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1. Uvod

Clovék je od piirody tvor soutdzivy, touzici po uspéchu a ziskani mista ve
spolecnosti. Tato lidska natura se neprojevuje jen Vv jeho osobnich vztazich; mnohem
markantnéji a vyrazné&ji se zrcadli v jeho obchodnich a hospodaiskych aktivitach. Ten,
ktery dokéaze poskytnout nejlepsi sluzby, vyrobit nejlepsi produkt, by mél byt po zasluze
odménén. Ten, ktery nedokaze s konkurentem udrzet tempo, je naopak odsouzen
k zahub¢é. Zvlaste pak Vv dnesnim globalizovaném svété, kdy se potencidlnimu
zakaznikovi piedklada nepieberna Skala zbozi, jez uspokojuje tytéz lidské potieby, jen
samotny kvalitni vyrobek nesta¢i. Uspéch toho & onoho projektu zavisi mnohdy na
zpusobu, jakym bude propagovan na vefejnosti, na zvoleném marketingu, jehoz

nezbytnou soucast tvoii pravé reklama.

Jeden z nejlepsich zptsobt, jak pifimo konfrontovat vyrobek ¢i sluzbu
konkurenta, upozornit spotiebitele na vyhody spojené s vlastnim produktem, na
jedine¢né vlastnosti nebo prvotiidni kvalitu, je srovnani. Aby se vSak takovéto srovnani
nezvrhlo v neziizené zapoleni trznich subjektt postradajici jakychkoliv reguli, kdy
nektefi pti komparaci pouzivaji k dosazeni svych cilli pochybnych praktik, uvadéji
klamavé informace, jez ve svém disledku nevedou k dosazeni spole¢ensky zddouciho
cile, tj. férové soutézi, ze které jako vitéz vyjde ten lepsi, nybrz smétuji k pravému
opaku - jiné soutézitele, potazmo spotiebitele poSkozuji, prijal stat opatieni v podobé

pravni Gpravy srovnavaci reklamy.

Néazor zédkonodarcii na srovnavaci reklamu jako na zplsob, kterym se soutéZitel
snazi o zvySeni svych prodejii a celkové prosazeni na trhu oproti konkurenci, se vSak

stat od statu 1isi. Literatura rozliSuje v zasadé troji pfistup:1

1) Liberdlni — komparativni reklamu stat aprobuje, jelikoz jejim prostiednictvim
soutézitelé upozornuji na své prednosti ve srovnani s konkurenci. Je totiz
samoziejmé v zajmu spotiebitele, aby mél k dispozici co nejvice tdaji, a mohl
tak ucinit informované rozhodnuti. Soucasné stat predpoklada, ze spotiebitel

bude s to zhodnotit, do jaké miry je srovnavaci reklamni sdéleni subjektivné

LELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 363-364 s.



zabarvené, kam az sahd typické reklamni pfehanéni a zda soutézitel nevybral

pouze ty charakteristiky, ve kterych ma oproti svym konkurentiim navrch.

2) Zdporny — stat naopak a priori pohlizi na srovnavaci reklamu jako na
nekalosoutézni jednani, jelikoz predpoklada, ze soutézitel srovnavaci reklamou
nikdy neposkytne spotiebiteli Gpln¢ objektivni informace. Srovnavani vlastnosti
produkti, které by vyznély pro vlastniho soutézitele nelichotivé, je v rozporu se
smyslem hospodaiské soutéze, proto k nému zadny racionalné uvazujici subjekt
vramci konkurencniho boje nepfistoupi. Srovndvaci reklama bude vzdy
subjektivné zabarvena, je u ni tedy vysoké riziko klamavosti a stat radéji

doptedu srovnavaci reklamu nepfipousti.

3) Rezervovany — zakonodarce vnima srovnavaci reklamu jako jeden z moznych
nastrojii propagace vlastniho produktu, jimz se soutéZitel snazi oslovit co
nejvetsi mnozstvi potenciondlnich zékaznikd, zdroven vSak pocituje nebezpeci,
které hrozi férovému hospodarskému klani srovnavanim, jez provadi sam
soutézitel, a proto pfistupuje k vymezeni piisnych podminek, jez musi tato
reklama spliiovat, aby nebyla v rozporu s dobrymi mravy soutéze a nedostala se

tak za hranici dovolenosti.

Ani jeden z vyse popsanych pfistupti se na svété samoziejmé nevyskytuje v Cisté
podobé¢; do pravni upravy vstupuje jejich kombinace, ktera vsak neni v ¢ase konstantni.
Naéhled na srovnavaci reklamu se postupem doby méni a nejinak je tomu i v ptipadé
naseho pravniho fadu. Cilem mé diplomové prace bude proto zmapovat vyvoj pravni
upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu v jednotlivych etapach naSich
novodobych dé&jin, podat co nejvérnéjsi obraz pfistupu zakonodarcli, odborniki a

soudcu k této problematice a nakonec se pokusit 0 jeji zhodnoceni.

V jednotlivych kapitolach pojednam chronologicky o pravni Gpravé platné v
daném obdobi Ceské historie, ndzoru na srovnavaci reklamu, ktery pievazoval v dobové
literatuie, uvedu priklady z judikatury, jez mnohdy zdkony o nekalé soutézi vyznamné
doplnovala, vénovat se budu i vlivu evropského prava, jenz se v poslednich 15 letech na
Ceské pravni Upravé nesmazatelné podepsal. Dlraz pfitom bude kladen na soucasné

platnou soukromopravni Gpravu a nejcerstvéjsi soudni rozhodnuti, které se srovnavaci



reklamy tykaji. Ponc¢kud stranou ponecham upravu srovnavaci reklamy obsazenou
Vv pfedpisech vetejného prava, jako je zakon o regulaci reklamy nebo zdkon o ochrané
spotiebitele, letmo zminim mimopravni regulaci v Kodexu reklamy Rady pro reklamu.
Nakonec se dotknu planovaného zafazeni nekalé soutéZze do pripravovaného

obcanského zdkoniku a tam obsazené upravy.

Ma prace vychazi z poznatkli ziskanych v prubéhu studia na Pravnické fakulté
Univerzity Karlovy v kurzech obchodniho prava, ale také ze specializovaného kurzu
soutézniho prava, jejz jsem absolvovala na Vysoké Skole ekonomické. P¥i vypracovani
¢erpam z dostupnych odbornych publikaci, sbirek rozhodnuti, clankti publikovanych na

toto téma v pravnickych ¢asopisech, ale také z hodnovérnych internetovych zdroju.

V textu pouzivam pravni apravu platnou k 31. 3. 2012.



2. K srovnavaci reklamé obecné

Reklama predstavuje bézny zpusob komunikace mezi soutéziteli a
potenciondlnimi zajemci o jejich zbozi a sluzby, kdy soutézitel prostfednictvim
reklamniho sd€leni upozoriiuje na existenci a prednosti svych produkti. Zakonodarce
reguluje zpusob, jakym soutézitelé mohou propagovat své vyrobky, a to jednak v ramci
vefejného prava napt. zdkonem o regulaci reklamyz, kde stanovi obecné pozadavky na
reklamu, jednak soukromopravni cestou, a to pfimo v obchodnim zékoniku®, v ramci

ustanoveni o nekalé soutézi, jez chrani férovy priabéh hospodaiské soutéze.

To, zda konkrétni srovnavaci reklama bude v souladu s pravem ¢i nikoliv, Ize
urcit az na zakladé komplexniho posouzeni vSech okolnosti ptipadu. Fakt, ze zpisob,
jakym soutézitel v reklamé srovnava, je pfipustny, jeSté automaticky neznamend, Ze
splnil i pozadavky kladené na reklamu vefejnopravnimi predpisy a naopak: to, Ze
reklama zcela vyhovuje zakonim vefejného prava, neimplikuje jeji soulad

s nekalosout&znimi pravidly.*

Jak jiz bylo zminéno, nejjednodusS$im zplUsobem, kterym lze upozornit na
vyhody vlastniho produktu oproti produktu konkuren¢nimu, je vystavit oba pfimému
srovnani. Sout&zitel pfitom porovnava charakteristiky, jichZ dosdhli u srovnatelného
vyrobku jini soutéZitelé, s charakteristikami vlastniho vyrobku a vysledek takovéhoto
srovnani pak vyuzivd v reklamé k vlastni propagaci s cilem piesvédcit spotiebitele o
vyhodnosti a jedine¢nosti vlastniho vykonu, zlakat k nakupu, ziskat naskok pied

konkurenci.
V praxi rozlisujeme tyto druhy srovnavaci reklamy”:

1) Kritizujici — soutézitel vybere ty vlastnosti a parametry, v nichz jeho vyrobek
nebo sluzba dosahuje lepSich vysledkli nez konkurence, a na téchto pak postavi

svou reklamu

2 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zm&né a dopInéni n&kterych dalich zakoni

% Zéakon ¢&. 513/ 1991 Sb., obchodni zékonik

4 ELIAS, K., BEICEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 365 s.

> VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&? a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 257-259 s.



2) Opérnou — tento zpusob srovnavani budou pouzivat zejména soutézitelé, ktefi na
trh pfichazeji nové, jesté nemaji svou vlastni klientelu a usiluji o to, aby se
dostali do SirSiho povédomi u své cilové skupiny. Vyberou si proto soutézitele,
ktery jiz na trhu néjakou dobu piisobi, t€si se dobré povésti a oblibenosti u svych
zakaznik(, a srovnanim s jejich produktem se pokusi na sviij vyrobek upozornit.
Opérnou srovnavaci reklamu lze vSak postavit i na piipodobnéni vlastniho
produktu k vyrobku, jenz slouzi k uspokojovani zcela jinych potieb, jiného
pouziti ¢i jiného ucelu (napi.: ,nase sekacka na travu je rolls-roycem mezi
sekackami®). Nicmén& takovéto reklamni tvrzeni vzdy naplni znaky
nekalosoutézni srovnéavaci reklamy, protoze, jak bude podrobnéji rozebrano,

dovolenad je jen komparace ,,stejné¢ho se stejnym*.

3) Osobni — soutézitel si vybere nékteré charakteristiky svého protivnika, na které
upozornuje — at’ uz na to, jaké kvalifikace soutézitel dosahl, jakymi osobnimi
kvalitami oplyva ¢i jak fidi svij podnik. Nesrovnava tedy pfimo zbozi nebo

sluzby jinym soutézitelem poskytované.

Otazkou vSak zlstdva, zda lze osobni srovnavaci reklamu vy¢€lenit jako
samostatny typ srovnavaci reklamy; ve skuteCnosti bude soutézitel asi stézi ve své
reklamé vychvalovat kvality svého soupete, upozoriiovat na jeho vysokou odbornost a
moralni vySi. Mnohem pravdépodobnéji se pusti do hanéni jeho vlastnosti, pficemz
ocernovani samotného soutézitele bude mit dozajista dopad i na nazor vetejnosti na jeho
produkty. Tvrdi- 1i n€kdo, Ze jeho konkurent je nekompetentni k vyrob& nabytku,
jelikoz nikdy neziskal kvalitni vzdélani v oboru truhlafstvi ve srovnani s jinym
soutézitelem, ktery navstévoval prvottidni dfevatskou Skolu, jisté tim mini, Ze 1 nabytek,
jejz tento soutézitel vyrabi, nedosahuje patficné urovng, a realizuje tak reklamu
kritizujici. Proto, ackoliv vétsina odbornych publikaci pracuje s osobni srovnavaci
reklamou jako se samostatnym podtypem, ja se piiklanim spiSe k nazoru

prezentovanému JUDr. Vecéerkovou, PhD. v dfive citované publikaci7, 7e osobni

® DEDIC, Jan a kol. Obchodni zakonik. Komentat: Dil I. §1- §92e. Praha: Polygon, 2002. ISBN 80-
7273-071-1.5 31

"VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&? a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 258s.



srovnavaci reklama neni samostatnou kategorii srovnavaci reklamy, nybrz spadd pod

srovnavaci reklamu kritizujici.?

S reklamou srovnavaci souvisi rovnéz reklama superlativni. Jak ale z literatury
VypISIVég, spotiebitelé¢ tento zplsob propagace nevnimaji jako reklamu srovnavaci.
Superlativni reklama vyuziva typického reklamniho ptehanéni, kdyz vlastni vyrobky
prohlasuje za ,,nejlepsi ze vSech™. Dokud v superlativni reklamé soutézitel neoperuje
s tdaji, které jsou objektivné ovéfitelné, neodkazuje na jiné soutézitele, které lze z jeho
reklamniho sdéleni piimo ¢i nepfimo identifikovat, nebude tfeba, aby jeho reklama
odpovidala pozadavklim na srovnéavaci reklamu uvedenym v zakon¢. Spotiebitel bude
brat superlativni reklamu s rezervou a podrobi ji svému kritickému tsudku, ponévadz
tvrdi-li n€kdo o sobé, Ze je nejlepsi na svéte, aniz by podlozil své sd€leni jakymikoliv
dikazy, jedna se zcela urcité jen o nadsdzku a prehanéni. Jakmile vSak ve své inzerci
soutézitel pouzije udaje, které 1ze objektivné ovétit (odvolava se napt. na svilj nejvetsi
podil na ¢eském trhu, na nejvyssi podil vyvozu v uplynulém roce), musi jiz jeho

reklama spliiovat kritéria ptipustnosti srovndvaci reklamy.

Zvlastni ptipad reklamniho srovnani ptedstavuje tzv. vnitini srovndvaci
reklama'®, tj. situace, kdy soutéZitel ke srovnani pouZiva pouze své vlastni vyrobky
napft. stars§i verze vyrobku S verzi nov¢jsi, kdy vyzdvihuje technicka ¢i jind zdokonalenti,
jichz dosdhl v porovnani s dfive nabizenymi produkty. Pti této komparaci soutéZitel
neuvadi jako méfitko vyrobky jiného soutézitele, jeho reklama proto nespadd pod
ustanoveni o reklamé srovnavaci. Do rozporu s pravnimi piedpisy upravujicimi nekalou
soutéZ by se mohl dostat pouze v pfipadé, kdy by soutézitel dosazeny pokrok pouze

fingoval, a snizil by se tedy k reklamé klamavé.

Posledni dnes bé&Zznou reklamni praxi reprezentuje systémové srovndvdni.
Soutézitel demonstruje vyhody svych produkti oproti produktim tradi¢nim, dosud

pouzivanym. Tak napf. srovnani bézné zarovky a zarovky tsporné. I zde zalezi na tom,

8 Opacny nazor lze najit napt. v: ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava.

Obecné ¢ast. Soutézni pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 362 s. nebo DEDIC, Jan a

kol. Obchodni zékonik. Komentai: Dil I. §1- §92e. Praha: Polygon, 2002. ISBN 80-7273-071-1. s 31

o ELIAS, K., BEICEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.

vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 362 s.

WELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 363 s.



zda se soutézitel uchyli k identifikaci jinych soutéziteli (pak musi jeho reklama
odpovidat pozadavkiim na pfipustnou srovnavaci reklamu) nebo zda se omezi na obecné
konstatovani o ptfednostech svého produktu ve srovnani s, modelovym® vyrobkem

(potom se o srovnavaci reklamu nemtize jednat).

3. Vyvoj pravni upravy srovnavaci reklamy

Podoba soucasné soukromopravni legislativni regulace srovnéavaci reklamy je
vysledkem dlouhé cesty, kterou prosla pravni Gprava v oblasti nekalé soutéze od vzniku
samostatného Ceskoslovenska vroce 1918 az dodnes. Tato kapitola se podrobngji
vénuje jednotlivym etapam pravniho vyvoje a piiblizuje postoj zdkonodarci a soudct

ke srovndvaci reklamé v riznych obdobich naSich d¢&jin.

3.1 Od vzniku samostatného Ceskoslovenska po rok 1950

3.1.1 Zakonna uprava

Jiz pted vznikem samostatného Ceskoslovenského statu se objevuji prvni snahy
uréitym zplisobem korigovat poméry v hospodaiské soutézi. Tehdejsi rakousko—uherska
vlada pfipojuje svymi podpisy monarchii k smluvnim statim Patizské unijni umluvy a
zavazuje se tak chranit soutézitele pred nekalymi jednanimi v hospodarské soutézi
v souladu s ¢lanky 10bis a 10ter, jeZ zakotvuji povinnost statu piijmout takova opatieni,
ktera zajisti i¢innou ochranu proti nekalé soutézi. Je ptipraveno hned nékolik osnov
zakond (v letech 1895, 1901 a naposledy v roce 1906), realizaci tohoto cile v ramci
monarchie vSak zabraiuje rozpad Rakousko-Uherska, a ptfevedeni zavazku do praxe tak
zstava na nové vznikajicim Ceskoslovensku. To K Patizské unijni itmluvé vyslovng

pfistupuje vice neZ rok po svém zrodu.

Prvni osnovu zakona proti nekalé soutézi vytvofil F. Miiller v roce 1923,
pti¢emz prokazal svym navrhem znacnou pokrokovost; zakon postavil pouze na
generalni klauzuli zakazujici jakékoliv jednani, které by bylo v rozporu s dobrymi
mravy soutéze, a posouzeni toho, zda konkrétni jednani tyto dobré mravy porusuje ¢i
nikoliv, ponechal na rozhodnuti zvlastniho znaleckého sboru.™ I pies inovativni p¥istup

vSak k pfijeti této osnovy nikdy nedoslo a tspéchu se dockala az druhé osnova K. Skély

1 ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 290-291 s.



a K. Hermannna-Otavského zalozena na smiSeném principu, jez obsahovala jak
generalni klauzuli, tak konkrétni skutkové podstaty jednotlivych nekalosoutéznich

jednani.

O nutnosti piijeti zdkona na ochranu proti nekalé soutézi svéd¢i i ziva debata
v ¢eskoslovenském parlamentu pii projednavani jeho navrhu. Tak napf. poslanec
Naprstek v roce 1927 priiléhaveé postihl potiebu zakonné upravy a pozadavky na ni:
wJako v kazdem zapase, tak i v zapase hospodarskem lze rozdeéliti pouzivané prostiedky
na dvé skupiny: Na skupinu prostredku cestnych, s dobrymi mravy volné soutéze se
srovnavajicimi, a skupinu vystrelkii, které poSkozuji v prvé radeé spravedlivého
soutézitele odlakanim jeho odberatelii, rovneéz i v jejich poskozeni vydanim méné
cennych vyrobkil podradnéjsi jakosti. Bylo nutno proto zdkon upraviti tak, aby nestal se

brzdou hospodarského podnikani, nybrz upravou volné soutéze byl jeho podporou.“12

Osnova byla pfijata jako zakon ¢. 111/1927 Sh. z. a n., na ochranu proti nekalé
soutézi a platila v nezménéné podobé az do roku 1950. Na tuto dilezitou nekalosoutézni
normu pak navazuje bohata judikatura, jejiz kvalitu a propracovanost obdivuji pravnici
dodnes. Zakon 111/1927 Sb. z. a n. srovnavaci reklamu jako nekalosoutézni jednani
vyslovné neupravoval, pfesto tento zptusob propagace vyrobku byl v praxi soutéziteli
hojné uzivan, a nezistal proto bez odezvy ze strany soudci. Obrazek ilustrujici, jak byla
komparativni reklama vnimana, poskytuje dobova judikatura; soudci je tato propagacni
praktika casto davana do spojitosti s generalni klauzuli nekalé¢ soutéze, klamavou

reklamou a zleh¢ovanim jiného soutézitele.

3.1.2 Judikatura

Tak napft. rozsudek Rv 1850/37%, jenz se tykal reklamy, kterou pouZil vyrobce
automobilu k propagaci svého modelu ,,Aero”. V této inzerci srovnaval cestu jim
vyrabénym dopravnim prostifedkem a cestu vlakem, pti¢emz z jeho reklamniho sdé¢leni
vyplynulo, Ze ani cesta vlakem 1. tfidy se nevyrovnd pohodli, jez mize nabidnout
zminény automobil. Soud shledal, Ze takovyto zpiisob srovnavani ,,jest zavadny viibec s

hlediska dobrych mravi soutézZe, jednak vychvaluje verejne a klamavym zpiisobem

12 parlament CR: Poslanecka snémovna: NS RCS 1925-1929, PS, 89. schiize, ¢ast 5/11 (24.6.1927)
dostupné na http://www.psp.cz/eknih/1925ns/ps/stenprot/089schuz/s089005.htm

3 Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR &j. Rv 1850/37 ze dne 17.12.1937 in Vazny. Cislo svazku XIX b.
Rocnik 1937. 1662 s.


http://www.psp.cz/eknih/1925ns/ps/stenprot/089schuz/s089005.htm

automobil Zalované inserujici firmy, jednak zlehcuje za ucelem soutéze nepravdivymi
udaji zarizeni Zalobcova podniku, t.j. statnich drah takovymi udaji, které jsou zpiisobilé

poskoditi souteZitele.

