitele prokazovat spotiebitel (!). Otazkou zlistava,
jestli prenést diikazni biemeno v piipadé srovnavaci reklamy na spotiebitele byl imysl
zékonodarce, nebo se tak stalo pouhou chybou, kdy se tento umysl m¢l vztahovat pouze
na ustanoveni § 48 az § 51 obchodniho zékoniku, a to bez § 50a. Z logiky véci je jasné,
ze spotiebitel v tomto pfipadé nebude mit k dispozici vSechny informace o produktu ¢i
sluzbé, kdyz nezné vsechny okolnosti hospodarské soutéze. De lege ferenda by tedy bylo
podle mého ndzoru na misté, aby zdkonodarce pienesl v piipadé srovnavaci reklamy

dikazni bfemeno na stranu v obchodnich vztazich silnéjsi, tedy na stranu soutézitele.

Zpisobem, jak tento nedostatek zdkonného znéni v ptipadé srovnavaci reklamy
eliminovat, je vymezeni nekalosoutézniho jednani podle jiné zvlastni skutkové podstaty
(napt. klamavé reklamy podle ustanoveni § 45 obchodniho zakoniku nebo klamavého
oznaceni zbozi a sluzeb podle ustanoveni § 46 obchodniho zakoniku) nebo ,,jen* podle
generalni klauzule (ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku). V tomto ptipadé by
tedy spottebitel, proti kterému sméfovala nekalosoutézni reklama, pienesl dikazni

bifemeno na rusitele a fakticky tak svoje procesni postaveni ve sporu posilil.

5. 2. 4. Postaveni pravnickych osob ve sporech z nekalosoutéZni

srovnavaci reklamy

Ustanoveni § 54 odst. 1 obchodniho zdkoniku fika: ,,Pravo, aby se ruSitel
protipravniho jednani zdrzel a aby odstranil zavadny stav, miize mimo piipady uvedené v
§ 48 az 51 wuplatnit téZ pravnickd osoba opravnénad hajit zdjmy soutéziteli nebo

spotiebiteld.*
Vykladem ovSem zjistime, Ze toto pravo pravnickych osob opravnénych hajit

zajmy soutézitell nebo spotfebiteli se netykd narokli z nekalosoutéZni srovnévaci

reklamy podle ustanoveni § 50a obchodniho zakoniku. Naskytd se otazka, jestli toto
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vynéti bylo umyslem ceského zdkonodarce, ¢i se jednd o dalsi chybu v pravni Upravé
srovnavaci reklamy. Bohuzel musime dospét k zavéru, ze doslo k legislativné-technické

chybé.

Argumenty pro tento ndzor nalezneme ve smérnici o klamavé a srovnavaci
reklam¢, ze které jednoznacéné vyplyva, ze pravnické osoby opravnéné hajit zajmy
soutézitelli nebo spotiebitelit maji aktivni legitimaci nejen ve vécech klamavé reklamy,
ale i v piipadé srovnavaci reklamy. Clanek 4 odst. 1 této smérnice ¥ika: ,,Clenské staty
zajisti, aby existovaly pfiméfené a U€inné prostiedky k potirani klamavé reklamy a k
tomu, aby byla plnéna ustanoveni o srovndvaci reklamé v zajmu spotiebiteld i
soutézitelli a vefejnosti. Tyto prostiedky budou zahrnovat zdkonna ustanoveni, podle
kterych osoby nebo organizace, poklddané podle narodniho préva za subjekty, které maji
opravnény zdjem na zdkazu klamavé reklamy nebo na regulaci srovnavaci reklamy,
mohou: a) podat zalobu proti takové reklamé nebo b) piedlozit takovou reklamu
spravnimu uradu, ktery je pfislusny, aby bud’ rozhodoval o stiznostech nebo zahajil

prislusné soudni fizeni.*

Resenim, jak piesto témto pravnickym osobam aktivni legitimaci ve sporech z
nekalosoutéZni srovnavaci reklamy pfiznat, je podfazeni konkrétniho nekalosoutéZzniho
jednéni pod jinou skutkovou podstatu nez nekalosoutézni srovnavaci reklamu podle
ustanoveni § 50a obchodniho zdkoniku ( napt. klamavou reklamu podle ustanoveni § 45
obchodniho zakoniku) nebo pod generalni klauzuli podle ustanoveni § 44 odst. 1

obchodniho zakoniku.

