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1 Uvod

Reklama je samoziejmou soucasti hospodaiské soutéze a tim i kazdodenniho
zivota jejich subjekt. Soutézitelé pomoci reklamy chtéji informovat spotiebitele,
stavajici 1 potencionalni zékazniky o své existenci, o soutézitelich nabizeném zbozi ¢i
nabizenych sluzbach a kone¢nym cilem reklamy pak je zbozi ¢i sluzby spotiebitelim
prodat. Srovnavaci reklama se konkrétné, dle marketingové teorie, uziva k odliSeni od
konkurence a je povazovana za jeden z moznych formati reklamy.'

Srovnavaci reklama zvySuje informovanost spotiebitelii o alternativnich
produktech ¢i sluzbach, umoznuje spottebiteliim zhodnotit uzitek, ktery jim konkrétni
zbozi pfinaSi v porovnani se zbozim jinym a umoziuje tak spotiebitelim
informovanéjsi nakupni rozhodnuti. Srovnévaci reklama je obecné socidlné prospésna.
Meéla by vést k 1épe informované volbé mezi produkty ¢i sluzbami riznych soutézitela.
K docileni tohoto efektu je tfeba, aby, feCeno slovy smeérnice a klamavé reklamé,
srovnavaci reklama srovnavala zakladni, dalezité, ovéfitelné a charakteristické rysy a
aby nebyla klamava.” Jinak miZe byt se spotiebitelem snadno manipulovano napiiklad
pouhym tvrzenim, ze néci vyrobek je lepsi nez vyrobek jiného soutézitele, u¢inénym
bez uvedeni konkrétnich srovnavanych znakl. Pravni Uprava srovnavaci reklamy by
proto méla stanovit podminky, za kterych bude jesté srovnavaci reklama prospésna a za
kterych nikoli, tedy kdy se stane srovnavaci reklama nedovolenou.

Pohled spolecnosti na pfinosnost srovndvaci reklamy nebyl v pribehu
historického vyvoje vzdy stejny. V soucasné dob¢ evropska spolecnost srovnavaci
reklamu uznala za obecné prospésSnou, na druhou stranu se ale snazi stanovit jeji limity.
Stanovit tedy nejen to, co povazuje za srovnavaci reklamu, ale také kdy ji povazuje za
spolecensky Skodlivou a tudiz nedovolenou.

Cilem této prace je pojednat o stavu pravni upravy srovnavaci reklamy v ¢eském
a unijnim pravnim fadu a to také s ohledem na judikaturu ¢eskych soudt a judikaturu
Soudniho dvora Evropské unie. Cilem préce je pak pifedev§im pojednat o tom, co €ini
srovnavaci reklamu nedovolenou. Diplomova prace se tak bude dopodrobna zabyvat

jednotlivymi podminkami pfipustnosti srovnavaci reklamy. Diplomova prace by se

! GUENES M., BERGH J. V. D., PELSMACKER D. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003, s.
216.
2 Bod 8 Preambule SKS.



m¢éla také dotknout odliSnosti mezi Gpravou srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu
a vpravnim fadu Evropské unie, které jsou, vzhledem kpovaze pravni upravy
srovnavaci reklamy v pravu Evropské unie, vétSinou nezadouci.

K naplnéni svého cile se prace nejdiive zabyva zakladnimi instituty, s nimiz
pravni Uprava srovnavaci reklamy souvisi a na nichz je postavena. Obecné lze fici, ze
Ceska pravni uprava nekalé soutéze vykazuje v hlavnich rysech postupné vyvojové
tendence a ze soucasnd pravni Uprava nekalé soutéze a v jejim ramci pravni uprava
srovnavaci reklamy stdle v mnohém navazuje na pravni upravu nekalé soutéze za prvni
republiky. Je tedy vhodné zabyvat se také vyvojem pravni upravy srovnavaci reklamy.

Pravni tprava srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu stejné jako v pravnim
fadu Evropské unie ¢i ostatnich ¢lenskych statti ponechava pomérné Siroky interpretacni
prostor soudiim ¢i jinym organiim rozhodujicim o dovolenosti srovnavaci reklamy. Pti
posuzovani dovolenosti té které srovnavaci reklamy se tak judikatura stava vyznamnym
zdrojem poznani. U Ceské judikatury je tomu tak i pfesto, ze Ceské pravo patii ke
kontinentalnimu systému prava, kde soudni rozhodnuti, na rozdil od systému prava
angloamerického, neméa normativni charakter. Rozhodnuti Soudniho dvora Evropské
unie jsou naopak povazovana za urcujici pro obsah prava EU, jehoZ znéni netvoii jen
samotny text normy, ale také vyklad normy na zéklad¢ ptedchozi judikatury Soudniho
dvora. Soudni dvir interpretacné dotvari existujici pravo a vyklad prava obsaZeny
v judikatufe Soudniho dvora lze povazovat za zavazny.' Je ziejmé, Ze judikatura
¢eskych soudi a predevS§im Soudniho dvora nesmi byt pii zjiStovani stavu pravni
upravy srovnavaci reklamy opomenuta a diplomova prace se ji bude proto podrobné
zabyvat.

Préavni Uprava nedovolené srovnavaci reklamy by nemohla byt efektivni bez
piiméfenych nastroji ochrany pfiznanych prav, potazmo sankci za poruseni
stanovenych povinnosti. Poruseni pravni povinnosti musi byt spojeno se vznikem pravni
odpovédnosti a moznosti uplatnéni sankce. Proto tato prace pojedndvd o pravnich
prostiedcich ochrany proti nedovolené srovnavaci reklamé.

Préavo se neoddiskutovateln¢ prolina s moralkou. Etika, jako teorie moralky, a
etické kodexy hraji vyznamnou roli v regulaci chovani jednotlivct. Takovouto regulaci

nazyvame samoregulaci, na rozdil od regulace pravnimi normami. Reklamu, kterd je

> TYC, V. Zaklady prava Evropské unie pro ekonomy. 5. aktualiz. vyd. Praha : Linde, 2006, s. 84-88.
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v rozporu s etickymi normami spole¢nosti, miizeme také povazovat za nedovolenou,
piestoze sankce za takovouto reklamu nejsou pravné vymahatelné. Sankce, napiiklad ve
form¢ negativni publicity, za porusSeni etickych norem tykajicich se reklamy vSak
mohou porusitele citelné zasahnout. Z téchto diivodi se tato prace v zavéru zaméii také

na samoregulaci reklamy.

Diplomova prace vychdzi z pravniho stavu ke dni 15. lednu 2012.



2 Strucné vymezeni zakladnich pojmi

Na zacatku je vhodné vymezit pojmy, se kterymi bude text nadéale pracovat a
které tizce souviseji s tématem a cilem prace. Prvni dva pojmy, soutézni pravo a nekala
sout¢z, souviseji se systematikou pravniho fadu a zafazenim pravni upravy nedovolené
srovnavaci reklamy do této systematiky. Generalni klauzule nekalé soutéze ptredstavuje
klicovy pojem prava nekalé soutéZe a pojem reklama je vymezen s ohledem na to, Ze

srovnavaci reklama je druhem reklamy jako takové.

2.1 Soutézni pravo

Prévni uprava srovnavaci reklamy spada do prava nekalé soutéze. Pravo nekalé
soutéze pak fadime do SirSiho odvétvi soutézniho prava. Soutézni pravo definuje
naptiklad Munkova jako ,.soubor pravnich norem upravujicich hospodarskou soutez
mezi podnikateli pusobicimi na trhu a vystupujicimi mezi sebou navzajem do soutéznich
vztahi**. K potiebé definice hospodaiské soutéZe se pravni teorie stavi rozdilng. Elias
povazuje definici hospodaiské soutéze za zbyteénou a podstatu hospodaiské soutéze
pak spatfuje v zépasu vice osob Zadajicich nebo nabizejici totéz’> Bohatek pak za
hospodaiskou soutéz oznaCuje soubéznou snahu soutéziteli na (relevantnim) trhu o
dosazeni hospodatského prospdchu & jiné hospodatské vyhody.® Znaky hospodaiské
soutéze tedy vyplyvaji z povahy soutéze jako takové a jsou jimi piedevSim pluralita
subjektl, soutézitell, kteti usiluji, zapasi, o dosazeni téhoz.

Soutézni pravo se pak rozdé€luje na vyvojove starSi pravo nekalé soutéze a na
vyvojoveé mladsi prdvo na ochranu hospodaiské soutéze. Toto rozdéleni zakotvuje
ustanoveni § 42 ObchZ. Pravo nekalé soutéze a pravo na ochranu hospodaiské soutéze
jsou vzajemné propojené a na sebe navazujici, ale na druhou stranu se kazdd z ¢asti
soutézniho prava vyznacuje specifickymi rysy. Povahu Upravy prava na ochranu
hospodaiské soutéze urcuje predevSim funkce pravni Upravy hospodaiské soutéze,
kterou je umoznéni samotného vzniku soutéze. Pravni uprava ochrany hospodaiské
soutéze ma pak prevdzné vetejnopravni charakter, coZz vyplyvd ze zajmu statu na

zajisténi existence hospodaiské soutéze. Pravo nekalé soutéze mé na druhou stranu,

4 MUNKOVA, J., SVOBODA, P., KINDL, J. Sout&ni pravo. Praha : C. H. Beck, 2006, s. 23.

> ELIAS, K., BEJCEK, J., HAJN, P., JEZEK, J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna ¢ast. Soutézni
pravo. 5. Vydani. Praha : C. H. Beck, 2007, s. 283-285.

® HENDRYCH, D. a kol. Pravnicky slovnik. 2. Roz§ifené vydani. Praha : C. H. Beck, 2003, s. 239.
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struéné feceno, zajistit, aby se soutézilo korektnim zpiisobem. Pravni uprava nekalé
soutéze je spiSe soukromopravniho charakteru. Spolecné rysy prdva na ochranu
hospodaiské soutéze a prava nekalé soutéze pak lze spatfovat pifedevSim v tom, ze

stanovi zpravidla zakazy urcitych jednéni, ktera jsou v rozporu s cili soutézniho prava, a

poruseni téchto zakazl postihuji sankcemi civilnimi, spravnimi a také trestnimi.