Soud tedy doznal zavadnost srovnavaci reklamy: ,, PFi¢ci se dobrym mraviim
soutéze, obird-li se nékdo bez zvlastniho popudu a nejsa k tomu nucen zvlastnimi
okolnostmi pripadu pomeéry jiného podnikatele tak, ze zasahuje rusive do jeho zajmii...*
I pfesto vSak soucasné vyslovil piesvédéeni, Ze mohou existovat i piipady, kdy
srovnavaci reklama nebude napliovat znaky nekalosoutézniho jednani. ,,Nelze zakdzati
vithec jakéhokoliv srovnani vyrobkii a zarizeni soutéZitelskych podnikii, jeZto jest
mozno, ze za urcitych okolnosti miize dojiti ke srovnani, jez by podle poméri nebylo v
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rozporu s predpisy zakona proti nekalé soutezi.

Ceskoslovenské soudy se rovnéZ vV ramci své rozhodovaci praxe zamyslely nad
otazkou, jak pfistoupit k reklamé superlativni a Kk reklamnimu piehanéni vibec: zda
vstupuje do rozporu s dobrymi mravy soutéze, a je tak schopno zpusobit jinému
soutéziteli ujmu. V piipadé R | 1052/31' byl zalovan vyrobce nabytku a détskych
vozikl ,,Hiko* jinym vyrobcem téhoz zbozi za nasledujici reklamni tvrzeni: ,, Prede
v§emi jde détsky vozik Hiko. Nejlepsi vyrobek v Ceskoslovenské republice. Kazdd matka
pecujici o své dité kupuje jenom to nejlepsi a to je nesporné détsky vozik Hiko . Ve
svém rozhodnuti se soud zamysli, je-li takovéto pfehanéni piipustné, pficemz dochazi
K nasledvjicimu: ,,Jest pripustiti prikrasy a nadsdzky reklamy. Reklama nesmi se vsak
tak dalece dotykati zajmu jinych soutéZitelii, by byli ohroZeni ve vlastni soutezi. Tomu
tak neni, omezi-li se jen na tvrzeni zcela povSechna nepripoustéjici srovnani s jinymi

vyrobky a vylucujici proto klamavost.

3.1.3 Zavérem k obdobi prvni republiky

Domnivam se, Ze z piedlozené judikatury lze dospét k zavéru, ze ackoliv
prvorepublikovd uprava srovnavaci reklamu ve svém demonstrativnim vyctu
nekalosoutéznich jednani explicitné nezmiiiuje, v rozhodovaci praxi soudl se na ni
vytvofil nazor s veelku jasnymi obrysy: na srovnavaci reklamu bylo pohliZzeno jako na

zavadnou soutézni praktiku, pficemz vSak soud pfipustil, Ze budou existovat i1 ptipady

! Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR &. j. R11052/31 ze dne 12. 2.1932 in Vazny. Cislo svazku XIV.a.
Roc¢nik 1932. 132 s.



dovolené srovnavaci reklamy. Soudci podobné jako soucasna uprava obchodniho
zakoniku pfipousti, ze srovnavaci reklama miize byt dovolenou soutézni praktikou za
predpokladu, Ze se nepii¢i dobrym mraviim soutéZze a nezplUsobuje Ujmu jinym
soutézitelim — nenapliiuje tedy znaky nekalosoutézniho jednani obsazené v generalni
klauzuli. A tiebaze nedoslo k tak pfesnému stanoveni podminek, za nichz 1ze komparaci
s jinym soutézitelem uzit v souladu s pravidly férové hospodaiské soutéze, soudci
zminuji zadkaz klamavosti takového reklamniho sdéleni (ktery nyni nalezneme v §50a

odst. 2 pism. a) a vylucuji i zleh¢ovani jinych soutézitelti (§50a odst. 2 pism. e).

Zakon 111/1927 Sb. z. a n. zistal v platnosti i po 2. svétové valce, ¢etnost jeho
aplikace vSak stale ubyva s tim, jak nastupuje novy socialisticky model hospodafstvi,
vnémz volnd soutéZ nemd misto. Tam, kde chybi hospodaiskd soutéz, kde se
soutézitelé nemusi drat o své pravo na trhu, neni jiz tfeba ani pravni Gpravy soutéze

nekalé.

3.2 Srovnavaci reklama v socialistickem staté

Definitivni zlom a odklon od volné hospodaiské soutéze nastava v roce 1950,
kdy vchazi v platnost novy obcansky zakonik. Ten zédkon 111/1927 Sb. z. a n. vyslovné
rusi a nova pravni uprava socialistického typu si v oblasti nekalé soutéze vystaci
jedinym paragrafem - §352, jenz obsahuje pouze generalni klauzuli nekalé soutéze a
zaklada zvlastni ptipad nahrady Skody zpiisobené nekalou soutézi."® Ustanoveni je
Vv ob¢anském zékoniku ponechano jen kviili zavazkiim, jez pro nasi republiku vyplyvaji
z Pafizské unijni Gmluvy. Tato stroha formulace naprosto odpovidda pomérim

v tehdejsim Ceskoslovensku, kdy je zlikvidovana hospodaiskd souté a na scénu

prichazi direktivné planované hospodarstvi.

Dal8im meznikem ve vyvoji Upravy nekalé soutéZe u nas predstavuje rok 1964,
ktery je spjat s vydanim nového obcanského zdkoniku a zadkoniku hospodaiského. Novy
obcansky zakonik ten piivodni zruSuje téméf v plném rozsahu, s vyjimkou pravé jiz

zminovaného §352. Hospodaisky zdkonik byl vystavén jiz na principu zcela odliSném

15§352 zni: “Na tom, kdo se octne v hospodaiském styku v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpusobilym poskodit soutézitele, mize se kazdy soutézitel, ktery timto jednanim utrpél skodu, nebo
jemuz Skoda pfimo hrozi, domaéhat, aby se zdrzel takového jednani a odstranil zavadny stav jim
zpusobeny. Kdo v&d€l, ze jeho jednani je zplisobilé poskodit soutézitele, je povinen mu nahradit
zpusobenou Skodu.*
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od tradi¢ni hospodarské soutéze, i presto vSak obsahoval §119, ktery se dotykal soutézni
problematiky socialistickych hospodarskych organizaci. V takovém pravnim rezimu ale
whemohl piisobit zakladni pilii trzni ekonomiky, totiz formalni rovnost vsech subjekti,

ktery je predpokladem nezdeformované soutéze na trhu. <t

Od roku 1964 muzeme tedy pozorovat podvojnost Upravy soutéznich vztahu,
kdy uprava obsazena v obCanském zakoniku ma byt aplikovdna na vztahy
obCanskopravni a vztahy vznikajici v mezinarodnim hospodaiském styku a uprava
hospodaiského zakoniku na vztahy hospodatské. Doc. dr. K. Knap k tomu uvadi, ze
takovéto rozliSeni je mozné az po 1.1.1971, kdy nastdva ucinnost novely
hospodafského zakoniku'’. Tato novela nepatrn& zménila text jiz zmifiovaného § 119 a
soucasné zruSila odkaz ve vladnim nafizeni ¢. 100/1966 Sb., jenz v otazkach sankci za
nekalou soutéz stdle jesté odkazoval na predpisy o nekalé soutézi — tedy §352
ob&anského zakoniku.™® §119 byl jests nékolikrat novelizovan a rozsifovan, podvojnost
vSak zadnym zpasobem nefeSil. K jejimu odstranéni doslo az pfijetim nového
obchodniho zakoniku vroce 1990, ktery jiz pojima problematiku nekalé¢ soutéze
systematicky a ucelené a na rozdil od upravy obcanského zakoniku zroku 1950,
definuje nekalosoutézni jednani nejen pomoci generalni klauzule, nybrz uvadi i vycet
zvlastnich podstat nekalé soutéze, je tedy postaven na smiSeném principu stejné jako

vétsSina pravnich uprav v Evropé.

Jiny pohled na déni v socialistickém Ceskoslovensku prezentuje ve svém dile
doc dr. Karel Knap'®. Ten naopak zastava nazor, Ze i v socialistickém staté je upravy
hospodaiské soutéze potieba; ne vsak ve smyslu konkurence tak, jak ji chape
kapitalismus, nybrz ve smyslu primyslové soutézivosti. Tvrdi, opiraje se o poznatky
Darwina ¢i Marxe, Ze soutéZivost je Clov€ku vlastni, a hospodarska soutéZ proto
predstavuje jev objektivni, ktery se dé&je i v planovité fizeném hospodafstvi. Pomoci této
argumentace tak obhajuje nutnost existence soutéznich norem v socialistickém pravnim

VO DA

rade.

1 VECERKOVA, Eva. Nekal4 soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 24 s.

7 74k. 138/1970 Sb.

18 KNAP, Karel. Pravo hospodarské soutéze. 1. vydani. Praha: Orbis, 1973. 148-149 s.

¥ KNAP, Karel. Pravo hospodatské soutéze. 1. vydani. Praha: Orbis, 1973. 5 s. a nésl.
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Srovnévaci reklama i ptesto po celou dobu planovaného hospodaistvi zlstava
zcela mimo zajem zakonodarct i samotnych subjektt planovité fizeného hospodarstvi;
jeji uprava by totiz postradala jakykoliv smysl, vezmeme-li v Givahu, Ze soutéziteltim,
Ize-li jim tak vibec fikat, nedavalo nic impuls bojovat mezi sebou o zakazniky. Pfevis
poptavky nad nabidkou zpusoboval, Ze poptavajici kupovali jakékoliv vyrobky, které se
na trhu objevily, a pro soutézitele tak odbyt jejich zbozi nepiedstavoval zadny problém.
Pouzivat srovnavaci reklamu, aby na sebe upozornili, nebylo tieba a uchylovat se
k nekalosoutézni srovnavaci reklamé by bylo teprve zbytecné. Zajem o vyuziti
srovnavaci reklamy Vv konkurenénim boji se tedy obnovil az s obnovenim volné
hospodatské soutéze v roce 1989 a od té chvile miizeme sledovat i renesanci zajmu o

existenci jeji pravni upravy.

3.3 Navrat k volné soutézi

3.3.1 Zakonna uprava

Po roce 1989 se Ceskoslovensko postupné navraci kK volné hospodatské soutézi a
otazka upravy nekalé soutéze se stava opét aktudlni. | proto jiz pfipravovany obchodni
zakonik v sob¢ inkorporuje soukromopravni upravu pravidel na ochranu hospodaiské
soutéZe proti nekalosoutéZnim jednanim. Pfi jeho sestavovani je velmi patrnd snaha
navazat na prvorepublikovy zdkon 111/1927 Sb. z a n. na ochranu proti nekalé soutézi;
nova uprava oproti tomuto zakonu vSak neposkytuje ochranu pouze jinym soutéziteltim,

jeji ustanoveni slouzi také k protekci zajmu spotiebiteli.

Zatazeni nekalé soutéZze do obchodniho zdkoniku pfitom nelze chépat tak, Ze
vSechny nekalosoutézni vztahy automaticky spadaji pod rezim obchodnépra’tvni.20
Ustanoveni o nekalé soutézi se vztahuji 1 na subjekty, které nejsou podnikateli, zalezi

tedy vzdy na posouzeni konkrétniho p¥ipadu.

Co se srovnavaci reklamy tyce, podobné jako zdkon 111/1927 Sb. z. a n.
neobsahoval ani novy obchodni ziakonik 513/1991 Sb. pfimo ustanoveni, jeZ by
explicitné zminovalo srovnavaci reklamu, jeji pfipustnost ¢i nepfipustnost. Pokud se

V praxi mezi soutéZiteli objevovaly piipady komparace v reklamé, feSily je soudy

% KNAP, Karel. Pravni ochrana hospodaiské soutéze: Dil I - Ochrana proti nekalé soutdZi. Praha: ABF,
1992.5-6 s.
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v souladu s prvorepublikovou judikaturou podfazenim pod jiné skutkové podstaty
(zleh¢ovani, klamava reklama), potazmo subsumpci pod generalni klauzuli. Byla tak
op¢t doznana zavadnost srovnavaci reklamy jako nekalosoutézniho jednani, a tedy 1 jeji

nedovolenost.

3.3.2 Judikatura

Dobovy nahled na srovnavaci reklamu ilustruje nasledujici rozhodnuti Vrchniho
soudu v Praze ¢. j. R 3 Cmo 516/95%, které fesi pipustnost srovnavaci reklamy jako
takové. Srovnavaci reklamou se zde prezentoval soutézitel pusobici v oblasti
zemédelské prvovyroby rozesilanim dopisti potencionalnim pronajimatelim zemédéelské
pudy, v némz srovnaval najjemné, které sdm nabizi, s ndjemnym svého konkurenta. Ve
svém psani mimo jiné tvrdil, Ze jeho nabidka je dvojnasobné vySsi nez ta, se kterou
pfiSel jeho konkurent, a ze i jim sestavend ndjemni smlouva je z pravniho hlediska
neplatna. Soud ptitom rozhodl takto: ,,Neni obecné v souladu s dobrymi mravy soutéze,
aby soutézitel srovnaval ve své nabidce viastni podminky poskytnuti sluzby ¢i vilastnosti
svého vyrobku s podminkami, které nabizi dalsi soutézitel, resp. s vlastnostmi vyrobku
konkurenta, ke zdiiraznéni vyhodnosti viastni nabidky. Je pritom az na vyjimky
nerozhodné, zda udaje o nabidce druhého soutéZitele jsou c¢i nejsou pravdivé. Pro
zachovani dobrych mravii soutéze je treba, aby soutézitelé ponechali plné volbu mezi
nabidkami soutéZitelii na verejnosti... a pripadna srovndvani ponechali jim. Nic nebrani
tomu, aby soutéZitel v reklamé sviij produkt predstavil v co nejlepsim sveétle, bude vsak
obvykle porusenim dobrych mravii soutéze vyuzit ktomu srovnani s produktem

konkrétniho konkurujiciho subjektu.*

Své rozhodnuti pak Vrchni soud v Praze zopakoval jest¢ jednou ve svém
rozsudku &. j. R 3 Cmo 820/95%, kdy rozhodoval spor mezi dvéma vydavateli tiskovin,
znichz jeden pouzil vysttfizky inzerci z konkurentova ¢asopisu, jez doplnil vlastnim
nabidkovym letakem uvadé&jicim propocet ceny, za niz by inzerujici osoba poftidila

tentyZ inzerat v jeho Casopise. Soud uptesnil: ,,Vzdy plati, Ze hodnotici osobou — nehledé

2 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze €. j. R 3 Cmo 516/95 in MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: C. H. Beck, 2000. ISBN 80-7179-256-X. 89-
93s.

?2 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze €. j. R 3 Cmo 820/95 in MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéZe. Vydani prvni. Praha: C. H. Beck, 2000. ISBN 80-7179-256-X. 94-98
S.
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k jejim odbornym predpokladiim srovnani a hodnoceni realizovat — miize byt jen osoba
Na véci a subjektech, kterych se hodnoceni mize dotknout, zcela nezavisla a bez
viastniho zdajmu na vysledku hodnoceni, udaje, které uvede, pak musi byt udaji

objektivnimi a overitelnymi.*

Srovnavaci reklamu bylo mozno, podobné jako za prvni republiky, podiadit také
pod skutkovou podstatu zleh¢ovani, tak jak to u¢inil Vrchni soud v Praze napt. ve véci
¢.3.R3 Cmo 91/97%, Tato kauza se tykala inzerce, jez propagovala pocatek vysilani
komer¢ni televize Nova prostfednictvim reklamnich texta jako: ,,Zdbava, na jakou jste
Cekali! Televize Nova je televize, které zalezi na tom, jak se bavite. Televizni program,
ktery chce predevsim bavit. TV Nova je Ceskd televize. Ne Ceskd televize!” Slogany pak
dopliiovaly vypovédi fiktivnich divaku: ,Netusili jsme, Ze poznavat exotické kraje

miuzeme i doma! To se prosté vitbec neda srovnavat!*

Vrchni soud zvratil rozsudek soudu prvniho stupné, ktery predmétné jednani
posoudil jako nezavadné, a judikoval nasledovné: ,...inzerce Zalovaného
obsahuje...snahu vyrazné se odlisit od srovnatelnych tuzemskych televiznich stanic. Na
tom by samo o sobé nebylo mozno shledat nic zdvadného, ani z toho, Ze z obsahu
inzeratii primo ¢i neprimo jednoznacné vyplyva, od koho se Zalovany chce odlisit.
Zavadny je vsak ten rys této snahy po odliseni, jenz kromé prostého rozliseni ucastniku
soutéze v sobé obsahuje snahu poprit kladné stranky cinnosti Zalobce a srovndvat
vykony ucastniku. *“ Dale potvrdil jiz zminéné: ,,Lze uzavrit, Ze je v zdsade nepripustné,
aby to byl soutézitel, kdo hodnoti uspésnost ¢i netispésnost vykonii druhého soutéZitele.
Je nutno, aby takové hodnoceni i porovnavani soutézitelé prenechali tieti osobam, resp.
okruhu zdakaznikii — zde divdacké verejnosti.” Soud se tak znovu opiel do srovnavaci

reklamy jako do zakazaného jednani.

Toto rozhodnuti je vSak do zna¢né miry kontroverzni. J& osobné souhlasim
. . R TR .
snazorem F. Wintera,” Ze pfedmétné jedndni pfedn€ vibec nenapliiuje znaky

komparativni reklamy, jelikoZ viibec nic a nikoho nesrovnava, a dale pak, Ze ackoliv

2 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze €. j. R 3 Cmo 91/97 in MACEK, Jiti. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: C. H. Beck, 2000. ISBN 80-7179-256-X. 213-
217 s.

# WINTER, Filip. Srovnavaci reklama. [online]. 19. 5. 2009[cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.epravo.cz/top/clanky/srovnavaci-reklama-56423.html
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soud vidi jasnou zakdzanost takové ,srovnavaci reklamy®, tehdej$i pravni tad
srovnavaci reklamu vyslovné viibec neupravoval. Soud proto vychdzel spiSe ze svého

subjektivniho vnimani zavadnosti, nez aby mohl konstatovat zfejmou zakazanost.

3.3.3 Zavérem ke kapitole 3.3.

Z citované judikatury Vrchniho soudu v Praze je vice nez zfejmé, jaky pfistup
Ceské soudy pred pfijetim novely obchodniho zékoniku zastavaly. Pfed rokem 2001,
kdy se vlivem evropského prava dostala do textu zakona vyslovna Uprava srovnavaci
reklamy, ¢eska justice zastavala zaporny postoj ke srovnavaci reklamé. Pievladal nazor,
ze subjektim hospodarské soutéze nendlezi, aby se samy poustély do vzajemného
srovnavani; naopak je tfeba pienechat nezavislym osobam, potazmo zakaznikim

moznost pouzit vlastni Gsudek a provést potiebnou komparaci nabizenych sluzeb.