Je nepochybné, Ze se zarazenim ustanoveni § 50a do obchodniho zédkoniku mélo
zaroven dojit i k novelizaci ustanoveni § 54 odst. 1 obchodniho zakoniku ohledné vyctu
zvlaStnich skutkovych podstat, v rdmci kterych pravnické osoby opravnéné hgjit zajmy
soutézitelli nebo spotiebitelll nebyly nadany aktivni legitimaci k podani zdrzovaci nebo
odstraniovaci zaloby. De lege ferenda se zd4 jako velice vhodné, aby ustanoveni § 54
odst. 1 obchodniho zdkoniku obsahovalo vycet vSech skutkovych podstat, u kterych
budou pravnické osoby opravnéné hajit zajmy soutézitelii a spotiebitell aktivné
legitimovany k uplatnéni jejich prav. Je velice pravdépodobné, ze by timto postupem k

vyse popisované legislativné—technické chybé nedoslo.
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5. 2. 5. Postaveni ,, jiné osoby* ve sporech z nekalosoutézni

srovnavaci reklamy

Ustanoveni § 53 obchodniho zdkoniku ve vztahu k uplatiiovani prav z nekalé soutéze
resp. nedovolené srovnavaci reklamy hovoii obecné o osobach, jejichz prava byla

nekalou soutézi porusena nebo ohrozena. Nejsou zde limitovany zvlastnimi omezenimi a

mohou tedy uplatiiovat vS§echny naroky podle ustanoveni § 53 obchodniho zékoniku.

Naskyté se otdzka, jak tyto jiné osoby vlastné vymezit. Obecné miiZeme fici, Ze se
jedna o osoby odlisné od soutéZitele a spotiebitele. P. Hajn* zastava nazor, ze pokud
doslo nekalosoutéznim jednanim k ohrozeni nebo poruSeni prav i jinych osob, museji byt

aktivné legitimovani k héjeni svych prav i vSechny takto dot¢ené osoby.

M. Ryska* ve své odborné stati mezi témito jinymi osobami zmifiuje napf.osobnosti,
jejichz jméno, ¢i podobizna byly neopravnéné pouzity reklamni c¢innosti jinych

soutézitelil nebo v jejich obchodnich jménech.

5. 2. 6. Pasivni legitimace ve vécech nekalé soutéze, resp. nekalosoutéZni

srovnavaci reklamy

Pasivné legitimovanym ve sporech z nekalé soutéze, resp. nekalosoutézni
srovnavaci reklamy muze byt podle ustanoveni § 53 a § 54 odst. 1 obchodniho zakoniku
»rusitel“. RuSitele miizeme charakterizovat jako osobu, at’ jiz fyzickou nebo pravnickou,
ktera se dopousti nekalosoutézniho jednani v hospodaiské soutézi podle ustanoveni § 44
a nasl. obchodniho zékoniku. I zde je nutno si polozit otazku, jestli neopravnéného
podnikatele, tedy osobu, ktera nevstoupila do hospodaiské soutéze s nutnym povolenim,
je mozno povazovat za ruSitele. Nutno konstatovat, Ze ano, protoZe i tento neopravnény
podnikatel je v hospodaiské soutézi povazovan primarné za soutézitele. Argumenty pro
toto konstatovani uvadim vyse a zaroven bych jest¢ zminila rozsudek Vrchniho soudu v
Praze sp. zn. 3 Cmo 788/ 94, ktery fika: ,,je nerozhodné pro existenci soutézniho vztahu,

zda nekalosoutézné¢ jednajici subjekt jednd v rozsahu svych podnikatelskych opravnéni

42 Hajn, P. : Soukromopravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi, Pravo a podnikéni, 1993, ¢. 4,s. 3
a nasl

43 Ryska, M. : K ochrané netradi¢nich subjektii ve sporech vyplyvajicich z nekalé soutéze, Pravni
rozhledy, 1997, €. 8, s. 418 a nasl.
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¢1 nikoli.*