2.2 Nekala soutéz

Pravni pfedpisy upravujici nekalou soutéz jsou zpravidla obsazeny
v samostatném zakon¢. Tak tomu bylo také v Ceském pravnim fadu do roku 1950, o
¢emz bude pojednano v nasledujicim textu. Pravni Uprava nekalé soutéze a tedy i
nedovolené srovnavaci reklamy je v soucasné dob¢ upravena v Obchodnim zakoniku v
§ 44 az 55. Pravni Uprava nekalé soutéze pak bude nové, v piipadé jeho pfijeti,
upravena v piipravovaném ob&anském zakoniku’, tato Gprava bude rovndZ zminéna
v nasledujicim textu. Pravni Giprava nekalé soutéze musela byt v souvislosti se vstupem
Ceské republiky do Evropské unie harmonizovana sunijni pravni Gpravou a jeji
soucasna podoba je tak znatné ovlivnéna pravem Evropské unie. Pravo evropské unie
doposud tesi pouze dil¢i otdzky nekalé soutéze jako je klamava a srovnavaci reklama.
Prava nekalé¢ soutéze se dotykd pomérné¢ neddvno pfijatd pravni uprava nekalych
obchodnich praktik. Vyznamnym pramenem prava se tak pro Ceskou republiku stala
smérnice 84/450/EHS o klamavé a srovnavaci reklamég, dnes nahrazena smeérnici
114/2006/ES o klamavé a srovnavaci reklamé. Prestoze ma pravni uprava nekalé
souté¢ze spiSe soukromopravni charakter, dotykaji se ji také nckteré normy
vefejnopravni povahy jako napiiklad zakon o ochrané spotiebitele, jez byl v nedavné
dobé novelizovan v souvislosti s harmonizaci ¢eského pravniho fadu se smérnici o
nekalych obchodnich praktikach. Dle Cecha méla harmonizace se smérnici o nekalych
obchodnich praktikdch piinést prilom téz do upravy nekalé¢ soutéze v obchodnim
zakoniku, protoze jednani postihované SNOP nepochybné spadé pod generalni klauzuli

nekalé soutéze. Jelikoz tomu tak neni, pouze vykladem pak lze naplnit cil SNOP, jimz

7 Prace vychazi se znéni navrhu ob&anského zakoniku schvaleného Poslaneckou snémovnou Parlamentu
CR ve tietim &teni dne 9. 11. 2011,

¥ Smé&rnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o sblizovéani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych
stati tykajicich se klamavé reklamy ve znéni Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne
6. fijna 1997, kterou se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci
reklamu.



je zamezeni postihu jinych nekalych obchodnich praktik zahrani¢nich soutézitelti vici

spotiebiteliim, nez které jako nekalé vymezuje SNOP.’

2.2.1 Generalni klauzule nekalé soutéze
,, Generalni klauzule je metoda umoznujici podridit urcity druh pravnich vztahu
zvlastni pravni upraveé zcela vseobecné (generelné), a nikoli jejich vyslovnym taxativnim

L 10
vypoctem.

Pouziti generalni klauzule je vhodné k odstranéni moznych mezer
existyjicich v pravnim fadu, v pravni Upravé konkrétni problematiky. Generalni
klauzule se proto v ramci nekalé soutéze, kdy nelze pravni normou postihnout vSechna
predstavitelnd a také doposud nepiedstavitelna zneuziti ucasti v hospodaiské soutézi,
jevi jako vhodny zptsob upravy.

Dle § 44 odst. 1 ObchZ je nekalou soutézi ,,jednani v hospodarskeé soutézi nebo v
hospodarskem styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé privodit
ujmu jinym soutéziteliim, spotiebiteliim nebo dalsim zakaznikum*. V § 44 odst. 1 ObchZ
se dale stanovi, ze ,,nekala soutéz se zakazuje*. Zékladni ustanoveni o nekalé soutézi, §
44 odst. 1 ObchZ, je oznaovano jako generalni klauzule a ustanoveni § 45 az 52 jako
specifické (zvlaStni) skutkové podstaty. Koncepce pravni tUpravy vychazejici
z kombinace generdlni klauzule a jednotlivych skutkovych podstat ma sviij pavod
v historickych pravnich upravach nekalé soutéze, o kterych bude pojednano v dalSim
textu. Generalni klauzule plni v ramci pravni Gpravy nekalé soutéze v Obchodnim
zékoniku hned nékolik funkci. Prvni z nich je tzv. omezujici funkce spocivajici v tom,
ze urCité jednani bude povazovano za nekalosoutézni jen, kdyz splni podminky
generadlni klauzule. JelikoZz nelze predvidat vSechny mozné zpusoby nekorektniho
soutézeni a vytvofit tak Uplny vycet specifickych skutkovych podstat nekalé soutéze,
plni generalni klauzule také funkci rozsitujici. Prestoze se jednotlivé jednani nepodaii
podiadit pod zaddnou ze zvlastnich skutkovych podstat, bude se jednat o jednani
nekalosoutézni, pokud splni podminky obsazené v generdlni klauzuli. Generalni
klauzule tim, Ze urCuje celkovy smér dané casti zdkona, ma svou funkci také pfii
vykladu zvlastnich skutkovych podstat.

Generalni klauzule obsahuje tfi zdkladni podminky (kritéria) nekalé soutéze.

? CECH, P. NedotaZeni revoluce v pravni upravé nekalych obchodnich praktik. Pravni zpravodaj. Rog.
IX, ¢. 3/2008, s. 4.
" MADAR, Z. a kol. Slovnik &eského prava. Dil I, A-O. Praha : Linde, 2002, s. 449.

-9.-



Pokud urcité jednani kumulativné naplni vSechny tyto tfi podminky, bude se jednat o
nekalou soutéz. Nekalou soutéz pak Obchodni zdkonik zakazuje. Musi byt naplnény
tyto podminky:

(i.) Jedna se o jednani v hospodarske soutéZi nebo v hospodarskem styku.

V ramci této podminky je diilezité posoudit, zda jde mezi ucastniky o soutézni
vztah. Ustanoveni § 44 odst. 1 bylo doplnéno zakonem ¢. 152/2010 Sb. mimo jiné o
slovni spojeni ,,jedndni v hospodarském styku®. Dle komentafe k ObchZ je jedndnim
v hospodaiském styku jednédnim soutézitele ¢inénym v ramci jeho podnikani a tedy také
k prosazeni se v hospodaiské soutézi v ur¢itém oboru.!' Uvedena novela tedy nevnasi
do vykladu této podminky fakticky nic nového. Hospodarskd soutéz byvéa vykladana
jako soutéz mezi dvéma ¢i vice podnikajicimi subjekty ve stejném ¢i piibuzném oboru.

Na tomto misté je vhodné vzpomenout také pomérné nedavné rozhodnuti
Ustavniho soudu, které mimo jiné odpovida na otdzku, kdo se mize dopustit jednani
v hospodaiské soutézi. Dle tohoto rozhodnuti se jednani v hospodaiské soutézi muze
dopustit také zaméstnanec vici zaméstnavateli.'? Osoba, ktera v daném piipadé svym
jednanim naplnila znaky generalni klauzule nekalé soutéze, byla totiz u stézovatele
zaméstnana jako vedouci utvaru ndkupu a podnikadni a v této pozici se podilela na
sjednévani kupnich smluv s dodavateli. S jednim z dodavateltl vSak zaroven bez védomi
st¢Zovatele uzaviela smlouvu o zprosttedkovéani, na zakladé niz pobirala provizi za
kazdy dodany kus zbozi."?

(ii.)  Jednani je v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

Pojeti a Uprava nekalé soutéZe v mnohém navazuji na pravni upravu nekalé
soutéze za prvni republiky, jak o ni bude pojednano v nésledujicim textu. Dobré mravy
souté¢ze definuje prvorepublikovy pravni teoretik Hamann jako ,,mravmni ndzory, jez
zdkon veli v soutési uskuteciiovati a jez udriuji soutéini porddek*® Hamann dale
konstatuje, e dobré mravy jsou produktem vyvoje'”, s &imz nelze nez souhlasit. Dle

Nejvyssiho soudu ,,dobré mravy netvori uzavieny normativni systéem. Jsou spise

""" STENGLOVA, L, PLIVA, S., TOMSA, M. a kol. Obchodni zakonik. Komentaf. 13. vydani. C.H.
Beck, 2010, s. 172.

"2 Nalez Ustavniho soudu sp. zn. IV.US 27/09, ze dne 11.09.2009.

B Tamtéz.

" HAMANN, L., DRABEK, J., BUCHTELA R. Sout&?ni pravo ¢eskoslovenské. Praha : Linhart, 1938, s.
189-190.

SHAMANN, L., DRABEK, J., BUCHTELA R. Sout&zni pravo Ceskoslovenské. Praha : Linhart, 1938, s.
201.
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meéritkem etického hodnocent konkrétnich situaci a jejich souladu s obecné uznavanymi
pravidly slusného a poctivého jednani. Proto rozpor jednani s dobrymi mravy je tieba
posuzovat v kazdéem pripadé individuadlné s prihlédnutim ke konkrétnim okolnostem
Jedndni ticastikii v prislusném obdobi a jejich tehdejsimu postaveni.“'® Dobré mravy
soutéze maji stejnou povahu jako institut obecnych dobrych mravi, ale nelze je s nimi
plné ztotoznovat. Dle komentafe k ObchZ mtizeme chapat pomér mezi nimi jako prinik
dvou mnozin, které maji ndco spole¢ného, ale v mnohém se odlisuji.'” Posouzeni, zda je
jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze, je otazkou pravni a jeji vyfeSeni bude vzdy
zaviset na posouzeni soudu.

(iii.)  Jednani je zpusobilé privodit ujmu jinym soutéZitelum, spotrebiteliim

nebo dalsim zdkaznikiim.

Miize se jednat o Ujmu materidlni v podobé hmotné Skody nebo o ujymu
nemateridlni naptiklad v podobé poskozeni prestize ¢i dobré povésti soutézitele.
Postaci, ze jednani je realné zplsobilé piivodit ijmu, ijma nemusi skuteéné vzniknout.
Moznost, Ze soutézitelim nebo spotiebiteltim ,,bude zpiisobena ujma, musi byt ovsem
moznosti realnou, nikoliv vyspekulovanou a velmi nepravdépodobnou. Pokud by urcité
Jjednani bylo zakazovano jen na zaklade vysoce teoretické moznosti ujmy, slo by o malo

“!¥ Ustanoveni § 44 odst. 1 bylo také v této

ditvodné omezeni podnikatelské svobody.
podmince doplnéno zakonem ¢. 152/2010 Sb. o dalsi subjekt, jemuz lze jedndnim
piivodit 4yjmu, o zadkazniky. Pomocnou ruku pii vykladu této novely miize podat
divodova zprava k novele, dle které ,navrzena novela rozsifuje dopad ustanoveni
tykajicich se prostredkii ochrany proti nekalosoutéznim praktikam i na obecnéji pojaty
subjekt — zdkaznika — kdyz pod tuto kategorii spadaji i subjekty, které nejsou
podnikatelé, eventualné podnikatelé jsou, ale mezi , katalogovou spolecnosti” a
takovym subjektem neexistuje soutézni vztah.“" Novela se snaZi feSit problém
katalogovych podvodi, pii kterych jsou oslovovany rizné subjekty, mezi nimiz jsou i
vefejné instituce, s nabidkou sluzby spocivajici v registraci v ur€itém katalogu firem za

vyrazné¢ neadekvatni odménu vzhledem k charakteru a vyznamu takového katalogu.

' Usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Odo 1230/2005 ze dne 14.3.2006.

7 POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zékonik. Komentaf. I. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 203.

'8 Rozsudek Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Cdo 139/2008 ze dne 29.04.2008.