3.4 Novela obchodniho zakoniku a vliv evropského prava

3.4.1 Zakonna uprava

Postoj ¢eského zakonodarce i ¢eskych soudi doznal zmény az v roce 2001, kdy
byl do obchodniho zikoniku vlivem harmonizaéni novely vclenén §50a s ndzvem
»srovnavaci reklama*“ a rovnéz doSlo k jejimu doplnéni do demonstrativniho vyctu
zakazanych nekalosoutéZnich jednani v §44 odst. 2, a to pod pismeno g). Novela méla
za cil pfizpisobit Ceské pravo pozadavkim smérnice 97/55/EHS o klamavé a
srovnavaci reklamé; také duvodova zprava kharmonizaéni novele obchodniho
zakoniku se ptimo hlasi k odkazu smérnice, kdyz fika: ,,Definice srovndvaci reklamy je
prevzata z ¢l. 2a smérnic o srovnavaci reklamé. Ucelem jeji tipravy nebylo ji zakdzat,
ale naopak sjednotit podminky, za nichz miize byt pripusténa. Je tedy mimorddné
dulezité pouzit v ceském textu stejné 0braly.“25

Nutno zdiraznit, Ze souCasna pravni uprava srovnavaci reklamy, na rozdil od
upravy reklamy klamavé, podléhd uplné harmonizaci.?® To znamend, 7e Ceska
republika stejné jako ostatni Clenské staty nemilize piijmout Upravu piisnéjsi, nez

dovoluje smérnice. Také na tomto misté si dovolim citovat divodovou zpravu: ,,Dalsi

% Parlament Ceské republiky: Poslanecka snémovna. Dokumenty [online]. [cit. 2012-03-03]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/text/text2.sqw?idd=28280

% ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na oznaceni. Pravni forum. Praha: Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 2011, no. 5, s. 203-211.
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podminky nelze stanovit, bylo by to vykladano jako nepripustitelné omezeni obchodu se
zememi ES. | pres viditelnou snahu ¢eskych zakonodarci vSak transpozice neprobé&hla

zcela Gspésné a, jak bude ukazano dale, dneSnimu znéni §50a lze leccos vy¢itat.

Na evropském poli byla srovnavaci reklama feSena jiz mnohem diive. V roce
1997 se uskutecnilo doplnéni plvodni smérnice Rady ¢. 84/450/EHS o klamavé
reklamé o jiz zminénou smérnici o srovnavaci reklam¢. Smérnice sjednotila podminky
pii propagaci soutézitelii prostfednictvim komparativni reklamy: zejména ukotvila
dovolenost takovéhoto zplisobu propagace a zaroven stanovila kritéria jeji ptipustnosti.
Sama smérnice charakterizuje v ¢lanku 1 svij ucel takto: ,,Ucelem této smérnice je
chranit obchodniky proti klamavé reklame a jejim nekalym ucinkiim, a stanovit

, o L 27
podminky, za nichz je dovolena srovndvaci reklama. *

K pfevedeni smérnice vSak nedoSlo bezprostfedné. Podobné jako v jinych
statech 1 Cesky zdkonodarce vychdzel zuvahy, ze ,abstraktni formulace skutkové
podstaty klamavé reklamy a rozvinuta judikatura tykajici se této problematiky budou
dostatecné pro splnéni narokii kladenych na ceské nekalosoutézni pravo smérnici
97/55/EHS*“.?® Nicméng, jak jiz bylo zminéno vySe, pfistoupil nakonec i Cesky
parlament K pfijeti harmoniza¢ni novely, ktera uvedla nasi pravni upravu do souladu

s pozadavky evropského prava.

Harmonizace v nekalosoutézni oblasti vyznamnou mérou pftispéla k dotvoteni
vnitiniho trhu a odstranéni rozdilt, jez mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty v piistupu ke
srovnavaci reklamé do té doby pfetrvavaly. Sama smérnice charakterizuje diivod svého
vzniku v ramci bodu 6 preambule takto: ,, JelikoZz spotrebitelé a obchodnici mohou a
museji co moznd nejvice vyuzivat vnitini trh a jelikoz je reklama velmi diileZitym
prostiedkem otevirajicim skutecna odbytisté pro veskeré zbozZi a sluzby v celém

Spolecenstvi, méla by byt zakladni ustanoveni upravujici formu a obsah srovnavaci

2" EUR-Lex: Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o
klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni) [online]. [cit. 2012-02-26]. Dostupné z:
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:376:0021:0027:CS:PDF

28 Sbornik ze setkani kateder obchodniho préva pravnickych fakult CR a SR:Vzajemné ovliviiovani
komunitarni Gpravy a ¢eského a slovenského obchodniho prava na pozadi procesu jejich reforem. HAJN,

Petr. Komunitarni pravo a generalni klauzule proti nekalé soutézi. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
Pravnicka fakulta, 2007. ISBN 978-80-85889-86-4. 122 s.
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reklamy jednotnd a podminky vyuzivani srovnavaci reklamy v clenskych statech by mély

byt harmonizovany.*

Téz diky této smérnici dnes evropsky trh symbolizuje prostor, v némz
soutézitelé jednotlivych Clenskych stati pozivaji jistoty, ze jimi realizované jednani je
podrobeno stejné upravé ve vSech statech Evropské unie; srovnavaci reklama
uvefejnénd v jednom staté je posuzovana podle stejnych kritérii jako ve staté jiném.

Souc¢asna podoba smérnice ma ¢islo 2006/114/ES.

V roce 2005 ucinila Evropska unie dalsi krok vpted. Evropskym parlamentem
prosla smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach viici spotiebitelim
na vnitinim trhu (u nas transponovana do vefejnopravniho zakona o ochrané
spotfebitelezg), ¢imz byla oddé€lena uprava klamavé a srovnavaci reklamy zaméfend na
ochranu obchodnikli pied nekalou soutézi (v ¢eském pravu promitnuto do obchodniho

zakoniku) od tpravy nekalych obchodnich praktik cilenych na spotiebitele.

Jak zduraznuje odborna literatura, musi soudci pfi vykladu nasi pravni tpravy
ptihliZet k G€elu a znéni smérnic a judikatuie Soudniho dvora Evropské unie — vykladat
tedy §50a eurokonformn&.® Ponévadz kumulativni kritéria piipustnosti srovnavaci
reklamy kladou na soutézitele vysoké naroky, je z rozhodovani Soudniho dvora
evidentni tendence vykladat inkriminovana ustanoveni pro srovnavaci reklamu co

nejptiznivéji, a tim ji co nejvice umoznit.

3.4.2 Judikatura

Pti rozhodovani sport vznikajicich v ¢lenskych statech EU plni nezastupitelnou
a mnohdy prikopnickou ulohu Soudni dvir EU, jenz prostfednictvim svych zavaznych
rozhodnuti vyznamnym zpiisobem dotvaii evropské pravo. Stejné role mu piipada také
pti aplikaci smérnice o klamavé a srovnéavaci reklamé, a i proto se pfi popisu soucasné
Ceské pravni Upravy nelze vyhnout citaci alesponn nékterych jeho rozhodnuti v této
oblasti. Pro lepsi ilustraci jsem se rozhodla zafadit pfipady zrozhodovaci praxe

Soudniho dvora az do nasledujici kapitoly vénujici se souc¢asné pravni upraveé. Jednak

2 7akon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

O BEJCEK, Josef, Petr HAJN, Josef KOTASEK, Jaromir KOZIAK, Karel MAREK, Dana
ONDREJOVA, Jarmila POKORNA, Josef SILHAN a Eva VECERKOVA. Zaklady obchodniho prava v
Evropé. Vydani prvni. Brno: Masarykova univerzita, 2009. ISBN 978-80-210-4957-4. 184-185 s.
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pfihodné doplni teoreticky rozbor konkrétnich ustanoveni, jednak tim umozni 1épe
propojit text zdkona, popf. smérnice se skutkovym stavem feSenych véci. V citované
evropské judikatufe pouzivam ptvodni znéni smérnice 97/55/EHS o klamavé a
srovnavaci reklamé. Co se tyka judikatury Ceskych soudl, bohuzel ptipadi, jez by
byly feSeny soudni cestou, najdeme jen poskromnu. Mnohem castéji jsou totiz ptipady
srovnavaci reklamy piedkladany k posouzeni Radé pro reklamu a vypotadany

mimosoudné.

4. Sou€asna pravni uprava srovnavaci reklamy

Soucasnou pravni Gpravu srovnavaci reklamy nalezneme v ¢asti 1. obchodniho
zakoniku, hlavé V. tykajici se hospodaiské soutéze, dile II. — nekala soutéz. Srovnavaci
reklamé se pak vénuje §50a, ktery stanovuje podminky, za nichZ je srovnavaci reklama

ptipustnou soutézni praktikou.

Matouci je uvedeni srovnavaci reklamy v demonstrativnim vyctu
nekalosoutéznich skutkovych podstat v §44 odst. 2 pod pism. g). Jelikoz tato jednani se
a priori zakazuji, dochazi ke vzniku nepochopitelného paradoxu: obchodni zakonik
srovnavaci reklamu a priori zakazuje, aby o par paragrafii dale stanovil podminky, za
kterych srovnavaci reklamu jako soutézni praktiku pfipousti. Logicky tak vyvstava
otazka, zda srovnavaci reklama je a priori zakdzana a pouze za kumulativniho splnéni
stanovenych podminek ji lze akceptovat jako dovolenou praktiku nebo zda srovnavaci
reklama pfedstavuje soutézni jednani a priori akceptovatelné, a az v okamziku, kdy
soutézitel nedodrzi vSechny stanovené podminky, stava se nepﬁpustnou.31 Ackoliv se
tato otdzka muze jevit jako bezvyznamna, jak vystizné¢ poznamenava E. Vecerkova®,
vnimani dovolenosti, resp. nedovolenosti srovnavaci reklamy vyznamné ovlivni pfistup
soutézitell k ni. Za predpokladu, Ze soutézitelé budou chapat srovnavaci reklamu jako
néco v soutézni praxi ptirozeného, nebudou se obavat komparaci opravdu vyuzit, a
srovnavaci reklamy tak bude zakonité pribyvat. Oproti tomu, vyrozumi-li soutézitelé, ze
srovnavaci reklama je a priori nekalosoutéznim jednanim, z obavy z mozného postihu
se ji pfi konkuren¢nim boji rad€ji vyhnou, takze srovnavaci reklamu bude mozno vidét

pouze ziidka.

31 pak ale nedava smysl jeji uvedeni v demonstrativnim vy&tu v §44 odst. 2 pism. g).
%2 VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&Z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 308 s.
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V odborné literatuie se lze setkat S rtiznymi ndzory na dovolenost, potazmo
nedovolenost srovnavaci reklamy. Dtivodova zprdva k harmonizaéni novele fika:
,Uprava vychdzi z toho, zZe srovnavaci reklama je obecné zakdzand a je pripusténa jen
za uvedenych podminek. “33 " Takovéto chapani srovnavaci reklamy ceskym
zakonodarcem ale zjevné odporuje Gcelu a znéni smérnice a nadto je nekonzistentni
s judikaturou Soudniho dvora Evropské unie. Ten se totiz zasadné stavi za dovolenost

v

srovnavaci reklamy a za co nejptiznivéjsi vyklad podminek jeji piipustnosti.

Ja se pfipojuji k ndzoru, ze srovnavaci reklama je dovolené soutézni jednani,
které se dostava za hranice férovosti az nesplnénim nékteré z podminek jeji piipustnosti.
Tento vyklad dle mého minéni 1épe vystihuje ucel smérnice i smysl srovnavaci reklamy.
Komparace s konkurenci totiZ pfinaSi vyhody nejen spottebiteliim, jiz tak ziskavaji vice
informaci o soutéZitelich plsobicich na trhu, nybrz i zostfuje boj mezi jednotlivymi
soutéziteli, ktefi jsou vystavenim pifimému srovnani nuceni k lepS§im vykoniim.
Podminky stanovené jak zadkonem, tak smérnici zajiStuji, aby srovnani probé&hlo

férovym zplisobem a nemélo na hospodarskou soutéz deformujici ti€inek.

V dal§$im textu se budu zabyvat podrobn¢ jednotlivymi podminkami
pfipustnosti, pfi¢emZ pro lepsi orientaci hned paralelné uvedu také ekvivalentni text

smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni).

4.1 Definice srovnavaci reklamy - §50a odst. 1

wWrovaavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i neprimo

identifikuje jiného soutéZitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.*

(CL. 2 pism. c¢) smérnice: ,,Pro ucely této smérnice se rozumi srovnavaci
reklamou kazda reklama, kterd vyslovné nebo neprimo oznacuje soutéZitele nebo zbozi

Ci sluzby nabizené soutézitelem. )

AZ na piidavné jméno ,jiny“ zadkonny text témét doslovné piebird znéni

v v r r - 34 . v o . v v 7 o v ’
smérnice. E. Vecerkova ve své knize™ dovozuje, Ze diivodem jeho vclenéni mize byt

%3 Parlament Ceské republiky: Poslanecka snémovna. Dokumenty [online]. [cit. 2012-03-03]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/text/text2.sqw?idd=28280

% VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&Z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 277, 278 s.
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snaha zakonodarce vyloucit ptipady tzv. vnitiniho srovnavani, kdy soutézitel porovnava
pouze své vlastni vyrobky ¢i sluzby, ¢imz zékonité nemtize dojit k identifikaci jiného

soutézitele.

O srovnavaci reklamu neptjde vSak ani tehdy, kdyz se sice soutézitel porovna
s jinym soutézitelem, jeho vyrobky nebo sluzby ale neuspokojuji tytéz potieby ani
neslouzi témuz ucelu jako soutézitele Ciniciho srovnani — i kdyz v teorii je takové
jednani charakterizovano jako opérnd srovnavaci reklama, v pravni terminologii je

musime podiadit pod parazitovani na povésti obsazené v §48 obchodniho zdkoniku.

JUDr. J. Macek a JUDr. J. Munkova ve svém komentaii k §50a odst. 1
zdaraziuji, ze musi jit o skutecného soutézitele, ktery je podroben srovnavani; pasivni
legitimace ze srovnavaci reklamy nendlezi vSem soutézitelim, byt by vyrdbéli obdobné
vyrobky nebo piisobili vtomtéZ oboru. Ze srovnavaci reklamy nemiize uplatiiovat
naroky ani spotiebitel.*® J. Munkova pak pfipomina®, Ze srovnavani je pouze centralni
pojem; soulad s §50a zajist'uje pouze ptipustnost nebo naopak protipravnost srovnavani
jako takového; pro to, abychom mohli s jistotou fici, Ze srovndvaci vyhovuje vSem
pozadavkiim kladenym na ni naSim pravnim fadem, je tfeba posoudit kompatibilitu
ostatniho obsahu reklamy, jejiho provedeni i napf. zpusobu publikace s dalSimi

oy . 7
pravnimi predplsy.3

Nyni blize k pojmu identifikace. Moznost rozpoznat ze srovnavaci reklamy
jiného soutéZitele predstavuje nezbytny znak srovnavaci reklamy. E. Vecerkova ve
svém c¢lanku ,,K souCasné pravni upravé srovnavaci reklamy v nekalé sout&zi®
pfipomind, Ze identifikace jiného soutéZitele se nemusi uskuteciovat pouze
prostiednictvim uvedeni jeho firmy, jména nebo napi. ochranné znamky. Jiného

soutéZitele I1ze ze srovnavaci reklamy rozpoznat také pomoci vSech ostatnich lidskych

smysli — viin€, chuté, pomoci reklamni znélky, jez se pro tohoto soutézitele stala

% STENGLOVA, L, PLIVA S., TOMSA, M. a kol. Obchodni zékonik. Komentaf. 13. vydani. Praha: C.
H. Beck. 2010. ISBN 978-80-7400-354-7. 194 s.

% MUNKOVA, Jindtidka. Pravo proti nekalé soutézi: Komentat. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 95 s.

3" Napt. zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

% VECERKOVA, Eva. K sou¢asné pravni ipravé srovnavaci reklamy v nekalé soutézi. Pravni forum:
Cesky pravnicky mési¢nik, Praha, ASPI Publishing. ISSN 1214-7966, 2004, vol. Ro¢. 1, no. 3, s. 104-
118.
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typickou, z jeho sloganu. O srovnavaci reklamu tak nepijde, jestlize z reklamniho
sdéleni nebude mozno urcit jiného konkrétniho soutézitele, s kterym je srovnavano. Jak
zdiiraziiuje P. Hajn®°, nerozhoduje pfitom to, jak reklamni sd&leni zamyslel sam
soutézitel nebo autor reklamy, uréujicim ukazatelem bude, zda z ni budou schopni
identifikovat jiného soutézitele ti, na néz primarné cili — tedy vefejnost, spotiebitelé ¢i
jini soutézitelé. Nepfihlizi se vSak K rozpoznavacim schopnostem znalcli nebo jinych
odbornikli, vV prvni fad¢ se hledi na to, jak srovnavaci reklamu vnima tzv. primérny

spotrebitel.

F. Winter ve svém c¢lanku poukazuje na soucasné tendence Ceskych soutézitelil
pf vyuZivani srovnavaci reklamy.*® V geském soutéZnim prostiedi pievlada, i pres
tvrdy konkuren¢ni boj, jenZ probiha mezi jednotlivymi soutéziteli, obava z pfimé c¢i
nepiimé identifikace jinych soutéZitelli. Srovnavaci reklama je stile vnimana jako
jednani kdesi na hrané férového soutézeni a pii jeji tvorbé soutézitelé mnohdy tapaji,
jestli jejich srovnavani je jeSté piipustné nebo jestli jiz jde za hranici pfipustnosti.
Panujici nejistota se pak projevuje ve vyrazech, které soutézitelé voli pro oznaceni
svych konkurentli; rad€ji pouzivaji neurcité, nic netikajici 0znaceni typu ,,jogurt B, jiny
vyrobce, atp., ¢imz se ale paradoxné dostavaji do jesté vétsiho kiizku se zakonem, nez
kdyby si troufli svym reklamnim sdélenim umoZnit rozpozndni jiného soutéZitele a

pokusili se splnit také vSechny ostatni podminky piipustnosti.

Jelikoz v Ceské verzi chybi vyraz ,pokud se tykd srovnavani“, z nasSeho
obchodniho zakoniku viibec nevyplyva, Ze srovnavaci reklama musi n€koho nebo néco
srovnavat. Tim se podstatné odchyluje od zné€ni smérnice, jeZz vyslovné uvadi, Ze
komparativni reklama musi obsahovat srovnani s jinym soutéZitelem. Clanek 4 stanovi:
wSrovnavaci reklama bude, pokud se tykd srovndvdni, povolena, budou-/i spolecne
spinény ndsledujici podminky.* Odbornici na nekalou sout&z se shoduji*, Ze k takovéto
deviaci od znéni smérnice nedoslo zamérn¢, ale pravé naopak k ni vedla nedbalost

Ceskych zakonodarctu pii transpozici smérnice, kdy vyraz ,,pokud jde o srovnavani

% ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni pravo. 5.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 365 s.

* WINTER, Filip. Srovnavaci reklama. [online]. 19. 5. 2009[cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.epravo.cz/top/clanky/srovnavaci-reklama-56423.html

41 Napt. BEJCEK, Josef, Petr HAIN, Josef KOTASEK, Jaromir KOZIAK, Karel MAREK, Dana
ONDREJOVA, Jarmila POKORNA, Josef SILHAN a Eva VECERKOVA. Zaklady obchodniho prava v
Evropé. Vydani prvni. Brno: Masarykova univerzita, 2009. ISBN 978-80-210-4957-4. 187 s.
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nebyl v¢lenén ani do defini¢niho odstavce 1, ani nasledné do odst. 2, ktery svym znénim

vice odpovida citovanému textu smeérnice.

Ackoliv transpozice definice srovnavaci reklamy do naSeho pravniho tadu
neprobéhla zrovna optimalnim zptisobem, domnivam se, Ze chapani srovnavaci reklamy
nasimi soudy i odborniky tim nijak neutrpélo, a jak ve svétle prvorepublikové
judikatury, tak rozhodovaci praxe Soudniho dvora Evropské unie je srovnavaci reklama
stale pojiméana tradi¢nim zptusobem jako reklamni sd€leni vyuzivajici komparaci
s jinym soutézitelem. Na rozdil od diive diskutovaného problému dovolenosti, resp.
nedovolenosti srovnavaci reklamy se mi problém jeji definice jevi jako spiSe marginalni
zalezitost, ktery vzhledem k dostupnosti rozvinuté nekalosoutézni judikatury

ptedstavuje ofiSek spiSe teoreticky nezli prakticky.