Déle je nutné si zodpoveédét otazku, jestli k nekalosoutéZznimu jednani postaci
jeden jediny ¢in, nebo bude zapotiebi toto jednani opakovat. Vrchni soud v Praze v
rozsudku 3 Cmo 328/ 94 odpovédél na tuto otdzku jednoznacéng: ,, Je (...) nerozhodné, ze
zalované byl prokazan pouze jediny inzerat (...). Podminkou nekalosoutézniho jednani
neni opakovanost ¢i pravidelnost jednani, stejn€ jako védomi nekalého soutézitele o tom,
ze jeho jednani je jednanim nekalé soutéze.* Pasivné legitimovanym ve sporech z nekalé
soutéZe resp. srovnavaci reklamy mtize tedy byt i rusSitel, jehoZ nekalosoutézni jednani

spocivalo v jednom jediném ¢inu.

5.3. Naroky z nekalé srovnavaci reklamy

5.3.1. ZdrZeni se nekalosoutéZniho jednani

Zaloba, kterou se Zalobce domaha, aby rusitel nezasahoval do jeho prav, se nazyva
zaloba odptr¢i (nebo také negatorni). Tento narok se uplatituje zalobou podle ustanoveni
§ 80 pism. b) OSR. V této formé Zaloby je tfeba piedev§im spatiovat preventivni
hledisko, jelikoz smétfuje proti soustavnému jedndni ruSitele, kdy fakticky dalsi trvani,
eventualné opakovani rusebniho c¢inu hrozi. Dilezitym aspektem této Zaloby je
skutecnost, Ze ruSebni Cin trvd, nebo hrozba jeho opakovani musi byt dostate¢né
prokazana. Tato podminka plati i pro ptipady, kdy k nekalosoutéznimu jednani jesté
nedoSlo, nicméné z prokazatelnych okolnosti vyplyva, Ze k nekalosoutéZnimu jednani

bezpochyby dojde.

Z povahy véci lze usuzovat, Ze zdrzovaci zaloba nebude Uspé$na, pokud jiz
nekalosoutéZni jednani netrva, ledaze by se jednalo o chovani ze strany ruSitele opakujici

se a realn¢ hrozila moznost dalSiho zasahu do prav poskozeného.
U tohoto druhu Zaloby je pomérn¢ obtizné vymezit znéni zalobniho petitu.

Problém se miize vyskytnout jak pfi pfiliS§ Sirokém vymezeni zalobniho petitu, tak i pii

velice uzkém vymezeni. Velice poucné je vyjadieni Vrchniho soudu v Praze, ktery ve

59



svém rozhodnuti uvadi toto: ,, Pokud je névrh na rozhodnuti soudu, obsazeny v Zalob¢
(zalobni petit) natolik neurcity a obecny, Ze neni zpusobily byt obsahem vyroku soudu,
je tfeba tuto vadu postupem podle § 43 odst. I OSR odstranit. Ve smyslu ust. § 79 odst. 1
OSR vymezeni prav a jim odpovidajicich povinnosti v Zalobnim petitu musi byt
provedeno tak ptesné a urcité, aby v pfipadé¢ vyhovéni mohl byt pfevzat tento Zalobni
petit do rozhodnuti soudu a mohl byt k nému ( pfi dobrovolném nesplnéni) nafizen a
proveden vykon rozhodnuti. Pokud soud prvniho stupné zavazal zalovan¢ho zdrzet se