¥ Davodova zprava k zakon &. 152/2010 Sb., kterym se méni zékon & 513/1991 Sb., obchodni zakonik,
ve znéni pozdéjsich predpist.
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Pozadovand odména je pak vymadhana pomoci sofistikované¢ho psychologického a
pravniho natlaku. Dle komentafe k Obchodnimu zakoniku by toto doplnéni nemélo €init
vykladové problémy, ,,nebot’ jiz predtim by s nejvétsi pravdépodobnosti takova ujma
byla hodnocena jako tijma spotiebitelii*

Pfi vykladu ustanoveni § 44 ObchZ je tfeba brat na zfetel ucel upravy nekalé
soutéze v Obchodnim zékoniku. Ugelem tipravy nekalé soutéze v Obchodnim zakoniku
je dle Ustavniho soudu ochrana pied agresivnimi, nemravnymi a §kodlivymi praktikami

ostatnich sout&Znich subjektii.?' Vyklad ustanoveni § 44 obchodniho zékoniku by mél

podnikateli v co mozna nejvy3si mife zarugit pravo na podnikani dle &l. 26 Listiny.*

2.3 Reklama

Z hlediska ekonomické teorie je reklama jednou ze soucasti marketingového
mixu jako souboru stfednédobych nastrojii, které vyuziva spolecnost k dosazeni silné
pozice na cilovych trzich.” Reklama pfedstavuje neosobni komunikaci uritého
subjektu, kterou chce tento subjekt oslovit urcit¢ publikum, a to prostiednictvim
riznych komunikacnich platforem od tisku po internet. Dale teorie rozliSuje dva
zakladni druhy reklamy, podle jejiho zaméfeni bud’ na vyrobek (sluzbu) nebo na
spoleCnost (instituci) jako takovou, na reklamu vyrobkovou a instituciondlni.
Srovnavaci reklama muze byt jak reklamou vyrobkovou, tak reklamou institucionalni.

V Ceském pravnim fadu je reklama upravena na mnoha mistech, napt. v zakoné
o regulaci reklamy nebo v zakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
které piedstavuji vefejnopravni omezeni reklamy. Upravu reklamy lze nalézt také v
etickych normach, v Ceské republice naptiklad v Kodexu reklamy. Zakladni definici
reklamy mtizeme najit v § 1 odst. 2 zdkona o regulaci reklamy: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

jinak.*“ Za komunika¢ni média jsou povazovany jakékoliv komunikacni prostfedky

2 STENGLOVA, 1., PLIVA, S., TOMSA, M. a kol. Obchodni zakonik. Komentaf. 13. vydani. C.H.
Beck, 2010, s. 173.

21 Nélez Ustavniho soudu sp. zn. IV.US 27/09 ze dne 11.09.2009.

2 Tamtéz.

# KOTLER, P., Moderni marketing. Praha : Grada, 2007, s. 71.
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umoziiujici penos informaci.* Na tuto definici reklamy odkazuje také Nejvyssi soud:
,»Pro definici reklamy je nutno pouzit zakon o regulaci reklamy, nebot obch. zak. ji vyslovné
v dipravé nekalé soutéze (ani u klamavé reklamy, ani u srovndvaci reklamy) neupravuje.**
Definice reklamy je ale obsazena v ¢l. 2 pism. a) SKS, dle kterého se reklamou rozumi
kazdeé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym
povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozZi nebo poskytnuti sluzeb, vcetné
nemovitosti, prav a zavazku‘. Lze konstatovat, ze definice reklamy v zakon¢ o regulaci

reklamy a ve smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé se v podstaté shoduji. Definice

reklamy v ZOR vychazi ze znéni definice reklamy v SKS.

2 ELIAS, K., BEJICEK, J., HAJN, P., JEZEK, J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. Vydani. Praha : C. H. Beck, 2007, s. 312.
** Usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011.
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3 Vyvoj pravni upravy srovnavaci reklamy na tizemi Ceské
republiky

Stejné jako se vyvijel pristup spolecnosti k reklamé jako takové, od povazovani
reklamy za nediistojnou po akceptaci reklamy jako kazdodenni soucésti Zivota, se také
vyvijel postoj spolecnosti ke srovnavaci reklamé. Srovnavaci reklama byla do 2. pol.
90. let minulého stoleti v mnoha evropskych zemich nezdkonna. V porovnani se situaci
v Evropé, ve Spojenych statech je srovnavaci reklama podporovana Federalni obchodni
komisi od 70. let minulého stoleti. Co se ty¢e pravni Gpravy nekalé soutéze na uzemi

Ceské republiky, ma své pocatky uz v rakousko-uherské monarchii.

3.1 Ziakon proti nekalé soutézi

Pravni ta4d rakousko-uherské monarchie ucelenou tUpravu nekalé soutéze
neobsahoval. Po prvni svétové valce se Ceskoslovenska republika jako nové vznikly
stat stala Clenskym statem Patizské umluvy na ochranu primyslového vlastnictvi (dale
také jen ,,Pafizskd unijni umluva®). Pafizskd unijni imluva byla uzaviena v roce 1883
v Pafizi a jejim obsahem je ochrana a uprava prav z primyslového vlastnictvi. Dle
¢lanku 10 bis Patizské unijni umluvy jsou smluvni zemé ,, povinny zajistiti prislusnikiim
unie ucinnou ochranu proti nekalé soutezi“. Nekalou soutézi se rozumi ,kazda
soutézitelska cinnost, ktera odporuje poctivym zvyklostem v Zivnosti ¢i obchodeé*. O
tomto ustanoveni lze hovofit jako o generdlni klauzuli, jak bylo o tomto pojmu
pojednano vyse. Clenské staty se pak zavazaly zejména zakéazat &iny spoéivajici ve
vyvolani nebezpe¢i zamény a zakazat faleSné udaje poskozujici dobrou povést
soutdzitelova zbozi. Clenské staty se zaroven zavézaly, Ze zajisti piislusnikiim ostatnich
zemi unie vhodné zakonné prostfedky k potladeni nekalé soutéze.”® Na zaklads tohoto
zavazku byla vélenéna uprava nekalé soutéze do Ceskoslovenského pravniho fadu a to
zédkonem €. 111/1927 Sb. z. a n. ze dne 15. 7. 1927 o ochran¢ proti nekalé¢ soutézi (dale
také jen ,,zakon o ochrané proti nekalé soutézi“ nebo ,,z. p. n. s.“). Zdkon o ochrané
proti nekalé soutézi navazoval na dvé osnovy zakont proti nekalé soutézi z roku 1901 a
1906 vypracovanych za Rakouska-Uherska a vychdzejici z kombinace generalni

klauzule a jednotlivych kazuistickych skutkovych podstat a také na némecky zakon

*% Patizska unijni umluva na ochranu primyslového vlastnictvi, ze dne 20. biezna 1883, ve znéni revizi,
publikovana v Ceskoslovenské republice zakonem ¢. 22/1933 Sb.
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proti nekalé soutzi zroku 1909.7 Zikon o ochrané proti nekalé soutézi platil
v Ceskoslovensku do roku 1950. Zakon o ochrané proti nekalé soutézi byl rozdélen do
péti hlav, ztoho prvni tfi hlavy obsahovaly ustanoveni upravujici ochranu
soukromopravni, ochranu trestni a ustanoveni tykajici se spravnich delikti. Z. p. n. s.
stejné jako Uprava nekalé soutéze v ObchZ obsahoval generdlni klausuli, kterou je
Lautno pousit viude tam, kde nevystaci se specidlnimi skutkovymi podstatami‘*®
Specifické skutkové podstaty pak meély povahu pouhych piikladi nekalé soutéze,
spadajici obsahové pod generalni klauzuli a slouzici k usnadnéni stihdni ustalenych
piipadti nekalé soutéze.”” Srovnavaci reklama nebyla mezi témito specialnimi
skutkovymi podstatami uvedena. Prvorepublikovd teorie srovndvaci reklamu
pravni teorie rozeznavala srovnavaci reklamu opérnou a kritizujici. Ugelem srovnavaci
reklamy opérné je dle této teorie zdiiraznit spole¢né vlastnosti urcitého zbozi a tézit tak
z dobré povésti soutézitelovy. Kritizujici reklama ma za cil podtrhavat rozdily mezi
zbozim cizim a vlastnim.”® Toto teoretické rozeznavani druhd srovnavaci reklamy
obstoji 1 v soucasnosti. Srovnavaci reklama byla zasadné povazovana za neptipustnou.
Skala srovnavaci reklamu subsumuje pod § 10 z. p. n. s., ktery se tykal zlehovéani.”!

Z prvorepublikové judikatury 1ze zminit rozhodnuti Nejvyssiho soudu Vazny ¢.
11396, dle kterého by se dalo usoudit, ze srovnavaci reklama byla dle z. p. n. s.
nepfipustnd. Soud judikoval, ze ,,reklama nesmi se tak dalece dotykati zajmii jinych
soutezitelii, by byli ohrozeni ve viastni soutézi. Tomu tak neni, omezi-li se, jako v
souzeném pripade, jen na tvrzeni zcela povsechnd, nepripoustéjici srovnani s jinymi
vyrobky a vylucujici proto klamavost.“ Z tohoto bychom mohli vyvodit, ze kazdé
srovnani muselo byt a priori povazovano za klamavé. OvSem dle rozhodnuti Nejvyssiho
soudu Vazny €. 16579, ,,nelze zakazati vitbec jakéhokoliv srovnani vyrobku a zarizeni
soutézitelskych podnikii, jezto jest mozno, Ze za urcitych okolnosti miize dojiti ke

srovnani, jez by podle pomérii nebylo v rozporu s predpisy zdakona proti nekalé soutézi.*

2 MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 26.
ZSHAMANN, L., DRABEK, J., BUCHTELA R. Soutézni pravo ¢eskoslovenské. Praha : Linhart, 1938, s.
184.

¥ Tamtéz.

 HAMANN, L., DRABEK, J., BUCHTELA R. Sout&zni pravo &eskoslovenské. Praha : Linhart, 1938, s.
224.

31 SKALA, K. Nekala soutéZ : jeji podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. &ervence 1927, &. 111. sb. z.
an. Praha : Praetor, 1927, s. 138.

-15-



V daném piipadé se jednalo o srovnavaci reklamu ve formé inzeratu otisténé¢ho v
jizdnim tadu Cedoku, ktery zngl:
Lwdtanice po celé zemi podle své volby miize miti majitel automobilu. Ma jej tam,
kde ho potrebuje, kde zastavi sviij motor a zatahne brzdu. Ani ten, kdo si zaplati
zvlastni vlak, nemiize jeti jinde nez po kolejich. Malému vozu "Aero" jsou
pristupny ulice, silnice, polni i lesni cesty a malebné horské serpentiny. Majitel
vozu "Aero" ma ve svém automobilu 3 az 5 sedadel 1. tridy a plati na benzin
méné nez za jediny listek treti tridy. Viastni viiz "Aero"” poskytuje vsak jesté vice
nez pouhou dopravu: pozitek z jizdy. Prodejny "A." Vam ochotne predvedou
nadherné letosni typy, Aero maly viiz pro velké cesty.*
Zeleznice a tovarna vyrabgjici dopravni prostiedky byly shledany soutéZiteli ve smyslu
§ 46 z. p. n. s. Soud prvni stolice nafidil zalované spolecnosti zdrzet se oznacovani
zeleznice za dopravni prostfedek zastaraly a drahy, a dale zdrzet se uvefejiiovani
Hudaji, podle nichz se jizda v automobilu znacky Aero v kazdém jiném sméru vyrovna
Jjizdé ve viaku a zejména v 1. trideé vozové, nebo Ze i dokonce ji v kazdém sméru predci®,
ale zamitl zalobu v bod¢ zadosti zalobce, aby se zalovany zdrzel ,,viibec v inseratech a
verejnych oznamenich jakéhokoliv srovnani svych vyrobkii s podnikem Cs. statnich drah,
JjakozZto i poukazovanim na zarizeni a vykony Cs. statnich drah tak, Ze jest Zeleznice
oznacovana za dopravni prostredek prekonany, nebo ménécenny*, stejné jako zadost
zalobce o nahradu za utrpénou ujmu a ndvrh na uverejnéni rozsudku. Toto rozhodnuti

bylo potvrzeno odvolacim soudem a dovolani obou stran Nejvyssi soud nevyhovél.