Evropska judikatura

Mantinely definice srovnavaci reklamy se Soudni dvir Evropské unie snazil
nastavit ve svém rozhodnuti ve véci C 112/99* Toshiba Europe GmbH proti Katun
Germany GmbH. Soudni dvir tehdy rozhodoval spor mezi dvéma vyrobci nahradnich
dilt do kopirek Toshiba. Toshiba Europe — dcefina spole¢nost japonské spole¢nosti
Toshiba — se zabyvala vyrobou a distribuci nahradnich dild a jinych spotfebnich dili pro
své kopirovaci stroje. Pro lepsi identifikaci svych produktli vypracovala systém c&isel
jednotlivych modelid a popist pfiznaénych vlastnosti produktt. Konkuren¢ni spole¢nost
Katun Germany, jejiZz podnikatelska ¢innost spocivala rovnéZ ve vyrobé a distribuci
nahradnich dilt pro kopirovaci stroje Toshiba, ptevzala tento systém cisel modell a
jejich popisy a zapracovala je do své vlastni tabulky, kde v prvnim sloupci uvadéla ¢islo
produktu ptivodniho vyrobce (tedy Toshiby), v druhém ¢islo vlastniho produktu,
Vv dalSim pak popis produktu a v poslednim kopirovaci stroj, pro n€jZ jsou nahradni dily
ureny. Ve svém katalogu pak dale uvedla ceny své produkce doplnéné o tvrzeni, Ze

zékaznik mlze snizit své néklady, aniz by se musel obavat niz$i kvality.

#2 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 25. fijna 2001, ve véci C-112/99 Toshiba Europe GmbH v.
Katun Germany GmbH. Dostupné z:
http://www.ippt.eu/files/2001/IPPT20011025_ECJ_Toshiba_v_Katun.pdf . Intellecutal Property Law
Cases [online]. [cit. 2012-02-28].
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Proti takovému jednéani se Toshiba ohradila u soudu s tim, Ze spole¢nost Katun
neopravnéné tézi z dobré povésti zavedeného vyrobce kopirek uvadénim cisla
nahradniho dilu Toshiba vedle svého, i kdyz by pro ucely lepsi orientace zakaznika
naprosto postacoval odkaz na typ kopirky, pro ktery je ndhradni dil urCen. Tim také
vyvolava u klienti dojem, Ze néhradni dily Toshiba a ndhradni dily Katun jsou co do
kvality srovnatelné. Némecky soud pozadal Soudni dviir EU o posouzeni nasledujicich

otazek:

1) Lze uvedeni ¢isel nahradnich dilt origindlniho vyrobce Toshiba vedle
vlastnich Cisel spolecnosti Katun podradit pod ¢l. 2a smérnice definujici
srovnavaci reklamu?*®

2) Pokud ano, je takové srovnani ptipustné?

Soudni dvir ve svém rozhodnuti zalozil Siroké chapani srovnavaci reklamy,
kdyz judikoval: ,4Aby se jednalo o srovmavaci reklamu, postacuje komunikace
V jakékoliv forme, ktera, at’ jiz vyslovné nebo neprimo, poukazuje na jiného soutéZitele,
jeho vyrobky ¢i sluzby, nezdlezi na tom, zda existuje srovndni mezi vyrobky a sluzbami
nabizenymi zadavatelem reklamy a jeho konkurentem.“** K p¥ipustnosti srovnani
uvedenim ¢isel produktt obou vyrobcei se Soud vyjadiil tak, Ze cilem této komparace je
sdelit zdkaznikim, Ze vyrobky jsou technicky zaménitelné. Takové srovnani splituje

vSechny podminky kladené na srovnavaci reklamu smérnici, a je tedy pfipustné.

4.2 Jednotlivé podminky pripustnosti

Jednotlivé podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy najdeme v §50a odst. 2,
pficemz je dilezité si zaroven uvédomit, ze az jejich kumulativnim splnénim se
soutézitel nedostane do rozporu s pravidly hospodaiské soutéZe a nenaplni tak

skutkovou podstatu nepiipustné srovnavaci reklamy.

Znéni legislativniho textu doznalo v posledni dob& mensich zmén, a to zakonem
36/2008 Sb., jenz jeSté¢ vice pfiblizuje zdkonné znéni ustanovenim Smérnice.

Srovnavaci reklama je tedy piipustna, jen pokud:

® pro uplnost ¢l. 2a smérnice zni: ,,"srovnavaci reklamou" se rozumi kazda reklama, kterad vyslovné nebo
nepfimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené soutézitelem*

* ONDREJOVA, Dana. Piehled judikatury ve v&cech nekalé soutze. Vydani prvni. Praha: Wolters
Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-670-7. 171 s.
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4.2.1 Zakaz klamavosti - §50a odst. 2 pism. a)

LNeni klamava nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho

pravniho predpisu,*

(Cl. 4 pism. a) Smémice: ,,neni klamavd ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢I. 3 a ¢l. 8
odst. 1 této smernice nebo clanku 6 a 7 smérnice Evropského parlamentu a Rady

2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikich wvici

spotrebiteliim na vnitinim trhu (smérnice o nekalych obchodnich praktikdach)®)

v 4

V disledku zmifiované novely doslo k mirnému rozsiteni paivodniho textu® o
odkaz na klamavé obchodni praktiky upravené zvlastnim pravnim piedpisem, kterym
zdkonodarce mysli zakon o ochran¢ spotiebitele. Klamava reklama piedstavuje
zakazané nekalosoutézni jednani, proto ani komparativni reklama, ktera by v jinych
vyvolavala klamnou piedstavu nebo by byla sto uvést v omyl, nemize konstituovat
jednéni pravem aprobované. Jak uvadi komentdt k tomuto paragrafu46, nemusi se
klamavost omezit pouze na vlastni nabidku soutézitele — klamat muize soutézitel také

ohledn¢ nabidky svého konkurenta nebo mtize zkreslovat az vysledek srovnani.

Zatazeni zakazu klamavosti do vyctu podminek ptipustnosti je nezbytné k tomu,
aby bylo dosaZeno cile, jenZ byl povolenim srovnavaci reklamy sledovan: lepsi
informovanosti spotiebitelli ohledné nabidky zbozi a sluzeb na trhu. V piipadé, Ze by
srovnavaci reklama nespliovala tento zdkladni pifedpoklad a spotiebitele naopak
uvadéla v omyl a klamala, nebyl by pro jeji zaclenéni mezi dovolené soutézni metody
divod. Soucasna formulace §50a odst. 1 pism. a) odpovida tomu, jak je pfipustnost
srovnavaci reklamy vSeobecné chdpana — srovnavaci reklama je povaZovéna za
piipustnou, operuje-li s pravdivymi udaji a jejich pravdivost je ovéfitelna.*’ E.
Vederkova®® zakaz klamavosti pfirovnava k ,malé generélni klauzuli®, jez zachytava

vSechny nekalosoutézni srovnavaci reklamy, které, a¢ splituji vSechny ostatni podminky

* Pavodni text zn&l pouze: ,,neni klamava.*

*®* FALDYNA, Frantisek, Jarmila POKORNA, Milo§ TOMSA, Nadézda ROZEHNALOVA, Eva
VECERKOVA, Ivan KOBLIHA, Toméa§ POHL, Petr BALABAN, Jindfich VITEK a Daniel SEVCIK.
MERITUM. Obchodni pravo. 1. vydani. Praha: ASPI a.s., 2005. ISBN 80-86395-90-1. 149 s.

* MUNKOVA, Jindtidka. Pravo proti nekalé soutézi: Komentét. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 96 s.

* VECERKOVA, Eva. Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 282 -83 s.
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pfipustnosti, nepodavaji pravdivy obraz o srovnavanych soutézitelich, a tudiz nejsou

v souladu s pravem.

P. Hajn49pak pfipomind, ze srovnavaci reklama nemuize mit klamavy charakter,
jestlize vyuziva obvyklé reklamni piehanéni, které viibec neoperuje se skutkové
ovétitelnymi udaji; domnivam se vSak, ze superlativni reklamu, tak jak o ni piSe P.
Hajn, lze pod zdkonnou definici srovnavaci reklamy podfadit jen stézi. Superlativni
reklama, kterd pouziva stupnovanych adjektiv jako nejlepsi, nejucinnéjsi, nejznaméjsi
se sice uchyluje ke srovnavani, ale podle mého nazoru nesplituje pozadavek identifikace
jiného soutézitele. Dokud srovnavajici soutézitel neumozni piijemcim reklamniho
sdéleni konkretizovat jiného soutézitele (napf. zatazenim vyrazu, jiz blize specifikuji
oblast, kde soutézitelé pisobi — tj. v naSem mésté, na této ulici, pfi¢emz tyto z(zi diive
neidentifikovatelny okruh soutéziteli na zcela konkrétni osoby), nenaplni — podle
mého- defini¢ni §50a odst. 1, jenz vyzaduje alespoii nepiimou identifikaci jiného

soutézitele.

Evropska judikatura

Zakazem klamavosti srovnavaci reklamy a srovndvanim cen se Soudni dvir
vénoval v ptipadu C 44/01, Pippig Augenoptik GmbH proti Hartlauer
Handelsgesellschaft mbH>°. Piedmétem sporu se stal reklamni letdk spolecnosti
Hartlauer obsahujici tvrzeni, Ze na zaklad¢ 52 srovnani cen bryli v pritbéhu poslednich 6
let bylo zjiSténo, ze bryle prodavané spolecnosti Hartlauer vykazuji v priméru o 3900
Silink® niZ8i cenu neZ bryle zakoupené ve specializovanych obchodech s optikou. Nutno
pfitom dodat, Zze spoleCnost Pippig Augenoptik provozovala pouze 3 malé
specializované obchody v rakouském Linzi, kdy si peclivé vybirala znackové
dodavatele brylovych obroucek i Cocek, zatimco spole¢nost Hartlauer vlastnila sit’
obchodll povétSinou s levnéjsimi brylemi ne tak znamych vyrobceti, dokonce ani bryle
neodebirala od stejnych dodavatelii jako specializovani prodejci. Na Soudnim dvoru tak

lezelo z&vazné posouzeni predbézné otdzky, zda takovéto srovnani (srovnavani

* ELIAS, K., BEICEK, J., HAJN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 365 s.

%0 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 8. dubna 2003, ve véci C 44/01, Pippig Augenoptik GmbH

proti Hartlauer Handelsgesellschaft mbH dostupny také na: InfoCuria - Case-law of the Court of Justice.
[online]. [cit. 2012-02 29]

: http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf?text=&docid=48187 &pagelndex=0&doclang=en&mode=Ist&di
r=&occ=first&part=1&cid=1716130
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neznackovych vyrobkli se znaCkovymi, aniz by dosSlo kuvedeni jmen vyrobctl)

vyhovuje &l. 3a odst. 1 pism. a) smérnice.™

Soudni dviir takovou srovnavaci reklamu pifimo nevyloucil, zaroven ale
poznamenal, ze uz je na uvaze narodniho soudu, zda a do jaké miry se v daném
konkrétnim ptipadé zékaznik tidi pti vybéru zbozi pravé znackou. .,V pripadech, kdy
znacka zbozi miize podstatne ovlivnit vyber zakaznika a srovnani se tyka konkurencnich
vyrobku, jejichz znacky vykazuji z hlediska obecné znamosti znacny rozdil, neuvedeni

znaméjsi znacky je v rozporu s ¢l. 3a odst. 1 pism. a). «“52

Klamavosti srovnavaci reklamy se Soudni dviur Evropské unie zabyval mimo
jiné také v ramei predb&zné otazky, kterou mu polozil belgicky soud ve véci C 356/04>
Lidl Belgium GmbH & Co. KG proti Etablissementen Franz Colruyt. Spole¢nost
Colruyt, jez stejné jako spolecnost Lidl provozuje sit’ velkych obchodil s potravinami,
poukazovala ve svych propaga¢nich materidlech na vyhodnost jeji nabidky srovnanim
indexu prumérnych cen zbozi v jejich vlastnich prodejnach a v prodejnach jinych
fetézcl, a uvedenim ¢&astky, kterou zakaznik uSetii za rok, nakupuje-li Vv jejich
obchodech v hodnoté 100 eur tydné. Uz ale neupiesnila, které konkrétni vyrobky byly
do indexu, potazmo do nakupu zahrnuty. Spole¢nost Colruyt tak pouze v obecné roviné
tvrdila, ze v porovnani s ostatnimi jsou jeji obchody levnéjsi. Spole¢nost Lidl spatfovala
V tomto neovetitelnou, neobjektivni a klamavou reklamu, a domahala se proto napravy

u soudu.

Soudni dviir EU se k otazce srovnavani pomoci indexu vyjadiil takto: ,,Smérnice
musi byt vykladana v tom smyslu, Ze nebrani tomu, aby se srovnavaci reklama tykala
hromadné sortimentii vyrobkii bézné spotreby uvadenych na trh dvéma konkurencnimi
retezci velkych obchodii, pokud jsou uvedené sortimenty tvoreny jednotlivymi vyrobky,
které, je-li na né nazirdano jako na dvojice, jednotlivé splnuji pozadavek srovnatelnosti,

ktery toto ustanoveni uklada.”

*Lje-li klamavé ¢&i nikoliv

2 ONDREJOVA, Dana. Piehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: Wolters
Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-670-7. 174 s.

>*Rozsudek Soudniho dvora ve véci véci C 356/04 Lidl Belgium GmbH & Co. KG proti Etablissementen
Franz Colruyt NV ze dne 19. 9 2006 uveiejnéno v Utednim véstniku C &. 281/2006. 7 s.

26



Soudni dvir v tomto rozhodnuti zaroven konkretizoval predpoklady, za nichz by
jiz reklamni srovnani bylo klamavé: ,,.Srovnavaci reklama ma klamavy charakter, pokud
Z reklamy nevyplyva, ze se srovnani tykalo pouze vzorku vyrobkii (ne vSech), reklamni
sdéleni neidentifikuje srovnavané znaky nebo neinformuje prijemce o zdroji informacit
nebo pokud reklamni sdéleni obsahuje hromadny odkaz na rozpéti usetrenych castek
bez individualizace obecné urovné cen uplatiovanych kazdym z uvedenych soutézitelii a
Castku, kterou lze uSetrit pri nakupech u zadavatele reklamy, a nikoliv u kazdého ze

vve o b4
soutéziteln.*

4.2.2 Srovnavani ,stejného se stejnym“ - §50a odst. 2 pism. b)

»Srovaava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke

stejnému ucelu

(Cl. 4 pism. b) Smérnice: ,.srovndvd zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym

potrebam nebo jsou zamysleny pro stejny ucel*)

V pfipadé¢ druhé podminky piipustnosti zdkonny text az na slivko ,jen*
doslovné kopiruje znéni smérnice, a ptipustnou komparativni reklamou se tak stava
pouze takové srovnani, jez vedle sebe klade zbozi a sluzby, které¢ z hlediska svého
uréeni uspokojuji tytéz lidské potieby. I Pelikanova ve svém komentafi>> spravné
poznamenava, ze §50a odst. 2 pism. b) ptedstavuje pouze konkretizaci podminky prvni:
U srovnani zbozi a sluzeb slouZici riznym ucelim je totiz vice nez pravdépodobné, Ze
bude mit klamavy charakter. Z uveden¢ho vyplyva, Ze opérnad srovnavaci reklama, jez
vytvaii pojitko mezi naprosto nesouvisejicimi vyrobky nebo sluzbami s cilem zvysit
prestiz vlastni produkce uvedenim do kontextu s kvalitnimi, uzndvanymi soutéziteli,

bude mit vzdy nekalosoutézni charakter.

Nyni vice k pojmiim ,,stejny ucel* a ,,stejna potreba“: J. Munkova uvadi, Ze

urceni ucelu je v dispozici vyrobce, zatimco na uspokojovani potieb je pohlizeno o¢ima

* ONDREJOVA, Dana. Piehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: Wolters
Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-670-7. 177 s.

* PELIKANOVA, Irena. Komentai k §50a zak. ¢.513/1991 Sb ke dni 1. 1. 2003. ASPI — Pavodni nebo
upravené texty pro ASPI.
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spotiebiteld.”® P. Hajn pak tvrdi®’, Ze interpretaci t&chto obratii lze dojit k rozdilnym
zavérim — uvadi pfiklad bulvarnich a seridznich novin: je nezpochybnitelné, Ze jejich
ucelem je informovat ¢tenafe o aktualnim déni. Otazkou ale zGstava, zda bulvarni platek
a seriozni denik uspokojuji tytéz potieby — je-li u obou ¢tenat veden touhou dozvédét se
nové informace, nebo naopak prevlada-li u bulvarnich novin potieba pobavit se a u
serioznich periodik potieba ziskat piehled o krucialnich udalostech, a tyto periodika tak
slouzi riznym potfebam. P. Hajn dale navrhuje v uréovani stejnosti, resp. riznosti ucelu
nebo potieb vyuzit zkuSenosti s urCovanim relevantniho trhu tak, jak jej zname

Z ochrany hospodarské soutéze.

E. Vecerkova®® pomoci zakontl logiky rozebird toto ustanoveni dopodrobna a
usuzuje, Ze srovnavat lze:

1) jak zbozi stejného, tak zboZzi rizného ucelu, uspokojuji-li tytéz potieby (kniha a
televize uspokojujici pottebu relaxovat),

2) podobné pak se sluzbami — kdy zakonné upravé vyhovuje rovnéz srovnani sluzeb
slouzicich riznému ucelu, dokud vedou k uspokojeni stejnych potieb (sluzby
védecké knihovny a internetové kavarny uspokojujici potiebu vzdélavat se)

3) zbozi stejného i rizného druhu, je-li uréeno ke stejnému Gcelu (kytice a bonboniéra
kupované za ucelem darovani)

4) obdobn¢ opét se sluzbami (taxi sluzba a MHD slouzici témuz ucelu — doprava po
meste)

Problematika srovnatelnosti v praxi pfedstavuje vétsi problém, nez se mize zdat.

V né¢kterych piipadech je velmi slozité urcit, kudy prochazi ona pomyslna hranice mezi

tim, co jeSté snese srovnani, a tim, co jiz tuto linii prekracuje. Pojem ,,stejna potieba*

Ize totiz pojimat rizné Siroce a pii nejvyssi mife zobecnéni bychom mohli dospét az tak

daleko, Ze veskeré lidské jednani je vedeno potfebou utracet penize.>® Toto pojeti by

vSak v praxi vedlo k mnohdy nezadoucim situacim, kdy by srovnatelnost byla

** MUNKOVA, Jindfigka. Pravo proti nekalé soutézi: Komentat. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 96 s.

S ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK . a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &st. Soutézni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 365 s.

8 VECERKOVA, Eva. Nekal4 soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 284 s.

¥ VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 284 s.
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pfisouzena i vyrobklim nebo sluzbam, jez by pti bézném chéapani srovnatelnosti testem
srovnatelnosti neprosly. Soudy proto doporucuji rozumét pojmim ,,stejnd potieba* a

»stejny ucel uzeji, a to ve smyslu stejnorodosti.

Evropska judikatura

Srovnatelnosti zbozi a sluzeb se vénuje nedavno publikovany piipad C 159/09
Lidl SNC proti Vierzon Distribution SA®. Spole¢nost Lidl, ptisobici na francouzském
trhu jako provozovatel supermarketii s potravinami, zazalovala spole¢nost Vierzon pro
pouziti podle ni nedovolené srovnavaci reklamy. Ta spocivala v rozsifovani reklamnich
letakti, jez vyobrazovaly uctenku zndkupu v prodejné spolec¢nosti Vierzon vedle
Giétenky z nakupu V jejich prodejnach. Uétenky obsahovaly 34 polozek, u nékterych
doplnénym udajem 0 vaze, popif. mnozstvi a samoziejmé celkovou sumu, ktera
vyznivala pfiznivé pravé pro spolenost Vierzon a jeji produkty Leclerc. Obrazek
dokresloval reklamni slogan vyzdvihujici vyhodnost vyrobki znacky Leclerc a nakupu

v obchodech Vierzon.

Otazka sméfovand Soudnimu dvoru se dotykala ¢l. 3a odst. 1 pism. b) v tom
smyslu, zdali je dovolena komparativni reklama potravin, jez slouzi ocividné
K uspokojeni stejnych potfeb nebo slouzi stejnému ucelu, kdyz jedinym pouzitym
srovnavacim kritériem je cena. Podle spolecnosti Lidl se totiz potraviny od sebe
navzajem lisi svou pozivatelnosti — zalezi na v ni pouzitych ingrediencich, zkuSenostech
toho, kdo ji vyrabél, zplisobu vyroby; nelze tedy obecné fict, Ze poziti dvou stejnych
druhli potravin pochdzejicich ale od rlznych vyrobcii pfinese konzumentovi stejné

potésent.