vuci zalobei klamavé reklamy, jde o vyrok nevykonatelny.*

Jak jsem se jiz zminila vySe, zalobni petit by nemél byt piili§ uzky, jelikoz
jednani, které¢ by timto petitem bylo oznaceno jako zakdzané a nekalosoutézni, by v
nekterych ptipadech mohlo byt ruSitelem pouze mirn€¢ zménéno, aniz by byl doten
zalobni petit. V takovém piipadé€ by poSkozeny musel podat novou zdrzovaci Zzalobu, coz
se vzhledem k jiz vynaloZzenému usili jevi jako velice neefektivni. Jako pfili§ uzky petit
bychom mohli jmenovat napt. zdkaz uzivani slova pouze v jednom tvaru, pfiCemzZ z
logiky véci vyplyva, Ze zdkaz nekalosoutézniho jednani musi obsahovat vSechny
gramatické tvary tohoto slova. Ur€itd mira abstrakce Zalobniho petitu je de facto
vyzadovana 1 pifi formulaci zprostfedkovateli nedovolené srovnavaci reklamy, kdy
nekalosoutéZni jedndni obsaZené napiiklad v tisku by mélo byt zakdzéno i1 v jinych
mediich, napf. vtelevizi ¢i rozhlase. Prvorepublikovd judikatura se na toto téma
vyslovila nasledovné: ,,ZdrZzovaci zdkaz se nemiize omezit na zdkaz pouhého opakovani
téhoz ¢inu, nybrz musi popsat opomenuti, jichz ma zalovany v budoucnu zanechat.“ Jako
optimalni rozsah zalobniho petitu D. Onderova* uvadi napi. ,, zalovany je povinen

zdrzeti se uziti vyrazu ... v jakémkoli druhu reklamy a propagace svych aktivit.

Hajn jako pftili§ obecné povazuje takové zalobni petity, které de facto pouze
opisuji zdkonnou upravu skutkové podstaty. Jako ptiklad takto obecné formulovaného
zalobniho petitu mizeme uvést: ,,Zalovany je povinen zdrzet se jakéhokoliv jednani,
jimZ by se dopoustél nekalosoutézniho jednani formou srovnavaci reklamy.* Identicky
nazor najdeme i v prvorepublikové judikatufe: ,,Zalobni petit u zdrZovacich Zalob musi

[3

obsahovat presné oznaceni zivadného jednani.“ Za predpokladu velice obecného

zalobniho petitu by soud musel Zalobu odmitnout pro jeji neurcitost podle ustanoveni §

44 Ondrejova, D. : Pravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi obsazené v obchodnim zdkoniku,
Bulletin advokacie, ASPI
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43 odst. 2 OSR.

Jako velice praktické se v soudnim rozhodovéani jevi ptipady, kdy do petitu
zaloby se umisti obrazky se spornou reklamou, o jejiz zdkaz se jedna, a dale se k Zalob¢
pfipoji CD, na kterém je naskenovana sporna reklama. Vrchni soud v Praze se o
prakti¢nosti této metody vyjadtil slovy: ,, Nazor soudu prvniho stupné, ze nemtize vydat
rozsudek, jehoz vyrok je v obrazové podobé, jednak nepiesné vyjadiuje stav véci a
jednak neni ani spravny. Zalobou neni zadan vyrok v obrazové podobg, ale uloZeni uréité
povinnosti, jez je dale urCena pfipojenym vyobrazenim. Takovy vyrok je mozny a neni
ani neobvykly, zejména ve sporech tykajicich se primyslovych prav. Pomoci vyobrazeni

je naopak mnohdy teprve dosazeno zakonného pozadavku urcitosti navrhu.*

5. 3. 2. Odstranéni zavadného stavu

Zalobu na odstranéni zavadného stavu oznacujeme jako odstranovaci, €i restitucni.
Ucelem této Zaloby je odstranéni nekalosoutéZniho stavu, resp. obnoveni stavu, ktery
existoval pfed neopravnénym nekalosoutéznim jednanim rusitele. Narok z této zaloby se

uplatiiuje podle ustanoveni § 80 pism. b) OSR.

Zaloba je primarné zaloZena na odstranéni zavadného stavu nastalého v minulosti,
jelikoZ slouzi k odstranéni dusledkti nekalosoutézniho jedndni, a to na rozdil od zaloby
zdrzovaci, kterd ma zejména preventivni ucel. Odstranéni zavadného stavu muze byt
spojeno s ruznymi ukony, napt. odstranéni obalii vyrobku, ¢i doplnéni relevantnich
informaci o vyrobku v reklamé. Zajimavy je vyrok Nejvyssiho soudu CR, ktery vyslovil
nazor, ze pod odstraniovaci zalobu neni mozné subsumovat odstranéni pravdivych
informaci informacemi nepravdivymi, a nekalosoutézni jednani tak fakticky jesté
prohloubit. Nejvyssi soud CR vyslovil toto: ,, Zdkon v§ak neumoziuje soudu, aby pod
odstranovaci ndrok podradil také priznani naroku, ktery zavadny stav prohloubi, k
cemuz by nepochybné doslo v pripadeé ulozeni povinnosti sdélit nepravdivé informace na
misto informaci pravdivych. Dementace pravdivych udaji udaji nepravdivymi ve svém
dusledku nepredstavuje nastoleni pravniho poradku odstranéni zavadného stavu, ale

‘

naopak jeho prohloubent.