3.2 Pravni uprava nekalé soutéZe po roce 1950

Po zruSeni z. p. n. s. byla zruSend pravni Uprava nekalé soutéZze nahrazena
tipravou v zdkoné &. 141/1950 Sb., ob&ansky zakonik, konkrétng § 352°% jako soudést
upravy odpovédnosti za Skodu. Ustanoveni § 352 zakona ¢. 141/1950 Sb., ob¢anského

zakoniku ptedstavovalo jeden ze zvlaStnich pfipadii nahrady skody. Pravnim fadem byla

32°§ 352 8. pii nekalé soutdZi v hospodatském styku

(1) Na tom, kdo se octne v hospodaiském styku v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpusobilym poskodit soutézitele, mize se kazdy souteZzitel, ktery timto jednanim utrpél Skodu, nebo
jemuz Skoda pfimo hrozi, doméhat, aby se zdrzel takového jednani a odstranil zavadny stav jim
zpusobeny. Kdo véde€l, ze jeho jednani je zplsobilé poskodit soutézitele, je povinen mu nahradit
zpusobenou skodu.

(2) Jde-li o jednani zaméstnance pfi provozu podniku, 1ze se zdrzeni a odstranéni zavadného
stavu domahat i na podniku.
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nekald soutéZz upravena jen s ohledem na mezinarodni zavazky statu z Pafizské unijni
umluvy. V praxi se ustanoveni § 352 zakona ¢. 141/1950 Sb., obfanského zdkoniku
uzivalo minimaln&®.

Po listopadu roku 1989 byla nekala soutéz na zaklad¢ zakona ¢. 103/1990 Sb.
prechodn& upravena v hospodaiském zakoniku.** Od 1.1.1992 nabyl u&innosti
Obchodni zékonik a s nim 1 ¢ast Gpravy soutézniho prava, prava nekalé soutéze v jeho
soucasné¢ podob¢, zatimco prdvo na ochranu hospodaiské soutéze bylo jiz diive
vclenéno do samostatného zakona, prestoze se pivodné uvazovalo o komplexni tprave
celého soutézniho prava v jednom zakon& > Pravni Uprava nekalé soutdze byla
v souvislosti se vstupem CR do EU ovlivnéna pravem komunitarnim a to nejdtive pouze
co se tyCe zvlastni skutkové podstaty klamavé reklamy a pravni upravy nedovolené
srovnavaci reklamy. Nové by pravni uprava nekalé¢ soutéze v Obchodnim zakoniku
méla byt vykladana také v souladu se smérnici o nekalych obchodnich praktikach.

Navrh nového ob&anského zékoniku®®, ktery byl poslaneckou snémovnou
schvalen ve téetim ¢teni dne 9. 11. 2011, obsahuje Gpravu nekalé soutdze v Casti Ctvrté,
Hlavé V, Dilu 2, Oddilu 2, § 2976 a n. Dle divodové zpravy k navrhu nového
obcanského zakoniku ,,ndvrh ustanoveni o jednotlivych skutkovych podstatich prejima
prislusné texty z obchodniho zdakoniku, vyjma ustanoveni o klamavé a srovnavaci
reklamé a ustanoveni o nepriméreném zatéZovani’’. Zakonodarce se snazi fesit
nedostatky, kterymi se souCasnd pravni Uprava klamavé a srovnavaci reklamy
vyznacuje. Dlvodova zprava tvrdi, ze navrzené ustanoveni o srovnavaci reklamé je
upraveno v souladu se smérnici o klamavé a srovndvaci reklamé. O nedostatcich
souCasné pravni upravy srovnavaci reklamy a v souvislosti s tim také o navrhované
upraveé nedovolené srovnavaci reklamy v novém obcanském zakoniku bude pojednano

v nasledujicim textu.

3 ELIAS, K., BEICEK, J., HAIN, P., JEZEK, J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. Vydani. Praha : C. H. Beck, 2007, s. 291.

34 Zéakon &. 109/1964 Sb., hospodaisky zakonik.

33 MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 28.

** Snémovni tisk 362/0, &ast &. 1/2, vl.n.z. - obéansky zdkonik — EU.

*7 Diivodové zprava k vladnimu navrhu zékona, ob&ansky zakonik, Snémovni tisk 362/0, &ast &. % vl.n.z.
- obcansky zakonik — EU, s. 1126.
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4 Pravni uprava srovnavaci reklamy v ¢eském a unijnim
pravu

Srovnavaci reklamu Casto vyuzivaji spole¢nosti nemajici vedouci pozici na trhu
porovnavajici své vyrobky pravé s vedoucimi vyrobky na trhu. SpoleCnosti se ale
srovnavaci reklamé spiSe vyhybaji. Srovnavaci reklama totiz s sebou Casto pfinasi riziko
mozného vzniku pravnich sport.>® Bude to pravdépodobné také tim, Ze neni jednoduché
vytvofit takovou srovnavaci reklamu, ktera bude spliiovat vSechny podminky stanovené
pravnimi pfedpisy, a zaroven ukazovat dostatecn¢ presvédCivé silné stranky urcitého
vyrobku ¢i sluzby. Presto se dle marketingovych prazkumii jevi srovnavaci reklama,
alespon v urCitych aspektech, jako pifinosnd nejen pro spotiebitele, ale také pro
soutézitele, resp. zadavatele reklamy. Srovndvaci reklama s sebou na druhou stranu
pfinasi vedle vySe zminéného rizika vzniku pravnich sporu také dalsi negativni efekty
pro zadavatele reklamy.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody srovnavaci reklamy™

Vyhody Nevyhody
e VEtsi pozornost — vice znacek e Niz§i davéryhodnost
zasahuje vice zakaznikt e Srovnani s podobnymi znackami

e Lepsi uvédomeéni si znacky a sdéleni vyvolava zmatek

e M¢éng¢ ptiznivy postoj k reklamé —
mén¢ osobni, méné pratelska a
zabavna, necestna, prili§ agresivni

e Vyssi mira zpracovani sdéleni

e Spojeni se srovnadvanou znackou —
vice pfitahuje skupinu cilovych e Moznost vzniku zmateni ve vztahu ke

zakaznika znacee

e Diferenciace — odliSeni od konkurence | e Moznost vyvolani valky agresivnich

e Ptiznivéjsi postoj ke znacce médii
¢ Pravdépodobnéjsi ndkupni chovani  Naklady v disledku soudnich sport

Vedle vyse zminénych druhGt srovnavaci reklamy, srovnavaci reklamy

kritizujici a opérné, lze jesSté rozeznat tzv. srovnavaci reklamu osobni, ktera si v§ima

38 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Grada Publishing a.s., 2010,
s. 69.

% GUENES M., BERGH J. V. d., PELSMACKER D. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003, s.
216-217.
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nékterych vlastnosti soutéziteld a jejich podniki.*® Osobni srovnavaci reklama je v
podstaté druhem instituciondlni reklamy. Hajn déle rozliSuje tzv. vnitini srovnavaci
reklamu a systémovou srovnavaci reklamu.*' Podstatou vnitini srovnavaci reklamy je
srovnani vlastniho nového vyrobku nebo sluzby se svymi vyrobky nebo sluzbami
star§Simi a zdlraznéni tak pokroku, ktery byl ucinén. Takovéto srovnani zpravidla
nenaplni skutkovou podstatu nedovolené srovnavaci reklamy. Systémova srovnavaci
reklama predstavuje srovnani pokroku v podobé nového vyrobku nebo sluzby s dosud
vieobecnd dosazenym stavem techniky nebo obecnym charakterem vyrobku &i sluzby.*

V Ceském pravnim tadu Upravu nedovolené srovnavaci reklamy nalezneme
pfedev§sim v Obchodnim zakoniku, kterdZto uprava je pochopitelné silné ovlivnéna
upravou obsazenou ve smeérnici o klamavé a srovnavaci reklamé, nebot evropska
Giprava srovnavaci reklamy je ptikladem tzv. uplné harmonizace. Clanek 8 odst. 1 SKS
stanovi, ze SKS |, nebrani clenskym statiim, aby v oblasti klamavé reklamy zachovaly
nebo prijaly ustanoveni zajistujici rozsahlejsi ochranu obchodnikii a soutéZitelii.* Prvni
odstavec ¢l. 8 SKS se ovSem nevztahuje na srovnavaci reklamu, pokud jde o srovnani.
V dutsledku toho muse;ji staty pievzit ipravu srovnavaci reklamy v SKS tak, aby narodni

pravni uprava srovnavaci reklamy doséhla shodného vysledku jako SKS*.

4.1 Unijni pravni uprava srovnavaci reklamy

Srovnavaci reklama je prvni skutkovou podstatou nekalé soutéze, upravenou
v pravu Evropské unie, kterd neptfedstavuje minimalni transpozi¢ni standard, jako je
tomu u klamavé reklamy. Podminky, za nichZ je srovnavaci reklama piipustna naopak
stanovi SKS jednotné pro vSechny ¢lenské staty. Cestou uplné harmonizace se vydala
také smérnice o nekalych obchodnich praktikéach, ktera v bodé 8 Preambule stanovi, ze
~Komise by méla peclive posuzovat potrebu akce Spolecenstvi v oblasti nekalé
hospodarskeé soutéze nad ramec této smérnice a v pripadé nutnosti vypracovat
legislativni navrh zahrnujici dalsi hlediska nekalé hospodarské soutéze. “ Mizeme tedy
predpokladat, Ze normativni ¢innost organt Evropské unie neni v oblasti prava nekalé

soutéze zcela u konce.

“ ELIAS, K., BEJCEK, J., HAJN, P., JEZEK, J. a kol. Kurs obchodniho prava. Obecna &ast. Sout&zni
pravo. 5. Vydani. Praha : C. H. Beck, 2007, s. 362-363.

! Tamtéz.

* Tamtéz.