Soudni dviir ve svém rozhodnuti toto stanovisko uplné zamitl s tim, Ze pokud by
¢l. 3a odst. 1 pism. b) vykladal striktn€ - totiz, Ze zaménitelné (a tedy srovnatelné) jsou
pouze dva totozné potravinaiské vyrobky - prakticky by u potravin srovnavaci reklamu
zakazal. Soud se také odvolal na své diivéjsi rozhodnuti ve véci De Landtsheer
Emmanuel C 381/05 ze dne 19. dubna 2007, kdy fekl ze ,poZadavky kladené na

srovndvaci reklamu musi byt vykladany zpusobem co nejpriznivéjsim pro tuto reklamu.*

% Rozsudek Soudniho dvora ve véci C 159/09 Lidl SNC proti Vierzon Distribution SA ze dne 18.
listopadu 2010. uveiejnéno v €. 2010 Sbirka rozhodnuti ESD.
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4.2.3 Objektivnost srovnani - §50a odst. 2 pism. c)

»objektivné srovndva jeden nebo vice zdkladnich znaki daného zbozi nebo
sluzeb, které jsou pro né diilezité, overitelné a charakteristické, mezi nimiz miize byt i

cena,

(CL. 4 pism. c¢) Smérnice: ,,0bjektivné srovndvd jeden nebo vice zdkladnich,
duleZitych, overitelnych a charakteristickych rysii tohoto zboZi nebo téchto sluzeb, mezi

nimiz muze byt i cena“)

Podminkédm pfipustnosti dostoji soutézitel pouze tehdy, provede-li srovnani
zakladnich, dalezitych znaki, ¢imz zajisti objektivnost své komparace, a tudiz také
informacni hodnotu pro spotiebitele. Do definice pfipustné srovnavaci reklamy se jiz
nevejde ten, kdo ve své reklamé toliko tvrdi, Ze ze srovnani s konkurentem jeho
vyrobky nebo sluzby vychazeji 1épe, ale jiz neuvede, v ¢em spatiuje tvrzeny rozdil.
Nestac¢i ani srovnani, které sice obsahuje znaky, jiz jsou podrobeny komparaci, avsak
soutézitel vybere pouze takové charakteristiky svého produktu, V nichZz sice ma nad
svymi konkurenty navrch, jejich uvedeni ale neni pro spotiebitele relevantni; nejedna se
o znaky, které jsou pro dany vyrobek nebo sluzby typické nebo se jedna o takové znaky,

pfi jejichz hodnoceni hraje vyznamnou roli subjektivni nazor, a neni tedy ovéfitelné.®!

Znéni pozadavku objektivnosti srovnavani doznalo vlivem jiz zminéné novely
36/2008 Sbh. vétsich zmén. Pivodni text zdkona jesté demonstrativné vyjmenovaval,
jakym zpasobem lze srovnavat. ,,Objektivne srovnava jen takové znaky daného zbozZi
nebo sluzeb, které jsou pro né podstatné, relevantni, ovéfitelné a representativni;
zpravidla musi byt srovndni ve vice znacich, mezi né; miie patfit i cena; jen
vyjimecné Ize pripustit srovndni v jediném znaku, spliiuje-li takové srovndni v plné
miie v§echny uvedené podminky*“. Zakonodarce chtél zfeymé konkretizovat ptipustné
metody srovnavani, pficemz nejspiSe pro zvySeni objektivity zatfadil do zdkonného
znéni také doporuceni ke srovnavani ve vice znacich a zaroven zakotvil vyjime¢nost

srovnani pouze v jediném znaku.

*. MUNKOVA, Jindfiska. Pravo proti nekalé soutézi: Komentat. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 96 s.
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Text tohoto pismene byl v odbornych kruzich dost ¢asto teréem kritiky; tak napf.
E. Vegerkova® &eskému zdkonodarnému sboru vytyka nedostatedny cit pro rozligeni
mezi soukromopravni a vefejnopravni upravou, kdy mohl vzit v potaz, ze zarazenim
srovnavaci reklamy do obchodniho zakoniku soucasné také soutézitele odkazuje na
existujici procesn¢ pravni Upravu. Ta ponechava na kvalifikovaném posouzeni soudu,
zda doSlo k neobjektivnimu srovnani — a srovnavaci reklama tak naplnila skutkovou
podstatu nekalosoutézni srovnavaci reklamy - nebo zda naopak srovnavajici soutézitel
byt 1 srovnanim v jednom znaku dosdhl pozadované objektivnosti komparace, a jeho
jednani tak rozpor s pravnimi piedpisy nevyvolalo. Nebylo tedy viibec potieba ptridavat
demonstrativni vycet toho, jak by mélo srovnavani vypadat. Posouzeni konkrétniho
ptipadu bude zélezet na uvaze soudu zakladajici se na dikazech piedloZzenych stranami

sporu.

Vzhledem k tomu, co jsem jiz dfive uvadéla o metod¢ Giplné harmonizace, zda se
mi diskutabilni, zda se ¢eska pravni Gprava zaclenénim takovéhoto ,,upfesnéni, kdy
stanovila pro pfipustnost srovnavaci reklamy dalsi, i kdyz demonstrativni podminky,
stale veSla do mantineli zakotvenych evropskym pravem. Slovnim vykladem
puvodniho ustanoveni totiz bylo mozno dojit k zavéru, ze srovnani vyrobka nebo sluzeb
pouze na zakladd ceny neni dovolené.®® Takova interpretace zékona by jiz ale
predstavovala nastaveni ptisnéjSich kritérii ptipustnosti srovnavaci reklamy, nez jak ¢ini

smérnice, coZ by odporovalo myslence a principim Gplné harmonizace.

Novelou 36/2008 Sb. se text pismene c) piiblizil vice znéni smérnice:
zakonodarce se jiz vyhnul demonstrativnim poZadavkim na srovnavani a zvolil
piidavna jména lépe odpovidajici anglickému textu smérnice a tim nadobro odstranil

pochybnosti, jez plivodni text vyvolaval.

2 FALDYNA, Frantisek, Jarmila POKORNA, Milo§ TOMSA, Nad&zda ROZEHNALOVA, Eva
VECERKOVA, Ivan KOBLIHA, Tomas POHL, Petr BALABAN, Jindfich VITEK a Daniel SEVCIK.
MERITUM. Obchodni pravo. 1. vydani. Praha: ASPI a.s., 2005. ISBN 80-86395-90-1. 149 s.

8 ELIAS, K., BEJCEK, J., HAJN P., JEZEK J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecn &st. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 365 s.
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Evropska judikatura

Na tomto misté opét zminim rozhodnuti Soudniho dvora ve véci C 356/04 Lidl
Belgium GmbH & Co. KG proti Etablissementen Franz Colruyt.®* Soudni dvir se
ohledné¢ pozadavku objektivniho srovnavani a ovéfitelnosti udaju vyjadiil tak, ze
uvedeni vyCerpavajiciho seznamu jednotlivych vyrobku a jejich cen, jeZ byly do indexu
zahrnuty, logicky neni vramci reklamniho sdéleni kvili mnozstvi a rozmanitosti
nabizeného sortimentu velkych obchodnich fetézcli proveditelné; aby vSak srovnani
poskytovalo zakaznikiim objektivni udaje (a bylo tedy dovolené), mélo by soucasné
obsahovat i odkaz na to, kde si Ize takové dopliujici informace dohledat a ovéfit.
»Pokud nejsou srovndavané udaje vyjmenovany v reklamnim sdéleni, musi v néem byt
uvedeno, kde a jak se s teémito udaji mohou adresati reklamy snadno sezndamit, aby si

mohli ovéFit jejich spravnost, jakoz i spravnost dotceného rysu.

V disledku tohoto judikdtu naplni pozadavky objektivnosti a ovétitelnosti 1
takova komparace s jinymi soutéziteli, ktera nesrovnava konkrétni vyrobky a jejich
ceny, ale pouze uvadi obecnou uroven cen, doprovazi-li ji také odkaz na to, kde si lIze

dopliujici informace dohledat.

4.2.4 Zakaz vyvolani nebezpeéi zamény - §50a odst. 2 pism. d)

nhevede k vyvolani nebezpeci 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, kterd se

pro jednoho nebo druhého z nich stala priznacnymi,*

(Cl. 4 pism. h) Smérnice: ,,nevede k zameéne mezi obchodniky, mezi zadavatelem
reklamy a soutéZitelem nebo k zameénée ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych
rozliSovacich znakii, zbozZi a sluzeb zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami,

obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi znaky, zbozZim a sluzbami soutéZitele;)

Aby srovnavaci reklama predstavovala jedndni pravem aprobované, nesmi
soutéZzitel svou srovnavaci reklamou vyvolat v hospodaiské soutézi situaci, kdy hrozi,
ze jeho vyrobek nebo sluzbu na zakladé provedené¢ho srovnani vefejnost zaméni

S vyrobky, sluzbami, ochrannymi zndmkami nebo jinymi zvlaStnimi oznacenimi jiného

% Viz popis skutkového stavu a fesenych piedb&znych otazek v subkapitole 4.2.1.
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soutézitele. Tato podminka piipustnosti se svou formulaci blizi formulaci jiného
nekalosoutézniho jednani — vyvolani nebezpec¢i zdmény upraveného v §47 obchodniho
zakoniku, s tim, Ze zatimco K vyvolani nebezpe¢i zamény podle §47 muze dojit riznymi
zpusoby (napf.: uzitim ochranné znamky, jez se vyznamné podoba ochranné zndmce
uzivané¢ po pravu jinym soutézitel jejim umisténim na vlastni vyrobek, za splnéni
dalsich v zdkon¢ uvedenych podminek napodobenim vyrobku, obalu nebo vykonu
jiného soutézitele, atd.), §50a odst. 2 pism. d) dopada jen na vyvolani nebezpeci zamény

zpusobené srovnavaci reklamou.

U kritické srovnavaci reklamy nemivaji obvykle soutézitelé se Splnénim této
podminky problém®. Jejich srovnavaci reklama upozortiuje na nevyhody konkurentova
vyrobku nebo sluzby ve srovnani s produkty srovnavajiciho, vymezuje se oproti
konkurentovi v lep$im svétle a snazi se o striktni odliSeni vlastni produkce od produkce
tohoto jiného soutézitele. Neni proto viibec v zajmu srovnavajiciho, aby si spotiebitelé
jejich vyrobky nebo sluzby pletli. Problém s vyvolanim nebezpeCi zamény se vSak
n¢kdy objevuje u jiného typu srovnavaci reklamy — srovnavaci reklamy opérné, kdy se
soutézitel naopak snazi pfizivit na dobré povésti jiného uzndvaného soutézitele.
Srovnanim se snazi ubezpecit potenciondlni zdkazniky, ze jim nabizené vyrobky a
sluzby se t¢Si stejné kvalité, skytaji stejné vyhody a oplyvaji srovnatelnymi
charakteristikami jako vyrobky nebo sluzby konkurentovy. Takovito soutéZitelé mohou

usilovat 0 navozeni dojmu, Ze nabizené vyrobky jsou totozné s vyrobky jiného

srovnavaného soutézitele, a vyvolat tim nebezpe¢i zaméeny.

E. Vederkova®®

se pousti do podrobnéjsiho rozboru ceského piekladu smérnice,
kdy ¢esky zakonodarce zvolil pro anglicky vyraz ,,advertiser” opis ,,ten, jehoz vyrobky
nebo sluzby reklama podporuje . Takto se sice vyhnul ¢esky podivné zn&jicimu slovu
»inzerent®, zaroven si ale neuvédomil, Ze jim pouzity obrat zuzuje piivodni anglicky
pojem a postizitelnym podle toho pismene neni uz ten, jehoZ vyrobky nebo sluzby
reklama nepodporuje, kterého ale srovnavaci reklama zminuje. Postizitelnym potom

neni ani ten, ktery srovnavaci reklamu ¢ini (tedy soutézitel sdm).

% ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na oznaceni. Pravni forum, Praha, Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 8, no. 5, s. 203-211.

% VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&Z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 290-292 s.
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Evropska judikatura

Na ptedbéznou otazku tykajici se pouziti ochrannych znamek ve srovnavaci
reklamé Soudni dvir odpovidal rozhodnutim ve véci C 533/06 O2 Holdings Limited
proti Hutchison 3G UK Limited®’. Spoletnost H3G i spoletnost O2 sout&Zi na trhu
poskytovani mobilnich sluzeb. Spole¢nost O2 piisobila pii tom ve Velké Britanii jiz
néjaky Cas a pro svij podnik Si zaregistrovala ochrannou znamku sestavajici z pismene
,,O“ a Cislice ,,2* a obrazovou ochrannou znamku ve tvaru bublin. H3G zacala v Britanii
podnikat az v roce 2003, a aby Iépe vstoupila do povédomi vetejnosti, zaplatila si v roce
2004 odvysilani televizni reklamy na své sluzby. V této reklamé srovnavala ceny své a
ceny uctované spolecnosti O2, pfi¢emz vyuzila ochrannou znamku spole¢nosti O2 i
vyobrazeni bublin a doplnila je o prohlaSeni, Ze jeji sluzby jsou levné&jsi. Spolecnost O2
se doméhala u britského soudu napravy, jelikoz se citila reklamou poskozena na svych
pravech z ochranné znamky. Britsky soud poZadal o vyjasnéni Soudni dvir Evropské

unie.

Soudni dvir se zamyslel nad povahou srovnavaci reklamy a uznal, ze uziti
ochranné zndmky jiného soutézitele ve srovnavaci reklamé ptedstavuje legitimni
omezeni U€inkd ochranné znamky. ,,Majitel zapsané ochranné znamky neni oprdvneén
zakazat, aby treti osoby ve srovnavaci reklamé uzivaly oznaceni podobné této ochranné
znamce pro zbozZi nebo sluzby totozné s témi, pro néz byla zminovana ochranna znamka
zapsana, nebo jim podobné, jestlize toto uzivani nezpusobi u verejnosti nebezpeci
zameny, a to bez ohledu na skutecnost, zda srovndvaci reklama spliiuje vSechny
podminky pripustnosti uvedené v clanku 3a smérnice.” Pouziti ochranné znamky muze
byt nékdy dokonce nezbytné, a proto nelze jeji vyobrazeni kategoricky zakazovat.
K namitanému nebezpeci vyvolani zamény mezi jednotlivymi soutéziteli se vyjadril tak,
ze pfedmétné obchodni sdéleni ani v nejmensim nenaznacuje jakékoliv spojeni mezi

jmenovanymi spole¢nostmi, a postih spole¢nosti H3G neni tudiz na misteé.

%" Rozsudek Soudniho dvora ve C 533/06 O2 Holdings Limited proti Hutchison 3G UK Limited ze dne
12. Cervna 2008 uveiejnéno v €. I/2008 Sbirka rozhodnuti ESD. 4321 s.
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4.2.5 Zakaz zleh€ovani nepravdivymi udaji - §50a odst. 2 pism. e)

»hezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zbozi nebo sluzby soutéZitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jina zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj priznacnymi,

I3

ani jeho cinnost, poméry ci jiné okolnosti, jez se jej tykaji, *

(ClL. 4 pism. d) Smérnice: ,,nemd za ndsledek oslabeni ditvéryhodnosti nebo
znevazeni ochranné znamky, obchodni firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb,

¢innosti nebo postaveni soutéZitele;*)

U této podminky ptipustnosti se Cesky zdkonodarce odchylil od vytéeného cile
prejmout text smérnice co mozna nejvérnéji a do znéni pism. e¢) zakomponoval jinou
skutkovou podstatu jiz v ¢eském pravu obsazenou — zlehCovani. Pfitom vSak uz
disledné nezvazil, co vlastné takova formulace znamena. Definice zlehcovani v §50
totiz zahrnuje nejen zlehcovani nepravdivymi udaji, zakazuje zéroven soutézitelim
rozsifovat o jinych pravdivé udaje, jsou-li jim zpusobilé ptivodit Gjmu. Zakaz
zleh¢ovani pravdivymi tdaji je mozno prolomit jen v piipadech tzv. opravnéné obrany,

kdy k tomuto jednani byl soutézitel okolnostmi donucen.

Text obchodniho zakoniku tak na jednu stranu proklamoval pfiipustnost
srovnavaci reklamy za soucasného splnéni vSech podminek v §50a odst. 2, zaroven ji
vSak znemozioval. Takto pojatd podminka piipustnosti byla tedy naprosto absurdni:
srovnavaci reklama stavi pravé na komparaci pravdivych udajii o vlastnim podniku a
jiném soutéZiteli, a 1ze si jen tézko pfedstavit situaci, kdy timto srovnanim jiny neutrpi
ujmu. Soutézitel Cinici srovnani se bude vzdy snazit vytéZit svou komparaci
V hospodarské soutézi co nejvice napt. tim, Ze upozorni na méné ptiznivé podminky
prodeje svého konkurenta nebo na charakteristiky jeho vyrobku, v nichZz za nim

zaostava, a pfesvedci tak zakazniky ke kontraktaci s nim.%

Pokud je nepfipustné provadét srovnani pravdivych udajii, aniz by tim jiny
soutézitel utrpél Ujmu, Gprava srovnavaci reklamy jako ptipustného soutézniho jednéni

prakticky ztraci smysl. Srovnavat bez uvedeni Gdaji o jinych soutézitelich totiz neni

% ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na ozna¢eni. Pravni férum, Praha, Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 8, no. 5, s. 203-211.
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mozné, stejné tak jako postrada smysl propagovat se srovnavaci reklamou bez toho, aby

si srovnavajici vybral pro komparaci vlastnosti, ve kterych nad konkurenci vynika.

Svuj omyl zakonodarce Vv reakci na zna¢nou kritiku odbornikt brzy napravil tzv.
technickou novelou — zakonem ¢. 501/2001 Sb., kdy do textu zatadil zakaz zleh¢ovani
nepravdivymi daji.*® Podle P. Hajna tak v soucasnosti srovnavaci reklama, ktera
splituje vSechny podminky pfipustnosti zakotvené v §50a odst. 2, predstavuje (vedle

zminované opravnéné obrany) dalsi vyjimku ze zédkazu zlehCovani pravdivymi l'Jdaji.70

J. Munkova zdiraznuj e, Ze tuto podminku je téz nezbytné propojit s pozadavky
pismene c) — tedy srovnavani znakd, jez jsou pro zbozi nebo sluzby soutézitelu diilezite,
overitelné a charakteristické. Zaobira-li se tedy soutézitel svou srovnavaci reklamou
jinymi zalezitostmi konkurenta, jako napf. jeho poméry nebo dal§imi s vykony
nesouvisejicimi aktivitami, stdvd se toto jednani zlehcovanim podle §50, a je tudiz

nekalosoutézni a zakazané.

I ptes zpiesnéni §50a odst. 2 pism. g) vsak interpretacni potize pretrvavaji. Text
obchodniho zakoniku totiz stdle zcela neodpovida anglickému znéni smérnice. Ta
pouziva slov — ,discredit“ a ,denigrate“ — jejichz vyznam se vSak s Ceskym
,zlehdovanim* ne zcela prekryva.”> Smérnice tak zakazuje soutdZitelim srovnavaci
reklamou poskozovat dobrou povést (discredit) a ocerfiovat (denigrate) jiného
soutézitele, zatimco Cesky obchodni zdkonik zakazuje rozSifovat nepravdivé udaje
zpusobilé pfivodit ijmu. Porovnanim obsahu obou textli dochézi I. Pelikdnova k zavéru,
ze Ceské pravo pristupuje k ur¢itému zizeni:" smérnice totiZ vibec nezmiiuje, jakymi
udaji nelze poskozovat dobrou povést jiného soutéZitele nebo jej oCerfiovat, a autorka
komentate tak dovozuje, Ze pokud by ,.zlehcujici efekt vyplynul z pravdivych udajii, bylo

by treba ve smyslu komunitarniho prava povazovat reklamu za nedovolenou.*

% pivodni text §50a odst. 2 pism. e): ,,nezleh&uje podnik, zboZi nebo sluzby. ..«

" ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK . a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 367 s.

T MUNKOVA, Jindfigka. Pravo proti nekalé soutézi: Komentat. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 97 s.

2 VECERKOVA, Eva. Nekal4 soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 293, 294 s.

" PELIKANOVA, Irena. Komentai k §50a zak. ¢.513/1991 Sb ke dni 1. 1. 2003. ASPI — Pavodni nebo
upravené texty pro ASPI.
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Ve svétle toho, co bylo feceno diive, se domnivam, Ze a¢ text ustanoveni §50a
odst. 2 pism. e) zcela nekopiruje text smérnice, je jeji smysl i v naSem pravnim fadu
zachovan. ZlehCovani pravdivymi udaji, které se tykaji jinych charakteristik nez zbozi a
sluzeb jiného soutézitele, je postizeno v §50 skutkovou podstatou zlehcovani a
srovnavaci reklama vystavéna na takovém zlehCovani by byla tak jako tak

kategorizovana jako nedovolena.