Odstranovaci zaloba miize spocivat v:
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1)stdhnuti z ob&éhu reklamnich letakti zaloZzenych na nekalé srovnavaci reklamé
2)korekci mylnych ¢i zleh€ujicich informaci obsazenych v letdku

3)pokud soutézitel zaslal spotiebitelim letdky, které jsou zaloZeny na klamnych
informacich a poskozuji jiného soutéZitele, poté poskozeny soutézitel mlize zadat, aby
rusici soutéZzitel spotiebitellim zaslal letaky nové, ve kterych odvold klamavé informace

a spotiebitelim dodate¢n¢ poskytne pravdivé informace

Zalobni petit je v piipadé odstrafiovaci zaloby nutno koncipovat tak, Ze rusitel se
urCittho nekalosoutéZzniho jedndni ma nejen zdrzet, ale zaroven ma klamné
informovanym spotiebitelim poskytnout dopliiujici informace. Je mozné vyuzit i tzv.
opravovaciho petitu, kdy poSkozeny soutézitel piimo navrhne urcité znéni dopliujici

informace, kterd bude nasledné¢ spotiebiteli prezentovana.

Narok na odstranéni zadvadného stavu neni identicky s ndrokem na navraceni
v predesly stav a na ndhradu Skody. V piipadé odstranéni Skody jde o odstranéni pficin,
kter¢ vedly k nekalosoutéZnimu jedndni. Jednd se tedy o odstranéni pfedméti a
podminek, které brani v znovuobnoveni legdlniho stavu pied poruSenim soutéZnich

pravidel.

Narok na odstranéni nekalosoutézniho stavu mtze byt uplatiovan samostatné,
nebo spolecné s narokem na zdrZzeni se nekalosoutézniho jednani. Spolecné uplatnéni
bude zejména v piipadech, kdy nekalosoutézni jednéni trvd a pouhym pouZzitim
zdrzovaci Zaloby by nebyl odstranén protipravni stav. Jako ptiklad mizeme jmenovat
distribuci nekalosoutéznich letakti, kdy pouhé zastaveni distribuce nemtize komplexné
odstranit protipravni stav. AZ za ptedpokladu celkového zniceni letakli mizeme docilit

zastaveni nekalosoutézniho stavu.

Na prvni pohled se miize zdat, ze zaloba na odstranéni nekalosoutézniho stavu
rusiteli nepfinasi velké vydaje. Nicméné¢ pokud se zamyslime nad skutecnymi
obchodnimi ¢innostmi vedoucimi k zakonnému stavu ( napt. likvidace jiz vytiSténych
pravné vadnych letaki, stazeni jiz vytvofenych reklamnich spotl z medii, likvidace
oballl se zkreslujicimi informacemi, atd.) musime pfipustit, Ze naklady mohou byt

znacné.
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5. 3. 3. Primérené zadostiué¢inéni

V souvislosti s pfiméfenym zadostiuCinénim bychom méli zminit vyraz
nehmotné hodnoty, které jsou v mnoha ptipadech nekalosoutéZniho jednani dotCeny.
Dot¢ena nehmotna hodnota je nejefektivnéji reparovana pravé nehmotnymi prostiedky.

Miize byt ve formé rozsudku soudu, ktery jednani ruSitele oznaci jako nekalosoutézni, ¢i

ve formé verejné nebo neverejné omluvy.