# PATEK, D. Nekala soutéZ po vstupu do EU. Pravni radce 1210-4817 13/9 (2005), s. 24.
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4.1.1 Cile a zpusob upravy

Smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé byla v roce 1997 doplnéna smérnici
97/55/ES o srovnavaci reklam&* (dale také jako ,.pivodni smérnice®). Divodem pro
piijeti smérnice 97/55/ES, deklarovanym také v Preambuli smérnice 97/55/ES, byla
znacna odliSnost pravnich a spravnich ptedpist jednotlivych ¢lenskych stati tykajicich
se srovnavaci reklamy. Na to, Ze n€které ¢lenské staty srovnavaci reklamy dovolovaly,
jiné ji zakazovaly a to na zakladé rozdilnych podminek, se nahlizelo jako na moznou
piekazku volného pohybu zbozi a sluzeb a tedy jako na mozné narusovani hospodarskeé
soutéze. Cilem smérnice 97/55/ES bylo také mimo jiné zajistit volny pohyb sluzeb v
oblasti srovnavaci reklamy, ale za primarni cil 1ze oznacit zajisténi fungovani vnitiniho
trhu jako prostoru, ktery nema vnitinich hranic a v némz je zajistén volny pohyb zbozi,
osob, sluzeb a kapitalu.* Hajn k pravni upravé srovnavaci reklamy na arovni Evropské
unie poznamenal, Ze ,povoleni srovnavaci reklamy ,prilis nepodporilo rozvoj
srovnavaci reklamy a spise nabizi priklad malo ucinné deregulace, pokud je
uskutecnéna cestou prepjaté regulace”*®. Neptili§ Gastd volba srovnavaci reklamy
¢eskymi spole¢nostmi jako vhodného typu reklamy pro jejich reklamni kampan toto jen
potvrzuje. Smérnice 97/55/ES o srovnavaci reklam€ méla byt transponovana do
narodniho prava do 23. 4. 2000. Vydanim smérnice 29/2005/ES o nekalych obchodnich
praktikédch byly smérnice 84/450/EHS a smérnice 97/55/ES novelizovany a z divodu
dosazeni srozumitelnosti a ptehlednosti Upravy nahrazeny smérnici 114/2006/ES o
klamavé a srovnavaci reklam¢. Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé se nyni tyka
pouze obchodnikli a smérnice o nekalych obchodnich praktikdch ptevzala ochranu
spotiebiteli.”’ SKS se sice nezamé&fuje na ochranu zajmi spotiebitelii v celém svém
rozsahu, ale uprava nedovolené¢ srovnavaci reklamy je nadale zamétena také na ochranu

z4jmu spotiebitel.*®

* Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou se méni smérnice
84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu.

* Bod 1 az 3 preambule Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou
se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu.

* HAJN, P. Komunitarni a &eské pravo proti nekalé sout&Zi : (vybrané kapitoly). Brno : Masarykova
univerzita, 2010, s. 28.

“ POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zakonik. Komentét. 1. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 235, stejné tak STENGLOVA, I, PLIVA, S., TOMSA, M. a kol. Obchodni
zakonik. Komentat. 13. vydani. C.H. Beck, 2010, s. 194.

* Diivodova zprava k nafizeni evropského parlamentu a rady, kterym se méni nafizeni (ES) &. 2006/2004
o spolupraci mezi vnitrostatnimi organy piislusnymi pro vymahani dodrzovani zakont na ochranu zajmu
spotiebitele.
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Preambule SKS vysvétluje pottebu pravni Upravy srovnavaci reklamy na Grovni
Evropské unie, jak byla nastinéna vySe. Srovnavaci reklama je prohlaSena za
prosp&snou, ,.za oprdvnény prostiedek k informovani spotebitele v jeho zdjmu“*. Na
druhou stranu se povazuje za nutné stanovit podminky dovolené srovnavaci reklamy a
tak vymezit, v jaké podob& srovnavaci reklama jiz prosp€Sna neni, narusuje soutéz,
zptisobuje Gjmu soutéZitelim a negativné ovliviiuje spotiebitelovu volbu.™

Dle judikatury Soudniho dvora Evropské unie musi narodni soud pfi aplikaci
narodniho prava vykladat nadrodni pravo ve svétle textu a cile normy, v daném piipadé
smérnice, aby bylo dosazeno normou sledovaného w&elu.’’ Hovoiime zde o
eurokonformnim vykladu narodniho prava.”? SKS je proto vyznamnym vykladovym
voditkem pfi aplikaci ustanoveni tykajicich se nedovolené srovnavaci reklamy
v Obchodnim zékoniku, coz je umocnéno tim, zZe Gprava srovnavaci reklamy dle SKS je
ptikladem tzv. Giplné harmonizace. V n¢kterych piipadech, které budou nastinény déle,

1ze cile SKS naplnit pouze eurokonformnim vykladem.

4.1.2 Normativni model prumérného spotrebitele

Pro pravo nekalé soutéze a tedy také pro posuzovani dovolenosti srovnavaci
reklamy je vyznamné hledisko primérného spotiebitele. Normativni model evropského
prumérného spotiebitele postupné vytvoril ve své judikatufe Soudni dvir Evropské
unie, ¢imZ nahradil rtiznd narodni pojeti spotiebitele. Normativni model primérného
spotiebitele se tak odlisil od do t¢ doby pouzivaného modelu empirického, snaziciho se
postihnout skute&né chovani spotiebiteli.”> Normativni model praimérného spotiebitele
vymezil Evropsky soudni dvir ve véci Gut Springenheide™. Toto vymezeni je proto
oznacovano také jako tzv. formule Gut Springenheide. Evropsky soudni dvir ve véci
Gut Springenheide judikoval, Ze k urceni, zda reklamni tvrzeni je zplsobilé oklamat
kupujiciho, musi vzit narodni soud v tvahu predpokladané ocekavani, které takové

sd€leni vyvolava v primérném spotiebiteli, jenZ je pfiméfené informovany, pozorny a

* Bod 8 Preambule SKS.

** Bod 9 Preambule SKS.

> Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 10.4.1984, Dorit Harz proti Deutche Tradax GmbH, Véc
79/83.

*TICHY, L., ARNOLD, R., ZEMANEK, J., KRAL, R., DUMBROVSKY T. Evropské pravo. 4. Vydani.
Praha : C. H. Beck, 2011, s. 315.

3 HAJN, P. Komunitarni a &eské pravo proti nekalé soutézi : (vybrané kapitoly). Brno : Masarykova
univerzita, 2010, s. 137.

> Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 16.7.1998, Gut Springenheide GmbH and Rudolf Tusky
v Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt - Amt fiir Lebensmitteliiberwachung, C-210/96.
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opatrny. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach v bodé 18 Preambule navazuje na
judikaturu Soudniho dvora a pojem primérného spotiebitele vymezuje jako clovéka,
., ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem na
socialni, kulturni a jazykové faktory“. V bod¢ 18 Preambule SNOP se déle stanovi, ze
wzameruje-li se urcita obchodni praktika na urcitou skupinu spotiebiteli, jako jsou
napriklad deti, je zadouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil z pohledu
prumeérného clena dané skupiny“. UrCeni, jak by se v konkrétnim piipadé zachoval
prumérny spotiebitel, zalezi na posouzeni narodnich soudi. S ohledem na SNOP by
narodni soudy mély vzit v tivahu také specifické charakteristiky zasazené skupiny
spotiebitelt ovliviujici jejich ekonomické chovani.

Napitiklad vrozsudku ve véci Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG proti
Hartlauer Handelsgesellschaft mbH> Evropsky soudni dvir judikoval, Ze je na
narodnim soudu, aby v kazdém jednotlivém ptipadé ovéfil, s ohledem na vSechny
relevantni faktory projedndvaného piipadu, zda v tomto pfipadé opomenuti zndméjsi
znacky mize vyznamné ovlivnit volbu kupujiciho a je tak v rozporu s ¢l. 3a odst. 1
pism. a) smérnice 84/450 (dnes ¢l. 4 pism. a) SKS), ktery stanovi jednu z podminek
dovolenosti srovndvaci reklamy. Pfitom mé vzit narodni soud v uvahu ocekavani
primérného spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mife pozorny a
opatrny. V rozsudku De Landtsheer E.*® Soudni dviir opét poukazal na to, Ze narodni
soudy maji pfi posouzeni, zda reklama, v kazdém konkrétnim piipad¢ a s ohledem na
vSechny relevantni okolnosti dané véci, umoziuje spotiebiteltim, vyslovné, ¢i nepiimo,
poznat, ze se vztahuje konkrétné na jeden nebo vice urcitych podnikii nebo na zbozi ¢i
sluzby nabizené témito podniky, vzit v ivahu ocekavani ptiméiené informovaného,
pozorného a opatrného spotiebitele. Je zfejmé, ze normativni model priimérného
spotiebitele a jeho vnimani té které srovnavaci reklamy, pfedstavuje vyznamné hledisko
pro posouzeni dovolenosti srovndvaci reklamy, pro posouzeni nejen toho, zda spliuje
podminky piipustnosti srovnavaci reklamy, ale také pro posouzeni toho, zda se viibec

jedna o srovnavaci reklamu.

> Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 8. Dubna 2003, Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG
proti Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, C-44/01(déle také jako ,rozsudek Pippig Augenoptik v.
Hartlauer®), bod 53 a 55.

*% Rozsudek Soudniho dvora (prvniho senatu) ze dne 19. dubna 2007, De Landtsheer Emmanuel SA proti
Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Ponsardin SA, C-381/05 (dale také
jako ,,;rozsudek De Landtsheer E.©), bod 22 a 23.
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4.1.3 Vymezeni srovnavaci reklamy
Dle ¢l. 2¢ SKS je srovnavaci reklamou ,.kazda reklama, ktera vyslovné nebo
neprimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené soutéZitelem*. Aby se
pouzila pravni uprava srovnavaci reklamy v SKS musi zde existovat soutézni vztah
mezi zainteresovanymi spole¢nostmi, tedy mezi zadavatelem reklamy a oznacenym
soutézitelem nebo soutéZitelem, jehoZz zbozi ¢i sluzby byly reklamou oznaceny. Tim,
k Cemu je tieba ptihlédnout pii urCovani existence soutézniho vztahu mezi zadavatelem
reklamy a spolecnosti, kterd je identifikovana v reklamnim sdé€leni, se zabyval Evropsky
soudni dvir vrozsudku De Landtsheer E. Soudni dvir judikoval, Ze existence
soutézniho vztahu nemize byt stanovena nezavisle na zbozi ¢i sluzbach, které
identifikovana spolecnost nabizi, a Ze pii stanovovani existence soutézniho vztahu je
tteba ptihlédnout k
(i.) ,soucasnému stavu na trhu a spotrebnim zvyklostem, jakoz i jejich
moznému vyvoji,
(ii.)  casti uzemi Spolecenstvi, na nemz je reklama Sirena, aniz by vsak byly
wlouceny pripadné ucinky, které miize mit vyvoj spotiebnich zvyklosti v
Jjinych clenskych statech na dotceny vnitrostatni trh, a
(iii.)  zvlastnim viastnostem vyrobku, které chce zadavatel reklamy propagovat,
Jakoz i image, ktery mu zamysli vtisknout.*>’
Podle téchto kritérii se poté ovefi, zda vyrobky, které zadavatel reklamy a v reklamnim
sdéleni identifikovand spoleCnost nabizeji, vykazuji obecné urcity stupen vzajemné
zastupitelnosti.”®
Aby se jednalo o srovnavaci reklamu, musi reklama oznacit soutézitele nebo
zbozi €1 sluzby nabizené soutézitelem a to vyslovné nebo nepiimo. Soutézitel tedy
nemusi byt oznacen pfimo, ale postaci jeho nepiima identifikace prostfednictvim pro
n&ho typickych znakd napf. zvukové znélky.” V rozsudku Toshiba® Evropsky soudni
dvur judikoval, Ze oznaceni soutézitele ve smyslu ¢l. 2¢ SKS (¢l. 2 odst. 2a ptvodni

smérnice) piedstavuje také pozitivni prohlaSeni, ze produkty oznacené danym

°" Rozsudek De Landtsheer E., vyrok rozhodnuti.