4.2.6 Srovnavani vyrobku se stejnym oznac¢enim plvodu - §50a
odst. 2 pism. f)

,,5€ vztahuje u vyrobki, pro které mad soutéZitel opravnéni uzivat chrdnéné

oznaceni puvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim pitvodu,

(Cl. 4 pism. ) Smémice: ,,u produktii s oznacenim pivodu se vidy odvoldvd na

produkty se stejnym oznacenim *)

Pfipustnd je pouze takova komparace, kterd se zaobird vyrobky se stejnym
oznacenim puvodu. Této podmince se v Evropé prezdiva ,,Sampanska klauzule®, jelikoz
se do textu smérnice dostala vlivem lobby francouzskych vyrobcti Sampanského, kteti
chtéli uchrénit své produkty srovndvani s jinymi Sumivymi viny a alkoholickymi napoji.
Tento pozadavek na pfipustnost srovnavaci reklamy vSak vzbudil napii¢ Evropou vinu
kritiky a nevole, jednak pro svoji nesystémovost, jednak proto, Ze ponechava jen maly

prostor pro vyskyt vyrobkd s oznadenim piivodu ve srovnavaci reklamé viibec.”

I ja spatfuji v zatazeni této podminky jen snahu omezeného okruhu vyrobct po
ziskani vétsi ochrany pifed konkurenci. Pokud je ucelem smérnice podpofit lepsSi
informovanost spotiebiteld ohledné existujicich nabidek soutéziteli na trhu, za
ptedpokladu, Ze toto srovnani splituje vSechny ostatni podminky pfipustnosti, zejména
pak srovnatelnost a objektivitu srovnavani, neni ditvod, pro¢ by spotiebitelé neméli mit

k dispozici také srovnani vyrobkt s riznym oznac¢enim ptvodu.

Jak uvadi E. Vecerkova', piipustné bude moZné srovnavat pouze napf.
debrecinské parky s jinymi debrecinskymi parky, Sampanské se Sampanskym. Ani

pokud by soutéZitel ve své srovnavaci reklamé explicitné uvedl, Ze vyrobky, které

" KOTASEK, J. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. EMP. 2001. &. 5-6. 61 s.
" VECERKOVA, Eva. Nekala sout&Z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 300 s.
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porovnava, nemaji stejné oznaCeni puvodu, nelze takovou reklamu povazovat za
ptipustnou. Srovnani debrecinskych parkii s ¢abajskou klobasou nebo Sampaiiského se

sektem se tak nikdy dovolenym soutéznim jednanim nestane.

I. Pelikdnova vidi v zaClenéni této podminky do textu smérnice jistou paralelu
S pozadavkem srovnavani ,,stejného se stejnym* obsazenym v pismenu b). Oznaceni
puvodu totiz zastieSuje vyrobky, které co do svych vlastnosti vytvaieji stejnorodou
skupinu. Tyto jejich spole¢né charakteristiky jsou pfitom dopiedu determinovany
podminkami zemépisné oblasti piivodu. Srovnavani vyrobki, jez oznacenim plivodu
chranény nejsou, a nedisponuji tedy ani témito spoleCnymi charakteristikami, by tak

. y , -7
podle ni narusovalo podminku srovnatelnosti.”

Soudni dviir Evropské unie nicméné svou rozhodovaci praxi rozsitfil okruh
ptipustného reklamniho srovnavani i na vyrobky, jez oznafenim puvodu vibec

nedisponuyji.

Evropska judikatura

K problematice srovnavani vyrobku se stejnym oznaceni ptivodu se Soudni dvir
vyjadiil v rozsudku ze dne 19. 4. 2007 ve véci C 381/05 De Landtsheer Emmanuel SA
proti Comité Interprofessionel du Vin Champagne. Spole¢nost De Landtsheer uvedla
na trh specialni druh piva, jez se od toho tradi¢niho lisilo zpisobem vyroby: pomoci
technologii podobnych tém vyuZivanym pfi vyrobé Sumivého vina, ziskavalo jeji pivo
zvlastni charakteristiky. Vyrobce pak pro vylepseni image svého produktu prezentoval
vyrobek pod oznacenim ,,Champagnebier® (Cesky ,.Sampariské pivo), dale pouzival
oznaceni vyrobeno ,méthode champenoise” (Sampanskou metodou) a krom toho
vyzdvihoval vlastnosti svého Sumivého piva odkazem na jedineéné charakteristiky

Sampanského.

Proti tomuto postupu se ohradila organizace sdruzujici vyrobce Sampanského a
domadhala se u soudu, aby spole¢nosti De Landtsheer zakazal nadale pouzivat nazev
Champagnebier 1 dalsi oznaceni proklamujici spojitost se Sampaniskym vinem. Belgicky

soud se obratil na Soudni dvir a polozil mu nékolik predbéznych otazek. Mimo jiné se

"® PELIKANOVA, Irena. Komentai k §50a zak. ¢.513/1991 Sb. ke dni 1. 1. 2003. ASPI — Piivodni nebo
upravené texty pro ASPI.
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také ptal, zda na zaklad¢ ¢l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice je ,nepripustné jakékoliv
srovnani, které se pro vyrobky bez oznaceni odvolava na vyrobky s oznacenim

pﬁvodu.“”

Soudni dvlr opét zdlraznil, ze ustanoveni Smeérnice je tfeba vykladat co
nejptizniveéji pro srovnavaci reklamu. Judikoval, ze ,.ne kazdé srovnani, které se pro
vyrobky bez oznaceni piivodu odvoldva na vyrobky s oznacenim puivodu, je nedovolené.”
Srovnavaci reklama je pripustna, jak stanovi Smérnice hned v nasledujicim pismenu,78
netézi-li z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo oznaceni puvodu
jiného soutézitele. Pokud by Soudni dvir vylozil ¢l. 3a odst. 1 pism. g) tak, ze by
doptedu omezil piipustnost srovnavani pouze na piipady komparace vyrobkid se
stejnym oznaCenim puvodu a zakazal srovnani s vyrobky bez oznaceni puvodu,
Z podstaty véci by jiz bylo pifi srovnavani vyrobki, které oznaCenim plvodu
nedisponuji, s vyrobky, jez naopak toto oznaceni maji, neopravnéné tézeni z oznaceni
puvodu vylouceno a zatfazeni formulace ,,netézi z dobré povésti oznaceni ptvodu® do
nasledujiciho pismene by neddvalo vibec smysl. Neni divod pro absolutni zakaz
srovnavani vyrobku bez oznaceni piitvodu s vyrobky s ozna¢enim ptivodu, kdyz ptipady,
kdy by se timto reklamnim srovnavanim soutézitel snazil primarné tézit z dobré poveésti

oznaceni pivodu, jez sdm nema, postihuje smérnice hned v nasledujicim pismenu.

4.2.7 Zakaz nepoctivého tézeni z dobré povésti - §50a odst. 2 pism.
9)

»hevede k mnepoctivemu tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutézitele, jeho firmou ci jinymi zvldstnimi oznacenimi, kterda se pro néj stala

priznacnymi, anebo z dobré poveésti spjaté s oznacenim piivodu konkurencniho zboZi,

(Cl. 4 pism. f) Smérnice: ,,netézi protipravné z dobré povésti ochranné znamky,
obchodni firmy nebo jinych rozlisovacich znakii soutéZitele anebo oznaceni piivodu

konkurujicich produktii;*)

Srovnéavaci reklama bude piipustnd, pokud nepoctivé netézi z dobré povésti

jiného podniku nebo jinych jeho atributd, které Snim jsou Vv ocich vefejnosti i

" ONDREJOVA, Dana. Piehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: Wolters
Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-670-7. 178, 179 s.
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obchodnich kruzich spojeny. Podminka pismene g) jasné navazuje na skutkovou
podstatu §48 — parazitovani na povésti,” aviak nepiebira ji doslovng: pfi parazitovani
na povesti zdkonodarce zduraziiuje, Ze vyuziti povésti jiného soutézitele musi byt
vedeno cilem ,,ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by
soutezitel jinak nedosahl“. Namisto toho v pismenu g) obchodni zdkonik uptesiuje, na
¢em soutézitel nesmi svou srovnavaci reklamou parazitovat: nesmi tézit Z dobré povésti
spjaté s ochrannou znamkou, firmou ¢i jinymi zvlaStnimi oznaCenimi ani z dobré
povesti spjaté s oznacenim puvodu. Cil ziskat prospéch, jehoz by jinak nedosahl, tim uz
byt sledovan nemusi. Mimo to srovnavaci reklama zapovida na rozdil od §48 pouze

nepoctivé té¢zeni z dobré povésti jiného soutézitele.

P. Hajn jazykovym vykladem dovozuje, ze formulace §50a odst. 2 pism. g) je
uz8i nez skutkova podstata parazitovani na povésti: v pism. g) Cesky zakonodarce
vyslovné zakazuje pouze nepoctivé téZeni z dobré povésti jiného soutézitele. Dalo by
se tudiz usoudit, Zze pravo nebrani tézeni ze Spatné povésti jiného soutézitele ani

nevylucuje téZeni z dobré povésti jiného, dokud ovSem vse probiha poctivé.®

Tento
teoreticky vyklad podle m¢ vSak v praxi sotva nalezne odezvu — cilem soutézitele jisté
nebude vlastni reklamou tézit z cizi §patné povésti jiného podniku nebo jeho atributt a
Vv ocich potencionalnich zakazniku si tim budovat $patnou image. Stejné tak si nedovedu

predstavit, jak by se takové téZeni mohlo uskutectovat poctive.

Podle P. Hajna pism. g) zahrnuje uzsi okruh ptipadi, a §48 je tudiz k §50a odst.
2 pism. g) ustanovenim subsididrnim. Ke stejnym zavérim dospéla také D. Ondrejovél.81
I podle ni 1ze pod skutkovou podstatu v §48 subsumovat vétsi pocet nekalosoutéZnich
jednani, jelikoZ parazitovani na povésti se dopousti soutézitel jiz tim, Ze vyuziva povest
ciziho podniku, zatimco nesplnéni podminky pismene g) dosahne soutéZitel az ve chvili,

kdy z dobré poveésti jiného soutéZitele nepoctivé tezi. K tomu, aby tedy srovnavaci

reklama byla nepfipustnym jednanim z dtvodu nesplnéni podminky v pism. g), je

7§48 zakona. &. 513/1991 Sb. obchodni zakonik zni: ,,Parazitovdni je vyuzivani povésti podniku,
vyrobkii nebo sluzeb jineho soutézitele s cilem ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikani
prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl.

%0 ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK . a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 368 s.

81 ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na oznaceni. Pravni férum, Praha, Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 8, no. 5, s. 203-211.

40



zapotiebi zasadnéjs$i zdsah do dobré povésti jiného soutézitele, nez jaky predpoklada

§48.

J. Munkova se zaobird rozdily v textu obchodniho zékoniku a textu smérnice a
upozoriiuje na zvolena adjektiva. Zatimco obchodni zakonik postihuje jiz ,,nepoctivé
tezeni 7 dobré povesti*, smérnice zakazuje az ,.tézeni protipravni‘. Jelikoz je vSak nas
pravni pfedpis nutno vykladat se zfetelem k evropské uprave, méli bychom uvazovat o
nepoctivém jednani jako o jednani explicitné protipréwnim.82

Zbyva jeste vyftesit otazku, kdy se podnik t€si dobré povésti (a je tedy mozné,
aby z ni jini soutézitelé nepoctivé t€zili) a kdy naopak zZadnym renomé neoplyva (a i
t&zeni z dobré povésti je tak vylouceno).?® Nejvyssi soud rozhodl, 7e dobra povést
kazdého podniku se piedpoklada. ,,Dobrou povést prdavnické osoby je tieba hodnotit
zejména podle chovani v obchodnich vztazich. Za dobrého podnikatele, kterému je nutno
poskytnout ochranu, je mozno povazovat takovou pravnickou osobu, ktera své zavazky pini
vzdy ¢i alespon ve vétsiné pripadi radné a véas. Pokud tedy podnikatel neplnil svoje
zavazky v uvedenych vztazich radné a vcas, popr. pouze vyjimecné dostal vcas svym
povinnostem, nelze dospet k zaveru, ze by se jednalo o podnikatele, ktery by pozival dobré
povésti.“84

Podobné se Nejvyssi soud vyjadiil také ve svém novéjsim rozsudku ve véci
dobré povésti pravnicke Osoby85. »Dobra povést pravnické osoby vznika okamzikem vzniku
pravnické osoby a trva po celou dobu jeji existence. Dobra povést pravnické osoby ma -
podobné jako nazev pravnické osoby - povahu osobniho prava, které je nezcizitelne.
Soucasné je vsak treba prihlizet k tomu, ze dobrou povést pravnické osoby je nezbytné v

konkrétnim pripadé hodnotit podle jejiho chovani v obchodnich vztazich. V souladu s

8 MUNKOVA, Jindfiska. Pravo proti nekalé soutézi: Komentar. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 97 s.

8 ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na oznaceni. Pravni férum, Praha, Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 8, no. 5, s. 203-211.

8 Rozhodnuti NS ze dne 15. listopadu 2000 ve véci 29 Cdo 630/99. Nejvyssi soud Ceské

republiky [online]. [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nsoud.cz/Judikatura/judikatura_ns.nsf/WebSearch/6BFCC2F36B42AF89C1257983005B126
B?openDocument&Highlight=0,

8 Rozhodnuti NS ze dne 18. biezna 2008 ve véci 30 Cdo 1385/2006. Nejvyssi soud Ceské

republiky [online]. [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nsoud.cz/Judikatura/judikatura_ns.nsf/\WWebSearch/89970DE6037C6A98C1257983005BBF72
?openDocument&Highlight=0,
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obecné uznavanou presumpci poctivosti jednani subjektii prava se rovneéz predpoklada, Ze

pravnicka osoba ma dobrou povest do té doby, dokud nent proveden uspésné ditkaz opaku.*

Evropska judikatura

Otazku neopravnéného tézeni z dobré povésti fesil Soudni dvir v radmci
predbézné otazky, jiz mu polozil francouzsky soud ve spojené véci Google France
SARL proti Louis Vuitton Malletier SA (C 236/08), proti Viaticum SA, Luteciel
SARL (C 237/08) a proti CNRRH SARL, Pierre-Alexis Thonetovi, Bruno
Raboinovi, Tiger SARL (C 238/08)*®. Spoletnost Google provozuje znamy internetovy
vyhledavac, jenz pracuje jednak na bazi tzv. ptirozeného vyhledavani, kdy se po zadani
hledané¢ho vyrazu uzivateli objevi odkaz na internetové stranky, které Vv sestupném
pofadi podle relevance tento vyraz obsahuji, jednak na zdklad€ placené sluzby
»Adwords®, kdy se po zadani klicového slova uzivateli v sekci ,,sponzorované odkazy*
zobrazi kratké obchodni sdéleni a link na internetové stranky hospodaiského subjektu,

jenz si tuto sluZbu u spole¢nosti Google objednal.

V roce 2003 spole¢nost Vuitton, kterd proslula vyrobou luxusnich kabelek a
jinych modnich kozenych dopliikii a jejiz zbozi i ochranné znamky se bezpochyby
celosvétove t&§i dobré povesti, zjistila, ze pii zadani slov, jez tvofi jeji ochrannou
znamku, ve vyhledavaéi vramci tzv. sponzorovanych odkazi vysko¢i odkazy na
stranky subjektt, které prodavaji napodobeniny jejiho znackového zbozi. Nadto bylo
prokazéano, ze spole¢nost Google nabizi inzerentiim jako kli¢ova slova nejen ochranné

znamky spolecnosti Vuitton, nybrz 1 tato slova spojena s vyrazy jako ,,napodobenina® ¢i

,,imitace*.

Soudni dvlr oznacil spole¢nost Google jako spolecnost poskytujici sluzby
informacni spole¢nosti a vyslovil nazor, Ze ,,poskytovatel takové sluzby nemiize byt
odpovedny za data, ktera ulozil na Zadost prijemce uvedené sluzby, s vyjimkou pripadu,

kdy tento poskytovatel sluzby poté, co se prostrednictvim informace poskytnuté

8 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 23. brezna 2010, ve véci C 59/07, Siemens AG proti VIPA
Gesellschaft. dostupny také na: InfoCuria - Case-law of the Court of Justice. [online]. [cit. 2012-03-10]:
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid=9ea7d2dc30db98dd7bc9d4el47eebalaba2
0c6e49202.e34KaxiLc3gMb40Rch0SaxuKa3f0?text=&docid=83961&pagelndex=0&doclang=CS&mode
=doc&dir=&occ=first&part=1&cid=119083
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poskozenym i jinak dozvedel o protipravnim charakteru téchto dat nebo cinnosti

uvedeného prijemce, tato data neprodlené neodstranil nebo k nim neznemoznil pristup.

Soudni dvur také pfipustil, Zze za urcitych okolnosti mize toto jedndni mit za
nasledek neopravnény zasah do ochranné¢ znamky soutézitelli, jelikoz je zplsobilé u
uzivateldi internetu vyvolat mylnou domnénku ohledné piivodu vyrobku. ,Jestlize jsou
vedle nebo nad prirozenymi vysledky vyhledavani zobrazeny reklamni odkazy na
internetové stranky nabizejici vyrobky nebo sluzby konkurentu majitele uvedené
ochranné znamky, uZivatel internetu muze, pokud tyto odkazy nebude bez dalsiho
ignorovat z ditvodu, Ze jsou irelevantni, a nezaméni je s odkazy majitele ochranné
znamky, uvedené reklamni odkazy vnimat jako odkazy nabizejici alternativu k vyrobkiim
nebo sluzbam majitele ochranné znamky.“ Soudni dvir pak ponechal na uvézeni

narodniho soudu, zda k tomu v tomto konkrétnim ptipad¢ doslo nebo ne.

Tézeni z dobré povésti zminil Soudni dvir také v rozhodnuti, které se tykalo
srovnavaci reklamy vyrobcli soucasti programovatelnych automatd znacky Siemens (C
59/05, Siemens AG proti VIPA Gesellscahft)®’. Spolecnost Siemens jako originalni
vyrobce téchto automatl vytvofil pro své zakazniky podobné jako spolec¢nost Toshiba
systém oznaCovani jednotlivych soucasti. Konkurencni spole¢nost VIPA sice tato
oznaceni do svych katalogli nepiejala, ale své nahradni dily pro automaty Siemens
oznacila téméf totozn€ — s vyjimkou prvnich 4 ¢islic a pismen, kde uvadéla kod své
spolecnosti (VIPA). V svém letaku pak proklamovala, Ze €isla odpovidaji ozna¢enim
pouzivanych spolec¢nosti Siemens, a zdkaznici se tak nemuseji obavat, Ze by jimi

objednané soucasti na programovatelné automaty nesedé¢ly.

Soudni dvir se musel vyporadat s otazkou, zda takovéto reklamni katalogy,
které pifimo pouzivaji k oznacovani vlastnich vyrobkl rozliSovaci znak jiného vyrobce,
pfredstavuji neopravnéné t€zZeni z dobré povésti rozliSovacich znakt jiného soutézitele (a
jsou tedy v rozporu s €l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice) a dale pak, zda pro uréeni, bude-li
srovnavaci reklama pfipustna ¢i nikoliv, mé rozhodujici vliv vyhoda, kterou zadavatel

reklamy ziskal.

8 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 23. biezna 2010, ve véci C 59/07, Siemens AG proti VIPA
Gesellschaft. Uvetejnéno v €. 1/2006 Sbirka rozhodnuti ESD. 2147 s.

43



Na ob¢ otazky nakonec soud odpovédél zaporné — pripomnél ptritom znovu ucel
srovnavaci reklamy, kdyz zduraznil, Ze diky srovnavaci reklamé se vetfejnost dozvida o
existenci jinych soutézitelli, jejichz produkty a sluzby jsou srovnatelné s témi jiz
zavedenymi, a tim pozitivné pfispiva nejen k lepSi informovanosti vefejnosti, ale
zaroven ozivuje hospodaiskou soutéz. V rozhodovaném piipadé také reklama mnohem
vice cilila na odbornou vefejnost, a vytvoreni asociace mezi obéma soutéziteli tak bylo
mnohem méné pravdépodobné. K otazce vyhod ziskanych srovnavacich reklamou
Soudni dvur podotkl, Ze ptfi posuzovani konkrétniho ptipadu je vzdy tieba piihlédnout
nejen k prospéchu, jenz z daného reklamniho sdéleni plyne zadavateli reklamy, ale ze je

tieba vénovat pozornost také vyhodé¢, kterou ziskava spotiebitel.