V praxi mize dochazet k situacim, které jsou pro obé strany komplikované.
Naptiklad pokud vefejnd omluva za nedovolenou srovndvaci reklamu ma pftijit v dobg,
kdy jiz vefejnost na okolnosti reklamnich sdéleni pozapomnéla a dalSi vefejné
poukazovani na zapomenuté srovnani mize ve spolecnosti podnitit novou diskuzi. To je
pouze jeden z nemala piipadl, diky némuz zakonodarce ptipustil i penézni satisfakci. Ta
sice plni ve vztahu k nehmotné satisfakci funkci subsidiarni, nicméné dualezitou. VySe
této penézité satisfakce je na uvaze soudu. Jeji horni hranice se odviji od nadvrhu zalujici
strany. Soud na zaklad& okolnosti ptipadu mizZe rozhodnout i o satisfakci kombinované

(tedy z Casti nepenézité a z Casti penézité).

N¢kdy je brano jako satisfakce jiz rozhodnuti soudu, ktery dava za pravdu zalujici
strané. Ta je tak moralné¢ odménéna za to, Ze podstoupila narocny pravni spor a na

ochranu svych prav byla ochotna nést nepfijemnosti s procesem spojené.

5. 3.4. Nahrada Skody

Nahrada skody ma piedevsim za cil reparaci majetkové Gjmy zptisobené nekalou
srovnavaci reklamou. Pravni rezim se fidi ustanovenim § 373 a nasl. obchodniho
zakoniku a je zaloZen na odpovédnosti objektivni, tedy odpovédnosti bez ohledu na
zavinéni. Pravnickd vetejnost si je védoma, Ze institut objektivni odpovédnosti a liberace
ve vztahu k nedovolené srovnavaci reklam¢ mtize byt komplikovany. Konkrétné liberace
pii smluvni odpovédnosti je vyslovené ,,nekompaktni* na ptipady deliktni odpovédnosti.

Na poli ¢eského prava se ndhrada Skody v souvislosti s nekalou srovnavaci reklamou, ani

nekalou soutézi ¢asto nevyskytuje.
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Fakticky je velice obtizné prokazat vznik Skody v pfic¢inné souvislosti s nekalou
reklamou a vysi vzniklé $kody. Ceské soudy maji na tomto poli jesté velice mélo
rozhodovacich zkuSenosti. Prakticky se tyto pifipady spise fesi ve forme primétreného
penézitého zadostiuc¢inéni. P. Hajn pfiSel s mySlenkou, Ze do budoucna by o ndhradé
Skody zptisobené v nekalé soutézi a jeji vysi mély rozhodovat ptimo soudci na zakladé
volné uvahy. Je ovSem otazkou, jestli soudce jako laik na poli marketingu dokaze
relevantné zhodnotit vS§echny odborné informace z tohoto oboru, nebo jestli role znalce

nadale zlistane pro tyto spory nepostradatelna.

5. 3. 5. Vydani bezdiivodného obohaceni

Jak fika P. Hajn*: ,,Pfipady bezdiivodného obohaceni ziskaného nekalou soutézi
bude mozné kvalifikovat jen jako majetkovy prospech ziskany z nepoctivého zdroje.” V
téchto ptipadech je velice obtizné najit hranici mezi soutézi subjektivné nekalou a
soutézi objektivné nekalou. V piipadé objektivné nekalé soutéze, kdy si soutézitel v
mnoha pfipadech ani neuvédomuje, Ze se dopousti nekalé soutéze, by bylo velice tvrdé a
nespravedlivé jeho jednani hodnotit jako ziskani ,, nepoctivého zdroje®, ktery bezesporu
obsahuje 1 nadech negativniho moralniho hlediska. V téchto ptipadech soutéze
objektivné nekalé, jak jsem jiz vySe uvedla, bychom hovofili o objektivné chépané
nepoctivosti a s ni 1 pojmu ,, protipravni zdroje®, jakozto pojmu bez negativniho

moralniho hlediska.

Institut bezdivodného obohaceni neni upraven v obchodnim zakoniku, proto se

subsidiarné aplikuje ustanoveni § 451 a nésl. obcanského zakoniku.

5. 3. 6. Uverejnéni rozsudku

Uvertejnéni rozsudku slouzi primarné k napraveé zptisobené ujmy. Plni ale 1 funkci
informacni, kdy je vefejnost na poli srovnavaci reklamy seznamovana s problematikou

dovolenosti, ¢i zadkazu urcitého soutézniho jednani. V situaci, kdy se cesky trh s

vvvvvv

pravni védu a praxi, 2001, €. 4, s. 402 - 403
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problematikou srovnavaci reklamy stale seznamuje (a to i navzdory jejimu zafazeni do

¢eské pravni tpravy s ucinnosti od roku 2001), je tato funkce velice podstatna.