58 Rozsudek De Landtsheer E., bod 47.

* POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zakonik. Komentt. I. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 235.

% Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 25. ¥ijna 2001, Toshiba Europe GmbH proti Katun
Germany GmbH, C-112/9 (dale také jako ,,rozsudek Toshiba“), bod 39.
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zpiisobem® maji odpovidajici technické vlastnosti, coz znamend srovnani daleZitych,
ov¢titelnych a charakteristickych ryst téchto vyrobkl. Srovnavaci reklamou tedy neni
jen piimé srovnani produkti, ale jakékoli pouZiti vyrobku jiného sout&zitele.®”

Tim, zda je srovnavaci reklamou pouze odkaz na druh vyrobku, se zabyval
Soudni dvir vrozsudku De Landtsheer E. Dle rozhodnuti Soudniho dvora nelze
reklamni sdéleni, které odkazuje pouze na druh vyrobku, a priori vyloucit z plisobnosti
smérnice. Soud rozhodl, ze definice srovnavaci reklamy dnes obsazend v ¢l. 2c¢ SKS
~musi byt vykladana v tom smyslu, Ze odkaz na druh vyrobkii, a nikoliv na urcity podnik
nebo vyrobek, v reklamnim sdéleni lze povazovat za srovnavaci reklamu, pokud
umoznuje poznat, ze se uvedené sdéleni vztahuje konkrétné na tento podnik nebo na
zbozi ¢i sluzby, které nabizi.“® Sout&zitel nebo zbozi &i sluzby jim nabizené musi byt
reklamou identifikovany. Stejn¢ tak neni dle Soudniho dvora pro urceni, zda jde o
srovnavaci reklamu, relevantni okolnost, Ze lze na zakladé reklamniho sdéleni
identifikovat nékolik soutéziteli zadavatele reklamy nebo zbozi ¢i sluzby, které
nabizeji. Pokud by reklama odkazovala na druh vyrobku, aniz by pfitom ale
identifikovala urcitého soutézitele ¢i vice soutézitelii nebo zbozi jimi nabizené, nelze

posuzovat jeji dovolenost podle ustanoveni SKS tykajicich se srovnavaci reklamy.

4.1.4 Podminky pripustnosti srovnavaci reklamy

Cl. 4 SKS obsahuje taxativni vycet nékolika kumulativnich podminek, které
musi spliiovat srovnavaci reklama, aby mohla byt oznatena za dovolenou.** Tyto
podminky musi byt dle ustalené judikatury Soudniho dvora vykladany ve smyslu co
nejptiznivéjSim, aby reklamé umoznily objektivni srovnani vlastnosti vyrobkli nebo
sluzeb a zéaroven =zajistily, Zze srovnavaci reklama nebude uzivana nesoutéZznim a
nepoctivym zplusobem nebo zpiisobem, jenz by mohl pfivodit Ujmu zajmim
spotiebitelt.®> Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena pfi kumulativnim

splnéni nasledujicich podminek:

6! podrobnéji v kapitole 4.3.1 této diplomové prace.

2 PATEK, D. Nekal sout&Z po vstupu do EU. Pravni radce 1210-4817 13/9 (2005), s. 27.

63 Rozsudek De Landtsheer E., vyrok rozhodnuti.

6 Rozsudek Soudniho dvora (prvniho senatu) L’Oréal SA, Lancéme parfums et beauté & Cie SNC,
Laboratoire Garnier & Cie proti Bellure NV, Malaika Investments Ltd., jednajici pod obchodnim jménem
,Honey pot cosmetic & Perfumery Sales®, Starion International Ltd., C 487/07 (dale také jako ,,rozsudek
L’Oréal®), bod 67.

% Rozsudek L’Oréal, bod 69.
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a) Neni klamava ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8 odst. 1 této
smernice nebo clankit 6 a 7 smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne
11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach viici spotrebitelum na vnitinim trhu
(smérnice o nekalych obchodnich praktikach).

Po zakotveni Upravy srovnavaci reklamy v komunitdrnim pravu vyvstala otazka,
jestli lze pouzit, ve vztahu k Gpravé ve smérnici o klamavé a srovndvaci reklamé,
piisnéj$i narodni pravni Gpravu tykajici se ochrany pted klamavou reklamou také pfi
posuzovani dovolenosti srovnavaci reklamy. Jak jiz bylo feceno, smérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé predstavuje, pokud se ty¢e podminek, za nichz mé byt srovnavaci
reklama povazovdna za dovolenou, pfiklad uplné harmonizace. To znamend, Ze
dovolenost srovnavaci reklamy se bude posuzovat pouze sohledem na kritéria
stanovend v unijnim pravu. Z toho plyne, ze co se tykd formy a obsahu srovnani,
nepouZiji se prisn&jsi ustanoveni narodniho prava na ochranu proti klamavé reklamé.*
Pokud tedy forma a obsah srovnani jakymkoli zplisobem, véetné predvedeni, klamou
nebo pravdépodobné¢ mohou klamat osoby, kterym je reklama urcena nebo které
reklama zasdhne, a pokud pro sviij klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich
ekonomické chovani, nebo pokud z téchto divodii poskodi nebo mohou poskodit jiné¢ho
sout&zitele®”, nesplni srovnavaci reklama stakovou formou a obsahem srovnani
podminku dle ¢l. 4 pism. a) a bude tak nedovolenou srovnavaci reklamou. S ohledem na
piijeti smérnice o nekalych obchodnich praktikdch byla tato podminka doplnéna o
odkaz na ustanoveni SNOP tykajici se klamavych jednani a klamavych opomenuti.
Jestlize tedy bude srovnéavaci reklama, pokud se ty¢e srovnani, klamavou dle ¢l. 6 a 7
SNOP, bude nedovolenou srovnavaci reklamou.

b) Srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potrebam nebo jsou
zamysleny pro stejny ucel.

Tato podminka vyzaduje, aby srovnavané konkurujici vyrobky nebo sluzby
slouzily stejnym potfebam nebo byly zamysleny pro stejny ucel, tedy aby byly pro
spotiebitele dostateén& zastupitelné.®® Soudni dvir pii svém rozhodovani fesil otazku,
zda kritéria, jejichz tcelem je ovéfit, zda srovnavani odpovidéd podmince uvedené dnes

v €l. 4 pism. b) SKS, a kritéria umoziiujici stanovit existenci soutézniho vztahu dnes dle

% Rozsudek Pippig Augenoptik v. Hartlauer, bod 44.
" Dle &1. 2 pism. b) SKS.
%8 Rozsudek De Landtsheer E., bod 47.
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&l 2 pism. ¢) nejsou totozna.”” Soudni dvir judikoval, Ze tato kritéria, uZ s ohledem na
jejich rozdilny ugel, totozna nejsou. Cl. 4 pism. b) SKS ,vvZaduje individudlni a
konkrétni posouzeni vyrobku, které jsou specificky predmétem srovnani v reklamnim
sdéleni, nez je mozné ucinit zaver o existenci skutecné moznosti zastupitelnosti. “70,
zatimco pfi urCovani existence soutézniho vztahu , staci oveérit, zda vyrobky, které

‘(71 14 o
. Soudni dvur ale

nabizeji, vykazuji obecné urcity stupen vzdajemné zastupitelnosti
také judikoval, ze kritéria pro stanovovani existence soutézniho vztahu uvedena
v predchozi kapitole se pouZiji mutatis mutandis v ramei &l. 4 pism. b) SKS.”

Ze znéni této podminky vyplyva, Ze srovnavaci reklama spociva vzdy
v kone¢ném vysledku ve srovnani dvojic vyrobkl nebo sluzeb. To ov§em neznamena,
ze kazda srovndvaci reklama musi srovnavat pouze dvojice srovnatelnych vyrobki
zobrazenych odd¢€lené od jinych vyrobkl soutézitel. Naopak srovnavaci reklama se
muze tykat dvou sortimentli posuzovanych jako celek a slozenych z takovych
srovnatelnych vyrobki.” Srovnavané sortimenty musi byt ale tvofeny jednotlivymi
vyrobky, které, je-li na né¢ nazirdno jako na dvojice, jednotlivé splituji pozadavek
srovnatelnosti, ktery uklada tato podminka.” Volba po&tu srovnani, jeZ chce zadavatel
reklamy provést mezi jim nabizenymi vyrobky a vyrobky nabizenymi jeho soutéZziteli,
spada do vykonu jeho hospodatské svobody.” Z této podminky lze také dovodit, ze
osobni srovnavaci reklama bude vzdy srovnavaci reklamou nedovolenou, protoze pokud
si reklama vS§iméa pouze nékterych vlastnosti soutéziteli a jejich podnikii a piitom
nesrovnava zadné jimi nabizené zbozi nebo sluzby, nemuze tuto podminku splnit.

¢) objektivne srovndava jeden nebo vice zakladnich, dulezitych,

overitelnych a charakteristickych rysii tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz miize
byt i cena;

Z této podminky dovodime, Zze ve srovnavaci reklamé nelze pouze tvrdit, ze

uréity vyrobek je lepdi nez jiny vyrobek, aniz by se uvedly konkrétni srovnavané rysy’®

% Rozsudek De Landtsheer E.

" Rozsudek De Landtsheer E., bod 47.

! Tamtéz.

2 Rozsudek De Landtsheer E., bod 48.

3 Rozsudek Soudniho dvora (velkého senétu) ze dne ze dne 19. zaii 2006 Lidl Belgium GmbH & Co KG
proti Etablissementen Franz Colruyt NV, C 356/04 (dale také jako ,,rozsudek Lidl Belgium*), bod 27 a
28.

™ Rozsudek Lidl Belgium, bod 39.

> Rozsudek Pippig Augenoptik v. Hartlauer, bod 81.

76V anglickém znéni SKS ,,features*, coz lze také prelozit jako ,rysy*, ale také jako ,,vlastnosti®.
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takovych vyrobkd. V reklamé lze srovnavat vice vlastnosti daného zbozi nebo jen
vlastnost jedinou. Ov¢fitelny rys zbozi mize predstavovat i obecna troven cen vyrobkl
nebo sluzeb toho kterého soutézitele, ale zbozi, z jehoz cen se pii tom vychazi, musi byt
individualné a konkrétn¢ identifikovatelné na zaklad¢ informaci obsazenych v daném
reklamnim sdéleni.”” Nejsou-li tidaje, o néZ se srovnavané rysy zbozi nebo sluzeb
opiraji, vyjmenovany ve srovnavaci reklamé, spliuji srovnavané rysy pozadavek
oveftitelnosti ,,pouze tehdy, pokud zadavatel reklamy uvede zejména pro adresaty tohoto
reklamniho sdéleni, kde a jak se mohou snadno seznamit s témito udaji, aby mohli
overit nebo, pokud nemaji pozadovanou dovednost k tomuto ucelu, nechat overit jejich
spravnost, jako i spravnost dotceného rysu.”™

d) nema za nasledek oslabeni duveéryhodnosti nebo znevazeni ochranné
znamky, obchodni firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, cinnosti nebo
postaveni soutéZitele;

Jako ptiklad pro tuto podminku Ize uvést prosté srovnani cen dvou vyrobk.
Soudni dvir v ptipadé Pippig Augenoptik v. Hartlauer judikoval, Ze srovnani cen
nemuze samo o sob¢é znamenat oslabeni duvéryhodnosti nebo znevazeni soutézitele,
ktery si uctuje vy$si ceny.” V tomtéZ piipadé soudni dvir také judikoval, Ze tato
podminka nebrani zadavatelim reklamy reprodukovat logo jiného soutézitele, pokud
srovnavaci reklama jinak spliiuje podminky, za kterych je dle komunitarniho prava
pfipustnél.80

e) u produktit s oznacenim piuvodu se vzdy odvolava na produkty se
Stejnym oznacenim;
Tato podminka byla do pivodni smérnice doplnéna na zadost Francie a byva

proto nazgvéna ,.8ampatiskou klauzuli“.®' Produkty s oznagenim pavodu™ lze dle této

7 Rozsudek Lid] Belgium, bod 61.

7® Rozsudek Lidl Belgium, bod 74.