4.2.8 Zakaz nabizeni napodobenin nebo reprodukci — §50a odst. 2
pism. h)

»henabizi zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozZi nebo sluzeb

oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.*

(Cl. 4 pism. g) Smérnice: ,,nepiedstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu
nebo reprodukci jiného zboZi nebo sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni

firmu. ©)

Podobné jako se podmince srovnavani vyrobkil se stejnym oznacenim ptuvodu
prezdiva Sampanska klauzule, vyslouZil si svoje oznaceni také zdkaz ve srovnavaci
reklamé nabizet napodobeniny nebo reprodukce. Stejné jako v pfedchozim piipadé, i
tady jejimu zafazeni do textu smérnice piedchazela silna intervence ze strany Francie,
kterd tim prosazovala své z4ymy ohledné ochrany vyrobcl parfémi pred levnymi

imitacemi — proto se tedy pro tuto podminku vzil nazev ,,parfémova klauzule.«®

Tato podminka prohlasuje za nepiipustné soutézni jednéani, jeZ by formou
srovnavaci reklamy nabizelo neznackové zbozi nebo sluzby vyslovné oznacené jako
napodobeniny nebo reprodukce jinych, ochrannymi znamkami nebo jinymi oznacenimi
chranénych zboZi nebo sluzeb. Takovouto srovnavaci reklamou bude soutéZitel vétSinou
upozoriiovat na znacné cenové rozdily mezi ,,znaCkovym® a ,,neznackovym* zbozim a

souCasn¢ se snazit zdkaznika piesvédcit, Ze co do kvality nezaznamena mezi ob&éma

8 VECERKOVA, Eva. Nekal4 sout&Z a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2005. ISBN 80-210-3607-9. 303 s.
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produkty zadny rozdil. (,,Proc byste kupovali drahé znackove vyrobky XY, kdyz nase

vyrobky maji stejné viastnosti a nizsi cenu®).

P. Hajn89 varuje, Ze jako nepfipustné bude muset byt posouzeno i reklamni
srovnani, které nepouzije v zakoné piimo jmenovanych vyrazi napodobenina nebo
reprodukce, ale bude vyjadiovat tutéz myslenku pouze za uziti synonymnich vyrazl
jako ,,imitace* nebo ,,alternativa“. Naproti tomu za ptipustnou by bylo tfeba povazovat
komparaci, jez sice také vedle sebe stavi vyrobky znackové a neznackové, oproti prvné
popisovanému piipadu vSak jiz nijak nepouta pozornost k faktu, ze srovnadvané zbozi

nebo sluzby ptedstavuji imitaci této produkce.

Oproti diive diskutované ,Sampanské klauzuli“ si myslim, Ze zafazeni
parfémové klauzule do vy¢tu podminek pfipustnosti méa své opodstatnéni. Neni totiz jen
ucelné zatazenym ochranéaiskym opatfenim na podporu domacich vyrobct, nybrz brani
soutézitelim pied protipravnim vyuzivanim moralni snahy, ale i finanénich investic
jinych soutézitelli do vybudovani dobré povésti ochranné znamky nebo obchodni firmy.
Zaclenéni této podminky usnadiiuje postih téch soutézitell, ktefi by svou srovnavaci

reklamou ziskavali neopravnény prospéch na ucet jinych.

Evropska judikatura

Soudni dvir se vyjadfil k reklamnimu srovnavani napodobenin a produktl
origindlnich vyrobcti chranénych ochrannymi znamkami ve véci L'Oréal SA, a dalsi
proti Bellure NV, C 487/07.%° Spole¢nost Bellure prodavala a dale distribuovala levné
parfémy, které kopirovaly viné ptednich vyrobci znackovych parféma (mezi nimi
L'Oréal, Trésor, Miracle a dalsi), pficemz pro své obchodniky spole¢nost zpracovala
seznamy, Vnichz vedle své napodobeniny uvadéla nazev (ochrannou zndmku)
origindlniho parfému, jehoz vini se produkt podobd. K plnéni né&kolika parfému
dokonce spolec¢nost pouzila flakoni, jeZ co do tvaru a barvy pfipominaly originalni

vyrobky.

8 ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK . a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 368 s.

% ONDREJOVA, Dana. Srovnavaci reklama z pohledu prav na oznaeni. Pravni forum, Praha, Wolters
Kluwer CR, a. s. ISSN 1214-7966, 2011, vol. 8, no. 5, s. 203-211. Rozsudek Soudniho dvora (prvniho
senatu) ve véci C 487/07 L'Oréal SA, Lancome parfums et beauté & Cie SNC, Laboratoire Garnier & Cie
v. Bellure NV, Malaika Investments Ltd, Starion International Ltd ze dne 18. ¢ervna 2009 uvetejnéno v
Utednim véstniku C &. 180/2009. 6 s.
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Soudni dvir se vyslovil tak, ze k tomu, aby byla naplnéna skutkova podstata
nepiipustné srovnavaci reklamy, neni tfeba, aby reklamni sdéleni bylo klamavé povahy,
nevyzaduje se ani existence nebezpeci zameény. Srovnavaci seznamy spolecnosti Bellure
bezpochyby slouzily obchodnikiim k tomu, aby pfiblizily zakaznikim levné viné
Bellure jako napodobeniny parfémt zavedenych spolecnosti chranénych ochrannou
znamkou, coz zjevné odporuje €l. 3a odst. 1 pism. h) smérnice. Ve svém stanovisku
generalni advokat k tomuto ptipadu upiesiuje: ,,V tomto ohledu je bez vyznamu otazka,
zda se v reklame uvddi, ze jde o napodobeninu vyrobku, ktery nese ochrannou znamku,
V jeho celku, nebo pouze o napodobeninu jeho urcitého charakteristického rysu, jimz je

vV daném konkrétnim pFipadé viiné dotcenych vyrobki. “**

4.3 Zvlastni nabidky - §50a odst. 3

wJakékoli srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi jasné a jednoznacné
uvest datum, ke kterému tato nabidka konci, nebo musi uvest, ze bude ukoncena v
zavislosti na vycerpani zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka
nezacala jesté piisobit, musi soutezitel také uvést datum, jimz zacina obdobi, v nemz se

uplatni zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky. “

(Cl. 3a odst. 2 dnes jiz zruSené smérnice 97/55/ES stanovil: ,Jakékoli srovnani,
poukazujici na zvlastni nabidku, musi jasné a jednoznacne uvést datum, kdy nabidka
konci, popripadeé skutecnost, ze plati do vycerpani zdasob zbozi nebo nabidky sluzeb, a
pokud zvlastni nabidka jesté nezacala, datum zacatku obdobi, béhem néhoz zvlastni

cena nebo jiné zvilastni podminky budou platit.*)

Obchodni zékonik ptevzal upravu tzv. zvlastnich nabidek z ptivodni smérnice
97/55/ES, ktera doplnila smérnici o klamavé reklamé. V souasném znéni smérnice o
srovnavaci a klamavé reklamé 2006/114/ES bychom jiz tento text nenasli, a to z toho
divodu, ze problematika vyprodejovych akci se presunula do oblasti ochrany
spotiebitele a v ponékud pozménéném znéni o ni pojednévaji jiné piedpisy evropského

spotiebitelského prava. Nas pravni fad ovSem dosud na tuto zménu nezareagoval, a tak

uprava zvlastnich nabidek stale zistava v obchodnim zakoniku.

%8 ONDREJOVA, Dana. Piehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha: Wolters
Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-670-7. 186 s.
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KomentaF J. Munkové® tento fakt v podstaté jen potvrzuje. Podle jejiho nazoru
samo znéni tohoto odstavce naznacuje, Ze byl kUpravé srovnavaci reklamy
zékonodarcem viceméné ptifazen; primarné totiz sleduje spise ochranu spottebiteli pred
klamanim ohledné zvlastnich nabidek, nez ochranu jinych soutéziteld, i kdyZ i na ty
ustanoveni mysli, kdyz brani ty konkurenty, ktefi se k akci nepfipoji. Domnivam se, ze
by bylo vhodné, podobné¢ jako to jiz uéinilo evropské pravo, tento odstavec spise
promitnout napt. do zakona o ochran¢ spotiebitele nez jej ponechavat v ramci apravy

srovnavaci reklamy, kde zdaleka nenachazi takové uplatnéni.

Odstavec 3 tedy mifi na tzv. vyprodejové akce, kdy soutézitelé lakaji zakazniky
na ¢asové omezené, vyhodné nakupy. Text obchodniho zdkoniku v podstaté veérné
opisuje odpovidajici ustanoveni plivodni smérnice. Zakonodéarce uz sice opomnél
V textu odstavce 3 zminit, Ze toto srovnani musi byt soucdsti srovnavaci reklamy, onen
fakt 1ze vSak snadno dovodit ze samého nadpisu §50a, vtomto ohledu nelze tak

¢eskému zakonodarci nic moc vycitat.

P. Hajn93 tvrdi, Ze toto ustanoveni dopadd zejména na piipady vnitiniho
srovnavani, kdy soutézitel neméti své sily se svym konkurentem, ale pouze upozornuje
na pokrok nebo zlepSeni, jehoz sam v pribéhu casu u riznych produkti dosahl.
Nejcastéji se tak podle né&j odstavec 3 aplikuje v situacich, kdy napt. soutézitel zlevni
své produkty a vramci své reklamy porovnava ceny difive a nyni. P. Hajn zaroven
pfipousti, Ze ve zvlaStnich nabidkdch miize soutéZitel vyuzivat i odkaz na jiného
soutézitele reklamou typu ,,u nds nyni za takovych podminek, u konkurence za
takovych*, tedy uskutecniovat tzv. vnéj§i srovnavani. Ve svétle toho, co jsem jiz o
srovnavaci reklamé napsala, zejména tedy o jeji definici, kdy zakon shodné se smérnici
vyzaduje jako nezbytny znak srovnavaci reklamy identifikaci jiného soutéZitele,
dovolila bych si se zavéry P. Hajna nesouhlasit. Ptipady zvlastnich nabidek vnitiniho
srovnavani podle mého minéni pod odst. 3 nespadaji, a¢ se takovy zaver nabizi, prave

proto, Ze vnitini srovnavani nespliuje defini¢ni znak srovnavaci reklamy, kdy soutézitel

%2 MUNKOVA, Jindfigka. Pravo proti nekalé soutézi: Komentat. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-
80-7179-543-8. 97, 98 s.

%3 ELIAS, K., BEJCEK, J., HAIN P., JEZEK . a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &st. Sout&zni
pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007. 368, 369 s.
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neodkazuje na vykony jin¢ho soutéZzitele, a pozadavek na identifikaci jiného nebude

nikdy splnén.

P. Hajn také upozornuje na ptipady, kdy soutézitel vyuzije své zvlastni nabidky
jen knalakani zakaznikd. SoutéZzitel totiz v reklamé avizované vyrobky nebo sluzby
vlastné na skladech nemd nebo sice ma, ale jen ve velmi malém mnozstvi, a tak i kdyz
text zvlastni nabidky obsahuje formuli ,,do vyprodani zasob®, a tudiz vyhovuje odstavci
3, prakticky slouzi jen k pfivabeni zdkazniki na slibované zvlastni akce. Ty vSak
nakonec bud’ vibec nerealizuje, nebo jsou jeho zasoby téméf okamzité vyCerpany a
zvlastni nabidka ihned ukoncéena. TiebaZze popisované jednani nelze podiadit pod
odstavec 3, jelikoz nalezitosti tam pozadované spliiuje, bude mozno toto nekalosoutézni

jednéni subsumovat pod generalni klauzuli, popf. pod ustanoveni o klamavé reklamé.

4.4 Ceskd judikatura a mimoprdvni regulace reklamy

S problematikou srovnavaci reklamy se Ceské soudy nesetkavaji pfili§ Casto.
Jednim z moznych vysvétleni, ktera se nabizeji, je nedostatecné povédomi soutéziteld o
pravni upravé srovnavaci reklamy, jez je pfrece jen v nasem pravnim fadu stale spiSe
novinkou. Soutézitelé poskozeni nepiipustnou srovnavaci reklamou konkurenta se tak
mnohdy rozhodnou do soudni pfe radéji nepoustét, ponévadz vysledek sporu nedokazi
spravné¢ odhadnout. Druhé mozné vysvétleni piedstavuje skuteCnost, ze soutézitelé
preferuji neformalni fizeni pfed Radou pro reklamu (ackoli ta posuzuje jen soulad
s Kodexem pro reklamu a eti¢nost reklamy) nez pomémé zdlouhavé vymahani prava

soudni cestou.

V médiich se od roku 2001, kdy doslo k pfijeti nové pravni Gpravy srovnavaci
reklamy, objevilo hned n€kolik kampani postavenych na srovnavani s konkurenci;
ptredstava pifimé konfrontace s nabidkou jiného soutézitele je totiZ velmi lakava. Ne ve
vSech ptipadech se vSak soutézitelim podafilo odhadnout, jak svoji reklamu postavit
tak, aby ve vSech smérech odpovidala pozadavkiim obchodniho zakoniku. V roce 2004
Méstsky soud V Praze napiiklad jako nekalosoutdZni zakazal reklamu Ceského
Telecomu, jeZ srovnavala ceny jeho sluzeb s cenami konkurenéni Tele2. Soud tuto

reklamu zhodnotil jako klamavou, protoze predpokladala iracionalni chovani zédkaznika
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alternativniho operatora.’® V roce 2010 Msstsky soud pro zménu zhodnotil jako
zavadgjici, a tudiz nepfipustnou srovnavaci reklamu spole¢nosti UPC vedenou proti
Telefonice O2: tato srovnavaci reklama totiz podle spoleCnosti Telefonica O2
porovnavala ,,dvé odlisné koncipované sluzby. Na jedné strane UPC nabizené
samostatné sluzby a balicky, na strané druhé mnohem variabilnéjsi nabidku od O2, v

ramei které si zdkaznik miize vybrat a zkombinovat sluzby presné podle svych potieb.“*

Z téch nemnohych dostupnych judikati bych citovala neddvné usneseni
Nejvyssiho soudu ve véci 23 Cdo 1618/2010 ve véci Telefénica O2 proti Vodafone,*®
kdy posuzoval spornou srovnavaci reklamu mobilniho operatora Vodafone.
V piedmétném obchodnim sdéleni se objevila postava mladé zeny oznacené jako
studentka, vedle ni velky titulek ,,Nepodepsala“ a tabulka srovnavajici tarify nabizené
zalobcem (spole¢nost Telefonica) a spole¢nosti Vodafone (zalovana) spoleéné
sudajem, kolik mésicné uSetfi. Spole¢nost Telefonica se proti takovému srovnani
ohradila s tim, Ze spole¢nost Vodafone nevybrala pro srovnani adekvatni tarif: reklama
Zalované propagovala tarif pro studenty, k nému ale nepfirovnavala studentsky tarif
konkurentky, nybrz tarif bézny. Podle spolecnosti Telefonica tim naplnila skutkovou

podstatu nepiipustné srovnavaci reklamy.

Nejvyssi soud se ztotoznil s ndzorem spolecnosti Telefonica 02 a danou
srovnavaci reklamu oznacil jako nekalosoutézni, jelikoz tim, Ze srovndva nesrovnatelné
tarify, vyzniva klamave. Ve svém usneseni soud cituje P. Hajna a vyslovné se tak hlasi
k propojeni s evropskym pravem: ,,Uprava srovndvaci reklamy v ceském pravnim fadu
musi byt vykladana s védomim toho, Ze jde o jedno z vyznamnych harmonizacnich
opatreni v oblasti komunitarniho prdava. Proto zaméry i text smérnice o klamavé
a srovnavaci reklame 2006/114/ES (i prakticky zpiisob uplatiovani této smérnice v

rozhodovani Evropského soudniho dvora) budou voditkem pro vyklad i aplikaci upravy

% iDNES.CZ/Ekonomika. Soud: Reklama Telecomu je klamava. [online]. 9. 8. 2004 [cit. 2012-03-14].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/soud-reklama-telecomu-je-klamava-da9-
/ekonomika.aspx?c=A040809_174902_ekonomika_maf

% CT24. Soud zakézal UPC srovnavaci reklamu s Telefonikou. [online]. 24. 2. 2010 [cit. 2012-03-14].
Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-a-technologie/82048-soud-zakazal-upc-srovnavaci-
reklamu-s-telefonikou/

% Usneseni NS ze dne 23. zaii 2011 ve véci 23 Cdo 1618/2010 ve véci Telefonica O2 proti

Vodafone. Nejvyssi soud Ceské republiky [online]. [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nsoud.cz/Judikatura/judikatura_ns.nsf/WebSearch/54CCOFA59D90FE95C1257983005A452
5?0penDocument&Highlight=0,srovnavaci,reklama
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Ceské. Kritériem pri posuzovdni pripustnosti nebo nepripustnosti srovndvaci reklamy
bude zjisteéni, zda jednotliva reklama v posuzovaném pripadé napomaha ci brani

vwkonové soutezi.*

Jak jsem jiz zminila dfive, jednou z vyznamnych instituci v oblasti mimopravni
regulace reklamy je Rada pro reklamu. Jeji rozhodovaci ¢innost se fidi Kodexem pro
reklamu, ktery sama vypracovala a ktery se zaméfuje na Gpravu moralniho hlediska
reklamy. Na Radu pro reklamu se muze stiznosti obratit jakakoliv fyzicka nebo
pravnicka osoba s vyjimkou jejich Clenil, pficemz tato stiznost je nasledné predlozena
k posouzeni Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.®” Cilem Rady pro reklamu viak neni
suplovat soudy nebo c¢innost zdkonodarcti, pouze dopliiuje pravni Gpravu 0 novou
dimenzi — etiku. V ramci své dosavadni ¢innosti se proto snazi odliSovat otazky pravni

(jez ji posuzovat nepfiislusi) a otazky etické.

4.5 Verejnopravni aspekty srovnavaci reklamy

Jak jiz bylo fec¢eno, tiprava srovnavaci reklamy v obchodnim zékoniku nenabizi
kompletni navod pro posouzeni zdkonnosti ¢i nezdkonnosti konkrétni srovnavaci
reklamy. Cilem pravni upravy v obchodnim zakoniku je toliko chranit soutézitele pied
neférovym nekalosoutéZznim jednanim formou nepfipustné srovnavaci reklamy ze strany
jinych soutézitelll. Ochranu spotiebitele naopak feSi predpisy vetfejného prava —
konkrétn¢ pak prava spravniho — a to zakon o regulaci reklamy, jenz jednak poskytuje
definici reklamy jako takové®, jednak piimo odkazuje na propojeni soukromopravni a
vefejnopravni upravy, kdyz v §2 odst. 2 stanovi, ze ,,srovndvaci reklama je pripustna za
podminek stanovenych timto zdakonem a zvlastnim pravnim predpisem, ¢imz ma na

mysli pravé obchodni zakonik.

Nad rdmec soukromopravni Upravy srovnavaci reklamy vSak zachdzi jen pfi

upraveé srovnavaci reklamy na huménni 1é¢ivé piipravky nebo zdravotni pééigg, kdy

% Kodex reklamy. Rada pro reklamu [online]. [cit. 2012-03-14]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

% §1 odst. 2 zdkona . 40/1995 Sb. o regulaci reklamy zni: ,,Reklamou se rozumi ozndment, predvedeni i
Jjina prezentace Sirené 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 zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, 1a) pokud neni
dale stanoveno jinak.*

% §2a zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
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umoznuje jeji vyuziti, pouze pokud jeji cilovou skupinu tvoii osoby opravnéné tyto
ptipravky pfedepisovat nebo vydavat nebo zdravotni péci poskytovat. Zakon tak
poskytuje zvySenou ochranu neodborné vefejnosti, ktera podle n¢j nedisponuje
potfebnymi znalostmi, aby mohla pravdivost této srovndvaci reklamy dostatecné
posoudit a vyvodit spravné zavéry. Srovnavaci reklama zamétena na laickou vetejnost

tak ptipusténa neni.