Piivodni Upravu uvetejiiovani rozsudkl ve vécech nekalé soutéze obsahoval
obchodni zakonik ve svém ustanoveni § 55. Novelou obchodniho zakoniku ¢. 151/2002

Sb. byla tiprava tohoto naroku systematiét&ji piesunuta do ustanoveni § 155 odst. 4 OSR.

Platné znéni tohoto ustanoveni tika: ,, Ve vécech ochrany prav porusenych nebo
ohroZenych nekalym soutéznim jednanim, ochrany pradv z duSevniho vlastnictvi a ve
vécech ochrany prav spotiebiteli miize soud ucastnikovi, jehoz zalobé vyhovél, ptiznat
na jeho navrh ve vyroku rozsudku pravo rozsudek uvefejnit na naklady neuspé$ného

ucastnika; podle okolnosti pfipadu soud stanovi téz rozsah, formu a zpiisob uvefejnéni.*

Uprava zakotvena v OSR pfiznava moznost uvefejnéni rozsudku, a to pouze na
navrh UcCastnika (tj. zalobce). Spojeni ,, pfiznat pravo uvetejnit rozsudek zakazuje
uvefejnovani rozsudkl ve vécech nekalé soutéze jakoukoli formou bez svoleni soudu.
Takové neopravnéné uvetejiiovani rozsudku i GspéSnym zalobcem by samo mohlo byt

posuzovano jako nekalosoutézni jednani.

Je pouze na uvaze soudu, jestli pfiznd pravo uvetejnit rozsudek, a to i za
predpokladu, ze zalobce byl ve véci UspéSny podle ustanoveni § 53 obchodniho
zakoniku. Zakon divody pro neuvetrejnéni rozsudku ve vécech nekalé soutéze neuvadi,
klasicky to budou napft. ptili§ vysoké néklady na uveiejnéni tohoto rozsudku, nebo delsi

casoveé rozmezi od jednani v nekalé soutézi, atd.

Diivéjsi uprava uveiejnéni rozsudku poskytovala soudu moznost podle okolnosti
stanovit rozsah, formu a zplisob uvefejnéni. Nova uprava podle ustanoveni § 155 odst. 4
OSR naopak soudu uklada povinnost stanovit rozsah, formu a zptisob uveiejnéni, tedy za
pfedpokladu, ze pfiznd pravo uvefejnit rozsudek. Cilem této Upravy je predejit

ptipadnym dal$im sportim, coz se jevi jako velice prozietelné.

Pod pojmem ,,podle okolnosti pfipadu* je nutno chépat, Ze rozsah, forma a
zpusob uvetejnéni rozsudku budou v kazdém konkrétnim piipadé odlisSné a neni tedy

mozné hledat jejich univerzalni podobu. Soud bude muset vzdy pfi stanoveni rozsahu,
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formy a zptisobu uvetejnéni rozsudku zohlednit individudlni znaky kazdého ptipadu.

Je nezbytné si také zodpoveédét otazku, jestli pravo na uvetrejnéni rozsudku ve
sporech z nekalé soutéze vznika pouze uspéSnému zalobci podle ustanoveni § 53
obchodniho zékoniku, nebo jestli toto pravo je mozné pfiznat i zalovanému, ktery me¢l
Gispéch s navrhem na zamitnuti Zaloby. Podle vykladu ustanoveni § 155 odst. 4 OSR Ize
toto pravo priznat pouze ,,u¢astnikovi, jehoz zalob¢ soud vyhovél®, tedy pouze zalobci, a

to 1 za situace, kdy Zalovany ve sporu dosahl zamitnuti Zaloby.

6. Zavér

Jak jsem se jiz v této praci mnohokrat zminila, povazuji reklamu ( vcetné té
srovnavaci) za ndstroj ekonomice velice prospésny. Reklama nejenze stimuluje
hospodaiskou soutéz a nepiimo je hybnou silou vyvijeni kvalitnéjSich vyrobku a sluzeb,
je zérovenl 1 nepiimym divodem, pro¢ mohou existovat urcitd media, ktera jsou

financovana z reklam, a reklama tak nepfimo zajiStuje i vétsi medidlni rozmanitost.