7 Rozsudek Pippig Augenoptik v. Hartlauer, bod 80.

%0 Rozsudek Pippig Augenoptik v. Hartlauer, bod 84.

8! VECERKOVA, E. Nekala sout&z a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s.
301.

%2 Dle ¢l. 2 odst. 1 pism. a) nafizeni rady &. 510/2006 o ochran& zem&pisnych oznadeni a oznadeni piivodu
zemédélskych produkti a potravin se oznacenim ptvodu rozumi ,, ndzev regionu, urcitého mista nebo ve
vyjimecnych pripadech zemé, ktery se pouziva k oznaceni zemédélskeho produktu nebo potraviny:

— které pochdzeji z tohoto regionu, urcitého mista nebo zemé,

— jejichz jakost nebo vlastnosti jsou prevazné nebo vylucné dany zvlastnim zemépisnym prostiedim
zahrnujicim prirodni a lidské cinitele a

— jejichz produkce, zpracovani a priprava probihd ve vymezené zemépisné oblasti;*
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podminky srovnédvat pouze s produkty se stejnym oznacenim plivodu, napi. Sampanské
miZeme srovnavat pouze se Sampaiiskym®. Soudni dvir judikoval, Ze lze srovnavat
vyrobky s oznacenim ptuvodu s vyrobky bez oznaceni puvodu, nebot’ podminka dle
pismene e) musi byt vyklddana ve spojeni s podminkou dle pismene f). Pokud by
vyrobky bez oznaceni pivodu nesmély byt srovnavany s vyrobky, které maji oznaceni
puvodu, byl by ucinek pozadavku dle podminky v ¢l. 4 pism. f) SKS z¢&asti ohrozen, coz
by znamenalo, a to prostiednictvim extenzivniho vykladu podminky pfipustnosti
srovnavaci reklamy dle pismene e), omezeni dosahu této reklamy.®

f) netezi protipravne z dobré poveésti ochranné znamky, obchodni firmy
nebo jinych rozliSovacich znakii soutéZitele anebo oznaceni puvodu konkurujicich
produktii;

Srovnavaci reklama nesplni tuto podminku a bude tak reklamou nedovolenou,
pokud jejim cilem bude tézit neopravnéné z dobré povesti ochranné znamky, obchodni
firmy nebo jinych rozliSovacich znakli soutézitele anebo oznaceni plvodu
konkurujiciho vyrobku. Pfi urCeni, zda reklamni sd€leni ma tento cil, je nutné
predevs§im ovéfit, zda cilem této reklamy neni naopak pouze rozli§it mezi vyrobky
zadavatele reklamy a vyrobky jeho sout&Zitele, a tedy objektivné vyzdvihnout rozdily.*
Pokud bude reklama srovndvat dva vyrobky, jeden s oznacenim pivodu, druhy bez
oznaceni puvodu, je tfeba k posouzeni dovolenosti takové reklamy urcit, zda neni
»Cilem reklamniho sdéleni urceného k propagaci vyrobku bez oznaceni piivodu téZit

r v v v /4 o ((86
neopravnene z oznaceni puvodu

, protoze v takém piipadé by se jednalo o reklamu
nedovolenou dle této podminky.
g) nepredstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci
Jjiného zbozi nebo sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu;
Tato podminka zadavateli reklamy zakazuje, aby ve srovnavaci reklam¢e uvadél,
ze vyrobek nebo sluzba, které prodava, predstavuji napodobeninu ¢i reprodukei vyrobku
nebo sluzby nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu. V tomto ohledu nejsou

wZakdzana pouze reklamni sdéleni vyvolavajici predstavu napodobeniny nebo

reprodukce, ale i sdéleni, jez jsou vzhledem k celkové prezentaci a ekonomickym

8 POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zékonik. Komentaf. I. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 237.

8 Rozsudek De Landtsheer E.,bod 64,66 a 71.

8 Rozsudek De Landtsheer E., bod 68 a 69.

8 Rozsudek De Landtsheer E., bod 68.

-28 -



souvislostem daného pripadu schopna implicitné prendset takovou myslenku na cilovou
verejnost.“®” Ze znéni této podminky, jakoZ i z devatenactého bodu preambule smérnice
97/55 jasné vyplyva, Ze se tato podminka uplatni nejen na padélané vyrobky, ale i na
jakoukoli napodobeninu nebo reprodukei.®

h) nevede k zameéné mezi obchodniky, mezi zadavatelem reklamy a
soutézitelem nebo k zameéne ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych rozlisovacich
znakii, zboZi a sluzeb zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami,
Jjinymi rozliSovacimi znaky, zboZim a sluzbami soutéZitele.

Podminky dovolenosti srovnavaci reklamy uvedené pod pismeny d), f) a h)
mimo jiné pozaduji, aby srovnavaci reklama nevedla k zdmén¢ na trhu mezi znackami®
zadavatell reklamy a soutézitelli a aby neoslabovala diivéryhodnost znacek soutézitel
nebo je neznevazovala. To znamena, ze v ptipadech, kdy pouzité srovnani nezamysli
nebo nema takovyto efekt vzniku nekalé soutéze, pouziti obchodni znacky soutézitele je
unijnim pravem dovoleno.”® UZiti ochranné znamky n&koho jiného je dovoleno, pokud
je to nezbytné k informovani vefejnosti o povaze vyrobkd nebo o ucelu nabizenych
sluzeb.”! Jestlize tim nebude porusovat n&jaké jiné podminky stanovené pro srovnavaci
reklamu, napiiklad uvedeni ochranné zndmky nebude pulsobit klamavé, zadavatel

reklamy mtize ve srovnavaci reklamé uvadét ochranné znamky ostatnich soutéziteld.

4.2 Uprava srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu a jeji porovnani

s upravou evropskou

Definice srovnavaci reklamy a vycet podminek piedstavujicich ptedpoklady
pfipustnosti srovnavaci reklamy jsou obsazeny v § 50a Obchodniho zakoniku. Na
srovnavaci reklamu, stejné jako na jakoukoli jinou reklamu, se vztahuji také
vefejnopravni piedpisy upravujici rtizné aspekty reklamy. Ceské soudy po vzoru
Soudniho dvora vychazeji pfi rozhodovani sporiti tykajicich se nekalé soutéze
z normativniho modelu primé&mého spotiebitele.”” Urovng, které dosahuje pozornost a

opatrnost prumérného spotiebitele dle rozhodnuti ¢eskych soudi, je pomérné vysoka.

¥’ Rozsudek L’Oréal, bod 75.

% Rozsudek L’Oréal, bod 73.

%V anglickém znéni rozsudku Pippig Augenoptik v. Hartlauer ,,brand names*.
% Rozsudek Pippig Augenoptik v. Hartlauer, bod 49.

! Rozsudek Toshiba, bod 34.

%2 Napt. Rozsudek Nejvyssiho soudu sp.zn. 32 Odo 229/2006 ze dne 30.05.2007.
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Primérny spotiebitel si naptiklad ,pred uzavicenim leasingové smlouvy s konkrétni
spolecnosti peclive overi podminky, za nichz miize leasing osobniho automobilu ziskat a

vezme pritom v tivahu i nabidky vice soutéZiteli*®®, pramdmy spotiebitel si je dobte

v . s ;. ’ . v v . 94
veédom ,,nutnosti seznamit se se smluvnimi podminkami vztahu, do néhoz vstupuje".

4.2.1 Pravni aprava v Obchodnim zikoniku

Zakonem ¢&. 370/2000 Sb.”” doslo mimo jiné také ke zm&nam v pravni upravé
nekalé soutéze v Obchodnim zékoniku. Mezi tyto zmény patiilo nové zakotveni pravni
upravy srovnavaci reklamy a to jako disledek harmonizace Ceského prava s pravem
komunitarnim. Pfed novelou ¢. 370/2000 Sb. se srovnavaci reklama posuzovala podle
jinych skutkovych podstat nekalé soutéze. Kritizujici srovnavaci reklama se zpravidla
posuzovala podle skutkové podstaty zlehCovani a op€rnd srovnéavaci reklama zpravidla
jako parazitovani na povésti’® nebo se srovnavaci reklama posuzovala pouze podle
generdlni klauzule. Dle divodové zpravy k zakonu ¢. 370/2000 Sb. je definice
srovnavaci reklamy ,prrevzata z ¢l. 2a Smérnice o srovnavaci reklamé*, coz neni, jak
bude nastinéno v nasledujicim textu, tak uplné pravda. V divodové zpravé k zékonu ¢.
370/2000 Sb. se dale uvadi, ze ucelem upravy srovnavaci reklamy ,,nebylo ji zakdzat,
ale naopak sjednotit podminky, za nichz mizZe byt pripusténa. Je tedy mimoradné
dulezité pouzit v ceském textu stejné obraty.” Ani tohoto prohlaSeni se zédkonodarce
striktné nedrzel.

Uvedeni srovnavaci reklamy v § 44 odst. 2 pism. g) ObchZ jako jedné ze
speciadlnich skutkovych podstat nekalé soutéze, kterd je zakdzana, miize vést k zavéru,
ze také srovnavaci reklama je zakézéana, coz je samoziejmé zavér nespravny a pii uziti
eurokonformniho vykladu bychom knému nedospéli. Soufasnd pravni uprava
srovnavaci reklamy a jeji chybna interpretace byla bohuzel zamérem zdkonodarce, kdy
se z divodové zpravy k zakonu ¢. 370/2000 Sb. dozvime, Ze Giprava srovnavaci reklamy

,vychdzi z toho, Ze srovnavaci reklama je obecné zakdzana a je pripusténa jen za

% Rozsudek Nejvyssiho sp.zn. 23 Cdo 2749/2008 ze dne 18.02.2009.

* Tamtéz.

% Zakon &. 370/2000 Sb., kterym se méni zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdgjsich
predpist, zakon ¢. 358/1992 Sb., o notafich a jejich Cinnosti (notarsky rad), ve znéni pozdé€jsich predpist,
zakon €. 15/1998 Sb., o Komisi pro cenné papiry a o zmén¢ a doplnéni dalsich zdkont, ve znéni zakona ¢.
30/2000 Sb., zakon ¢. 200/1990 Sb., o prestupcich, ve znéni pozde€jsich predpisi, zdkon ¢. 99/1963 Sb.,
obcansky soudni ad, ve znéni pozd¢jsich predpist, a zdkon €. 328/1991 Sb., o konkursu a vyrovnani, ve
znéni pozdéjsSich predpist.