Dalsim ptedpisem spravniho prava zminujicim srovnavaci reklamu je zakon o
ochrané spotiebitele, jenz v sobé zapracovava jiz zminovanou evropskou smérnici
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici spotfebitelim na vnitinim
trhu. Srovnavaci reklamu zakon explicitné zminuje pouze v §5 odst. pism. d), kdyz
zakazuje jako klamavou obchodni praktiku takovou prezentaci, a to vcetné srovnavaci
reklamy, ktera mize vést k zaméné s jinymi vyrobky ¢i sluzbami nebo rozliSovacimi

znaky jiného podnikatele.

Na rozdil od soukromopravni Gpravy v oblasti vetejného prava neni tim, kdo se
domaha vfizeni pfed soudem zjednani napravy Kkonkrétni soutézitel, jenz
nekalosoutézni srovnavaci reklamou utrpél. Nad dodrzovanim ptedpisii vetejného prava
bdi spravni organy, které k tomu zakon vyslovné opraviiuje a které v rdmci spravnich
fizeni zajistuji postih spravnich deliktli a zjednani adekvatni napravy. Dozorem nad
srovnavaci reklamou na humanni 1é¢ivé pripravky zaméfenou na odborniky je podle §7
odst. 1 pism. b) zdkona o regulaci reklamy povéfen Statni Gstav pro kontrolu léCiv,
srovnavaci reklamu na zdravotni péci fesi na zédklad¢ §7 odst. 1 pism. ¢) ministerstvo
zdravotnictvi. Zakon o regulaci reklamy vSak zaklada psobnost i jinych organt — tak
napt. pro reklamu v televiznim a rozhlasovém vysilani je touto instituci Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, pro nevyzddanou reklamu Sifenou elektronickymi

prosttedky Utad pro ochranu osobnich tidaji.

Hlavnim subjektem zajiStujicim dodrZovani zédkona o ochrané spotiebitele je
pak podle §23 odst. 1 pism. a) Ceska obchodni inspekce, i zde ale pro konkrétni druhy
vyrobkll svétuje zakonodarce plisobnost jinym orgdniim (tak napi. pro zemédélské a

potravinaiské vyrobky Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce)
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Ceské pravo umoziiuje i trestni postih nepiipustné srovnavaci reklamy, jiz
soutézitel ve vétsim rozsahu zplsobi Gjmu jinym soutézitelim nebo spotiebiteltm nebo
opatii sobé nebo jinému ve vétSim rozsahu neopravnéné vyhody. Tento trestny ¢in

zakotvuje §248 trestniho zakoniku'®

jako ,,poruSeni piedpisi o pravidlech
hospodarské soutéze®. Dosahne-li tedy Gjma timto protipravnim jednanim zptisobena

castky vys$si nez 5 000 000 K&, nastupuje trestni odpovédnost.

5. Kratce k zarazeni srovnavaci reklamy do nového
obc¢anského zakoniku

Pokud nedojde k odlozeni ucinnosti nového obéanského zakoniku, méla by se
sucinnosti od 1. 1. 2014 tprava nekalé soutéze, a tedy i srovnavaci reklamy, pfesunout
do tohoto rozsahlého pravniho ptedpisu. Nekalé soutézi budou vénovany §2976 -
§2989,102 srovnavaci reklamé pak konkrétné §2980. V diivodové zpravé zakonodarce
tento krok obhajuje s tim, Ze ,,hospodarskd soutéz neni omezena jen na podnikatele,
nybrz i na jiné soutézZitele a jeji uprava zasahuje i soukroma prava a povinnosti dalsich
osob“.!® Zakonodarce piejima témék doslovné vétsinu skutkovych podstat nekalé
soutéze, vyrazngjSich zmén dozndva pouze pravni Uprava klamavé a srovndvaci

reklamy.

Novy obcansky zakonik se podle mé& dobie vypotadava s vétSinou VvV mé
diplomové praci diskutovanych problému soucasné pravni upravy: do demonstrativniho
vyctu nekalosoutéznich skutkovych podstat zafazuje nové pouze srovnavaci reklamu
nepiipustnou, ¢imZ jasné€ signalizuje, Ze srovnavaci reklama je jednani v hospodarské
soutézi a priori dovolené. Dale zdkonodarce vyspravil formulaci pfipustnosti srovnavaci
reklamy, kdyz doplnil vyraz ,,co se srovnani tyce*. V souladu se soucasn¢ platnou
evropskou upravou také vypustil odst. 3 tykajici se zvlastnich nabidek, i jednotlivé

podminky ptipustnosti upravil tak, aby Iépe korespondovaly s textem smérnice.

100
101

§248 odst. 1 zakona ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik v platném znéni

§138 odst. 1 zakona ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik v platném znéni

192 Text ob&anského zakoniku, lze najit na: Parlament Ceské republiky: Poslaneck4 snémovna.
Dokumenty [online]. [cit. 2012-03-12]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?0=6&ct=362&ct1=0&v=PZ&pn=3&pt=1

1% Divodova zprava k novému ob&anskému zakoniku dostupna tamtéz
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Celkové vnimam budouci text pravni upravy srovnavaci reklamy velmi
pozitivng, jelikoz odstranuje vétSinu nedostatkti Gpravy soucasné a 1épe reflektuje
pozadavky, jez pro Cesky pravni tad vyplyvaji z evropského prava. Co mé vsak
znepokojuje, je zatazeni Upravy nekalé soutéZe kamsi na samy konec obcanského
zakoniku. Kdyz vezmu v tivahu, Ze za prvni republiky ji byl zasvécen cely zakon, zda se
mi vsunuti nékolika paragrafi do rozsdhlého kodexu ne zrovna $tastné. V tomto
souhlasim s M. PospiSilem, jenz se vyjadiil vtom smyslu, Ze nekald soutéz je sice
soukromopravni delikt a jeji zac¢lenéni do obcanského zédkoniku by se tak vlastné mohlo
jevit jako krok ryze logicky, zaroven vSak upozoriiuje, ze nekalad soutéz predstavuje
oblast natolik specifickou, dotykajici se pfeved$im podnikateli, potazmo obchodnich
vztahil, Ze by si zaslouzila samostatnou pravni Gpravu nebo alespont zvlaStni misto

v obchodnim zakoniku.'%*

104pOSPISIL, Michal. Pravni iprava nekalé soutéZe v novém obcanském zakoniku. in DEDIC, Jan a
Jitina KOTOUCOVA. Podnikatel a rekodofikace obchodniho prava. 1. vydani. Praha: Vysoka skola
aplikovaného prava, 2009. ISBN 978-80-86775-21-26. 157-160 s.
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6. Zaver

Srovnavaci reklama ptedstavuje velmi efektivni zpusob, jak na sebe na trhu
ptildkat pozornost. Jak 1épe upozornit na vyhody s vyrobky nebo sluzbami soutézitele
spojené nez pravé komparaci s méné¢ vyhodnymi podminkami konkurenta? Nartistajici
pocet soutéziteli na trhu, ale také soucasna ekonomicka krize, kdy zakaznik kazdy
nakup peclivé zvazuje, priostiuji jiz tak velmi tvrdy konkuren¢ni boj mezi soutéziteli a

atraktivita této soutézni praktiky se tim jesté zvysuje.

Uprava srovnavaci reklamy v &eském pravnim fadu je stile pomérné novéa a
malo zazitd. Vzhledem k dosavadnimu pravnimu vyvoji si soutézitelé jen tézko zvykaji
na to, ze jednani, je$t¢ donedavna povazované za nekalosoutézni najednou —
samoziejmé za splnéni pfedem stanovenych podminek — predstavuje zcela legitimni
soutézni praktiku. Také odbornd literatura reaguje pomérné pomalu a komplexnich
pojedndni o srovnavaci reklamé je doposud malo. Mé4 prace poskytuje podrobnéjsi
pohled na Upravu srovnavaci reklamy, rozebird detailnéji nékteré problémové okruhy,
pficemz je obohacena také o historicky aspekt a budouci perspektivu, a tim, doufdm,
prispiva k lep§imu pochopeni soucasného statutu quo. V jednotlivych kapitolach jsem
se postupné vypotadala s podminkami piipustnosti, zhodnotila klady i nedostatky s
ptihlédnutim k situaci v pravu evropském - zejména tedy k smérnici 2006/114/ ES o

klamavé a srovnavaci reklamé a rozhodovaci praxi Soudniho dvora Evropské unie.

Nejprve k historii: srovnavaci reklama nepatfila mezi nekalosoutézni skutkové
podstaty vyslovné uvedené v prvorepublikovém zakon¢ 111/1927 Sb. z. a n. na ochranu
proti nekalé soutézi. Judikatura se k ni vSak vyjadfila do zna¢né miry odmitave; Casto ji
podfazovala pfimo pod generalni klauzuli nebo jind jednani, jez jsou Vrozporu

S dobrymi mravy soutéZe jako zlehCovani nebo reklama klamava.

Po pievratu vroce 1948 sice zlstal tento zakon jest¢ po 2 roky v platnosti,
nekala soutéz vSak jiz ddvno zmizela soucasné se soutéZzi hospodarskou, a proto ani
ustanoveni obcanského a pozdé€ji hospodaiského zakoniku dotykajici se této
problematiky, kterd zakon 111/1927 Sb. z. a n. nahradila, jiZ nevénovala srovnavaci

reklam¢ zadnou pozornost. Jelikoz v pldnovaném hospodaistvi nic hospodaiské
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subjekty nemotivovalo mezi sebou soutézit, upravovat soutézni praktiky pravnim

predpisem postradalo smysl.

Obrat nastal az po roce 1989 snavratem k trznimu hospodafstvi a piijetim
nového obchodniho zakoniku 513/1991 Sb. Ten vSak srovnavaci reklamu podobné jako
prvorepublikovy zakon viibec nezminoval a i judikatura v tomto ohledu navazala na tu
prvorepublikovou, kdyz byla znovu potvrzena zavadnost srovnavaci reklamy a jeji

nekalosoutézni charakter.

Do nasSeho pravniho fadu se srovnavaci reklama dostala harmonizacni novelou
vroce 2001, kdy cesky zdkonodarce doplnil §50a a rozsitil vycet nekalosoutéznich
jednani o srovnavaci reklamu. Takto zfejmé nechténé dal vzniknout dost kuridzni
situaci, jelikoz ve stejny okamzik srovndvaci reklamu zakazal jako a priori zadvadné
jednani a zaroven stanovil podminky, za kterych je pfipustna. V praxi vyvstal
interpretacni problém, kdy se i odbornd literatura rozchdzi v tom, jak srovnéavaci
reklamu vnimat. Ja se ptiklanim k nézoru, Ze srovnavaci reklama je jednani dovolené (a
zdkonodarce v demonstrativnim vyctu §44 mysli pouze nepfipustnou srovndvaci
reklamu) a az nesplnénim nékteré z podminek piipustnosti se dostdva za hranice
akceptability. Toto pojeti podle mé 1épe odpovida ucelu smérnice, ktera k piijeti Ceské
upravy vedla; smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé je postavena na pozitivnim
pfistupu ke srovnavaci reklamé: vidi v ni prosttedek k dobudovani vnitiniho trhu a
nastroj na zlepSeni informovanosti o na trhu existujicich soutéZitelich. Proto je podle mé
jejim cilem srovnavaci reklamu dovolit a stanovenim podminek pfipustnosti zajistit, aby

nebyla zneuZita k deformaci hospodarské soutéze.

Muj zavér podporuje i rozhodovaci praxe Soudniho dvora Evropské unie;
zZ citovanych rozhodnuti pifimo ¢iSi snaha evropské justice vytvofit co nejpiiznivéjsi
pudu pro srovnavani v reklam¢ a dovodit pfipustnost i tam, kde by mohly vzniknout
pochybnosti. Nejlépe viditelné je podle mé toto usili v rozhodnuti De Landtsheer
Emmanuel SA proti Comité Interprofessionel du Vin Champagne, kdy Soudni dvur

umoznil srovnavani vyrobkl s oznacenim piivodu S vyrobky, jez toto oznaceni nemaji,

ackoliv text smérnice o pfipustnosti takového srovnani ml¢i.
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Co se vlastniho textu §50a tykd, zakonodarce zvolil ptistup doslovného piebirani
smérnice, aniz by se vSak jiz hloubéji zamyslel nad spojitostmi s jinymi skutkovymi
podstatami v obchodnim zakoniku uz obsazenymi. Hned v uvodu §50a odst. 2 tak napf.
ziejme nechténé vynechal formulaci ,,pokud jde o srovnéani®, ¢imz vlastné¢ vypustil
pozadavek na to, aby srovnavaci reklama srovnavala. I ve vlastnich podminkéch
pfipustnosti bychom nasli nedostatky. Jako pfiklad uvedu odst. 3 — podminku
objektivity srovnavani — kdy pred novelou 36/2008 Sb. obchodni zakonik obsahoval
nad ramec smérnice navod k tomu, jak ma soutézitel srovnani uskutecnit. Zakonodarce
pfijal tento text z vlastni iniciativy navzdory tomu, ze ekvivalentni ¢lanek smérnice tuto
formulaci viibec neznd. Domnivam se, ze timto krokem byla narusena metoda uplné
harmonizace, jeZ se pfi transpozici ustanoveni o srovnavaci reklamé aplikuje, protoze

zakonodarce tim stanovil ptisnéj$i podminky, nez které vyzaduje evropské pravo.

DalSim nepovedenym transpozi¢nim ustanovenim, které bych ptikladem uvedla,
je pism. ¢), jez navazuje na skutkovou podstatu zlehCovani. Pivodni text obchodniho
zakoniku na jednu stranu proklamoval pfipustnost srovnavaci reklamy za soucasného
splnéni vSech podminek v §50a odst. 2, zaroven ji vSak znemoznoval. Zlehovani totiz
zapovidd nejen uvedeni nepravdivych udajii o jiném soutézitelé, ale také uvedeni a
roz$itovani udaju pravdivych, pokud jsou mu zpusobilé piivodit tjmu. Srovnavat bez
uvedeni Udaji o jinych soutézitelich vSak neni mozné, stejné tak jako postradd smysl
propagovat se srovnavaci reklamou bez toho, aby si srovnavajici vybral pro komparaci
vlastnosti, ve kterych nad konkurenci vynika, a jinym tak ptfivodil. Obchodni zakonik

tak az do zminované novely srovnavaci reklamu prakticky vylucoval.

Pfi interpretaci Ceské pravni Upravy je vzdy tfeba piihlédnout k ustanoveni a
cilim smérnice a na paragrafy o srovnavaci reklamé se divat v kontextu dosavadni
bohaté judikatury Soudniho dvora. Ceské rozhodovaci praxe prozatim bohuzel takové

rozmanitosti nedosahuje.

S tc¢innosti nového obcanského zakoniku by se Uprava nekalé soutéze, a tedy i
srovnavaci reklamy, méla pfesunout do této obsahlé kodifikace. Schvalené zdkonné
znéni pfitom jiz akceptuje jednak zmény evropské smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé jednak se dle mého nazoru dobie vypoiadava s v odborné literatuie vytykanymi

nedostatky: je vypuStén odst. 3, jenz se vztahuje spiSe k ochrané spotiebitele,
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zakonodarce doplnil také vyraz ,,co se srovnani tyce* a ve vyctu nekalosoutéznich
jednani pro pfist¢ zakazuje pouze srovnavaci reklamu, pokud neni dovolena jako

piipustna.

Pti pohledu na soucasnou pravni Gpravu lze spattit drobné nedostatky, které vsak
vznikly pravdépodobné ne nepochopenim smérnice, ale pouze v dasledku
automatického piejimani jejiho textu. Ve svétle evropské judikatury je vSak vice nez
jasné, jakym smérem se pii interpretaci ¢eského obchodniho zakoniku ubirat. Evropska
unie ve srovnavaci reklamé tusi velky potencial pro zlepSeni informovanosti
spotiebitell, zostfeni konkuren¢niho boje a vytvofeni fungujiciho vnitiniho trhu a ma
zdjem na tom, aby Se medialni kampané zalozené na pfimém srovnani s konkurenci

rychle mnozZily. Uprava srovnavaci reklamy tak pfedstavuje velmi Zivé a zajimavé téma

a je tieba, aby ji i Ceské soudy a ¢esky zakonodarce takto vnimali.
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Seznam zkratek

¢l. - Clanek

CR — Ceska republika
EU — Evropska unie
odst. — odstavec

pism. — pismeno

Sb. — Sbirka zakonu

Sh. z. a n. — Sbirka zakonu a nafizeni
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Srovnavaci reklama — vyvoj upravy v ¢eském pravnim
radu

Abstrakt

Ma diplomova price rozebira pravni Gpravu srovnavaci reklamy v Ceské
republice. Nezabyva se vSak pouze soucasné platnou legislativni apravou, diva se také
na jeji historicky vyvoj a na budouci vyhlidky. Cilem mé diplomové prace je zmapovat
vyvoj pravni upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu v jednotlivych
epochach nasich dé&jin, podat co nejvérnéjsi obraz ptistupu zdkonodarcli, odbornikl a
soudct k této problematice a nakonec se pokusit 0 jeji zhodnoceni. Diraz kladu na
soucasn¢ platnou soukromopravni upravu, ponc¢kud stranou ponecham upravu
srovnavaci reklamy obsazenou v piedpisech vefejného prava, jako je zakon o regulaci

reklamy nebo zékon o ochrané spotiebitele a mimopravni regulaci reklamy.

Po Gvodu vkladam kratkou kapitolu obsahujici par slov k pojmu srovnavaci
reklama a o rtznych pfistupech kni. Poté v nasledujici kapitole chronologicky
pojednavam o otazkach pravni Gpravy v prubéhu historie: prvni ¢ast této kapitoly se
vénuje obdobi prvni republiky, zakonu 111/1927 Sh. z. a n. na ochranu proti nekalé
soutéZi a navazujici bohaté judikatufe. Druha ¢ast se zabyva socialistickou epochou,
uplnym odmitnutim hospodaiské soutéze jako takové a logickym poklesem zajmu o
upravu nekalé soutéze. Posledni dvé €asti pak zminuji situaci po sametové revoluci,
nastup volného trhu, dramatické zmény Vv Gpravé nekalé soutéZze a Vliv evropského

prava.

pravni Upravu: porovnava aktudlni znéni obchodniho zikoniku s textem evropské
smérnice o klamavé a srovnavaci reklam¢, analyzuje rozdily v definici srovnavaci
rozhodnuti Soudniho dvora Evropské unie v této oblasti. Nasleduje zminka o ceské
judikatufe, mimopravni regulaci a vefejnopravnich aspektech upravy srovnavaci
reklamy. Kapitola pét se tyka piipravovaného zalenéni tpravy srovnavaci reklamy do

nového obcanského zakoniku. Zavery najdeme v kapitole 6.
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The Comparative Advertising — development of
regulation in the Czech legal order

Resumé

My thesis analyzes the legal regulation of the comparative advertising in the
Czech Republic. It deals not only with the current legislation, but it looks at the
historical development and future perspectives too. The goal of my thesis is to provide a
thorough guide to the development of its legal regulation within the particular eras of
the Czech history, describe different approaches of legislators, judges and professionals,

and eventually, I try to evaluate the current situation and draw conclusions.

At the very beginning after my introduction | put a short chapter containing a
few words about the term “comparative advertising” itself and about the different types
of comparative advertising. Then, in the following chapter I chronologically address the
issues of legal legislation in the history of the Czech Republic: the first part is dedicated
to the time period of so called “First Republic” and its Law on protection against unfair
competition and its vast judicature. The second part is concerned with the socialist era
in our history, the complete rejection of the economic competition as such and the
logical decline in the interest in the unfair competition legislation. The last two parts of
this chapter mention the situation after the Velvet Revolution, the free market economy
comeback, the dramatic changes in Czech unfair competition legislation and the

influence of European law.

The heart of my thesis lies in chapter Four that focuses on the current situation in
the Czech legislation on comparative advertising. It compares the wording of the Czech
commercial code and the European directive, analyzes the differences in its legal
definition and the individual conditions of admissibility and it refers to the most
important decisions of the Court of Justice of the European Union on this topic.
Subsequently, I mention the Czech judicature, self-regulation and public law aspects of
comparative advertising. Finally, in chapter Five | look at the future prospects. The

conclusions are drawn up in chapter Six.
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