Srovnavaci reklama je v Ceské republice pomé&mé novym marketingovym
nastrojem a jako kazdd novota, tak 1 srovndvaci reklama zde teprve hleda své cesty
uplatnéni. Podle mého nazoru stoji za faktem, ze v Ceské republice tento nastroj neni
Casto uzivan, nejenom nepiesna pravni uprava, ale predevSim hledisko psychologické.
Cesti podnikatelé podle mého nazoru jesté nedospéli do takového stadia obchodovani,
aby byli ochotni ¢elit nejenom moznym Zalobam, které by pro né¢ mély velké finan¢ni a
casové ndklady, ale predevS§im nechtéji zbytecné upozoriiovat na fakt, ze eventualné i
jejich zbozi ma nekterou vyslovené negativni vlastnost. Podle mého nézoru ma urcity
podil na tomto chovani soutézitelti i sdm Cesky spotiebitel, ktery v mnoha ptipadech
zohledniuje pouze cenu a nehledi na parametry kvalitativni, coz vede soutézitele k urcité

laxnosti.

Nicméné se domnivam, Ze tento trend se zméni. Nedokazi odhadnout ¢asové
spektrum této zmény, ale vétim, ze s pomoci mnoha zahrani¢nich firem vstupujicich na

cesky trh se do¢kame jesté novych pfistupt k reklamé, a to 1 té srovnévaci.

Tato moje osobni tivaha o chovani ¢eskych soutézitell a spotfebitelli neméni nic

na faktu, Ze ustanoveni § 44 odst. 2 pism. g) obchodniho zakoniku ve vztahu k
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ustanoveni §50a obchodniho zdkoniku by mélo ziskat kompatibilngj$i podobu, aby

Cesky soutézitel nabyl vétsi pravni jistoty v Upraveé srovnavaci reklamy.

Réada bych na zavér této prace citovala slova vyznamného ekonoma Umaira
Hague, ktery podle mého ndzoru vystihl hlavni mysSlenku budouci komunikace se
spotiebiteli. Umair Hague prohlésil ,, Google investovanim do lidi namisto do reklamy
dokazuje hlubsi pravdu: komunikace jako trzni vyhoda bude v budoucnu znamenat mén¢

mluvit a vice naslouchat.*

Abstract — Comparative Advertisement — the development

of regulation in the Czech legal order

The topic of this thesis is Comparative Advertisement — the development of

regulation in the Czech legal order. The thesis is composed of six parts.

Part One is introductory and identifies the goals of this thesis.

Part two deals with the concept of advertising in general. I defined various
categories of comparative advertising as well as various other types of advertising that
can-not be considered as comparative. I described also superlative advertising and its
aspects as well as the special term ,, dryacnickd™ advertisement, which is a rather

humurous section of the Part Two of this thesis.

Part Three describes the history of comparative advertising in the first Czechoslovak
republic ( i.e. in the period between 1918 and 1938), nevertheless the term ,, comparative
advertising® in today’s meaning cannot yet be used in this period. When writing the Part
Three, 1 focused mainly on the Act against Unfair Competition of 1927, and on
interesting case law from this period. I also focused on unfair competition in connection
with misleading advertising in this period as well as on the no more existing Aero car
brand advertising that can be considered as a good example of what is today called

comparative advertising.
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The key contents of this thesis is located in its Part Four, where the current Czech
comparative advertising is analysed via Section 50a of the Czech Commercial Code. In
detailed way I tried to find the answer to the question whether comparative advertising is
allowed or restricted. I analysed the general clause of unfair competition under Section
44 of the Czech Commercial Code in connection with the conditions under which the
comparative advertisement is said to be allowed, I also mentioned the significant
opinions of Czech business law experts who consider the comparative advertisement as

restricted.

Part Five, having the title Defence against Comparative Advertising, tries to

approach the rights of action in disputes regarding comparative advertising.

The last Part of this thesis, Part Six, summarises the acquired knowledge and my

personal opinion on future direction of advertisement.
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