% KOTASEK, J. Srovnavaci reklama po novele obchodniho zakoniku. Obchodni pravo 1210-8278 10/1
(2000), s. 2.
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uvedenych podminek*. Naptiklad Vecerkova navrhuje tento nesoulad s SKS napravit
jednoduse tak, ze by se ptfed slovni spojeni srovnavaci reklama piediadilo slovo
,,nedovolena®“ nebo ,,nepfipustnai“.97 Podobné feSeni zvolil zakonodarce 1 v nové
piipravovaném obc¢anském zakoniku.

Lze ¥ci, Ze zakladni definice srovnavaci reklamy v § 50a odst. 1 ObchZ®® se
v podstaté shoduje s definici srovnavaci reklamy v ¢l. 2 pism. ¢) SKS (¢l. 2a ptivodni
smérnice). Pfi doslovném porovnani obou definic zjistime, Ze v definici v Obchodnim
zakoniku je dvakrat ptidano piidavné jméno ,,jiny*“. Ustanoveni by se tedy nem¢lo tykat
vnitini srovnavaci reklamy. Do ramce definice srovnavaci reklamy v SKS vSak vnitini
srovnavaci reklama jako takova teoreticky spada.

V prvni vété § 50a odst. 2 bylo proti textu prvni véty ¢l. 4 SKS (¢l. 3a ptivodni
smérnice) vypusténo slovni spojeni ,,pokud jde o srovnani“. Konkrétni srovnavaci
reklama, aby byla pfipustnd, musi splilovat nejen podminky uvedené v § 50a odst. 1
ObchZ, ale také dalsi podminky uvedené naptiklad ve vefejnopravnich piedpisech
upravujicich rizné aspekty reklamy. Podminky uvedené v § 50a odst. 1 ObchZ vSak
maji upravit pouze piipustnost reklamniho srovnavani a proto by bylo vhodné doplnit
ustanoveni tak, aby tuto skutecnost vyslovné uvadélo. Jako vhodné feseni se napiiklad
jevi doplnéni vynechaného slovniho spojeni ,,pokud jde o srovnani“. Navrhované feseni
zvolil zakonodarce v noveé pfipravovaném ob¢anském zakoniku, kdyz prvni vétu § 2950
odst. 2 formuloval tak, ze ,,srovnavaci reklama je pripustna, pokud se srovnani tyce*
s tim, Ze dale nasleduje vycet podminek piipustnosti srovnavaci reklamy. Prestoze
souCasnd pravni uprava nedovolené srovnavaci reklamy v Obchodnim zakoniku
neobsahuje slovni spojeni ,,pokud jde o srovnani“, uvedené podminky pfipustnosti
srovnavaci reklamy by mély byt zohlednovany, s ohledem na pravidlo eurokonformniho
vykladu, jen, pokud jde o srovnani s tim, ze v jinych aspektech musi byt srovnavaci
reklama v souladu s pozadavky generalni klauzule a dalSich zdkonnych ustanoveni.

Lze také polemizovat s ndzorem né&kterych teoretikia®, Ze srovnavaci reklama

musi spliiovat podminky stanovené generalni klauzuli. Pokud jde o srovnani, musi totiz

7 VECERKOVA, E. Ceské pravni tiprava nekalé soutéZe v evropském kontextu. Casopis pro pravni védu
apraxi 1210-9126 Ro¢. 16, ¢. 4 (2008), s. 327.

% & 50a ObchZ ,,Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovn& nebo i nepiimo identifikuje
jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

* Napt. POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zdkonik. Komentaf. I. dil. Praha :
Wolters Kluwer CR, a.s., 2009, s. 235.
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srovnavaci reklama spliiovat pouze podminky obsazené v § 50a odst. 2 ObchZ
vykladané v souladu s podminkami v ¢l. 4 SKS. V téchto podminkédch se napiiklad
nestanovi, Ze by méla byt srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, zpiisobila ptivodit
ujmu jinym soutézitelim. Pfesto si Ize jen stézi predstavit srovndvaci reklamu,
nedovolenou pro poruSeni nékteré z podminek v § 50a odst. 2 ObchZ, kterd zaroven
nenaplituje podminky generalni klauzule.

Nedovolenou srovnavaci reklamou bude tedy takova srovnavaci reklama, ktera
nesplituje byt’ jen jednu z podminek uvedenych v § 50a odst. 2 pod pismeny a) az h).
Veskeré zde uvedené podminky by mély odpovidat podminkédm piipustnosti srovnavaci
reklamy v SKS. Z divodové zpravy k zdkonu ¢. 370/2000 Sb. se dozvime, Ze ,jen
podminka uvedena u bodu c) je ponékud podrobnéji rozvedena“, v porovnani
s obdobnou podminkou v SKS. S timto tvrzenim vSak nelze pln¢ souhlasit s ohledem na
rozdily v obou upravach, znichZz nékteré budou podrobnéji popsany v ndsledujicim
textu. V diivodové zpraveé k zakonu ¢. 370/2000 Sb. se dale spravné konstatuje, ze dalsi
podminky piipustnosti srovnavaci reklamy nelze zdkonem stanovit, protoze by se tim
nepfipustné omezil obchod se zemémi ES a samoziejmé by to bylo také v rozporu
s principem Uplné harmonizace, na némz je Uprava srovnavaci reklamy v SKS
postavena.

Zakonem €. 36/2008 Sb. byl zménén nejen zakon o ochrané spotiebitele, ale také
Obchodni zakonik. Podminka v bod¢ a) § 50a odst. 2 ObchZ byla doplnéna o slova
»hebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho pravniho predpisu‘. Tato
zmeéna souvisi s pfijetim smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach, ktera
upiesnila podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy. Navrh nového obcanského
zakoniku zatim tuto novelu nereflektuje.

Podminka pod pismenem b) § 50a odst. 2 ObchZ se shoduje s podminkou v ¢l. 4
pism. b) SKS. V tom, ze srovnavané zbozi nebo sluzby maji byt urceny ke stejnému
ucelu, nalezneme hledisko vyrobce a v tom, ze zbozi nebo sluzby maji uspokojovat
stejné potfeby, nalezneme hledisko spottebitele.'® Podminka pod pismenem c) § 50a

odst. 2 ObchZ byla také novelizovana zdkonem €. 36/2008 Sb., ¢imz se jeji znéni stalo

vvvvvv

' MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentét. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 96.
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nejasnosti pii vykladu této podminky.'”" Podminka pod pismenem d) § 50a odst. 2
ObchZ (¢l. 4 pism. h) SKS) v ndvrhu nového ob¢anského zdkoniku zcela chybi, coz je
v rozporu s SKS.

Podminka uvedena pod pismenem ¢) § 50a odst. 2 ObchZ ma odpovidat
podmince uvedené v ¢l. 4 pism. d) SKS. SKS v ¢l. 4 pism. d) pouzivd pojmy

«l02 o denigrate“'®™. Zakonodarce v § 50a odst. 2 pism. ¢) ObchZ pouzil

discredit
misto piekladu téchto pojma sloveso ,zlehcovat”, ¢imz chtél navdzat na existujici
skutkovou podstatu nekalé soutéze, zlehCovani, upravenou v § 50 ObchZ. Novelou
Obchodniho zdkoniku ¢. 88/2003 Sb. byla do znéni této podminky doplnéna slova
»hepravdivymi udaji*, ¢imz se zdkonodarce snazil odstranit mozny vykladovy problém
pii pouziti § 50 ObchZ jako vykladového hlediska pro pojem ,,zlehcovat®. Zakonodarce
tak chtél ,.dovolit“ pravdivé zlehcovani v pfipadé srovnavaci reklamy, aby pravni
uprava této podminky odpovidala SKS. V ¢l. 4 pism. d) SKS se ovSem nic o tom, ze k
oslabeni divéryhodnosti nebo znevazeni je tieba pouzit nepravdivych udaji, neuvadi.
Dle Vecerkové by v ramci této podminky mélo byt v ObchZ uvedeno, ze ,,srovndvaci
reklama, nesmi poskozovat dobrou poveést nebo ocerniovat soutéZitele, jeho
podnik ...<'*. V navrhu nového ob&anského zékoniku byla slova ,,nepravdivymi iidaji«
z této podminky vypuSténa stim, Ze byla tato podminka spojena s podminkou
obsahujici zékaz nepoctivého tézeni.

Podminka pod pismenem f) § 50a odst. 2 ObchZ odpovida ve vysledku svym
znénim podmince v ¢l. 4 pism. €) SKS. Stejné tak podminka pod pismenem g) § 50a
odst. 2 ObchZ vicemén& odpovida podmince v &l. 4 pism. f) SKS. Cesky pieklad
podminky v €l. 4 pism. f) SKS stanovi, ze té¢Zeni z dobré povésti a jinych oznaceni by
mélo byt ,protipravni. V § 50a odst. 2 pism. g) ObchZ je misto piidavného jména

,protipravni® pouzito ptfidavné jméno ,nepoctivy”, coz by také mohlo odpovidat

" Srov. VECERKOVA, E. Nekala souté? a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova

univerzita, 2005, s. 285.

192V piekladu ,,poskodit dobrou povést (koho/Geho)* dle CHROMA, M. Anglicko-gesky pravnicky
slovnik. Praha : LEDA, 1997, s. 104.

103 V piekladu ,,pomlouvat, oCerniovat, ... poSpinit, osocit, potupit, zostudit“ dle FRONEK, J. Velky
anglicko-Cesky slovnik. Praha : Leda, 2006, s. 432.

" POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zakonik. Komentét. I. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 237.
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105 , .
“2 Munkova sice

anglickému znéni ¢l. 4 pism. f) SKS, kde je pouzito slovo ,,unfair
navrhuje interpretovat pojem ,,nepoctivé téZzeni“ pouzity v § 50a odst. 2 pism. g) ObchZ
tak, aby nepoctivym t&Zenim bylo jen explicitné protipravni jednani'®, dle mého nazoru
to ovSem neni tfeba, ba naopak. V navrhu nového obcanského zdkoniku byl vyraz
Lhepoctivé tézeni nahrazen souslovim ,nekalym zpiisobem netéZi, coz nepiinasi,
s ohledem na vyznam slova ,,unfair, nic nového, prestoze dle mého nazoru, slovo
»hekaly* vice zapadd do kontextu pravni upravy nekalé soutéze. V souvislosti
s podminkou pod pismenem g) Vecerkova uvadi, Ze pokud pouzije soutézitel oznaceni
vyrobku jiného soutézitele pro vyrobek vlastni, neptjde o reklamni srovnavani, ale o
parazitovani na povésti dle § 48 ObchZ.'"’

Z podminky uvedené pod pismenem h) by Kotések, jak se vyjadtil v ¢lanku ,,Co

3

zmenit v ustanoveni § 50a ObchZ?*“, odstranil odkaz na neexistujici pravni institut

e 108
obchodniho jména.

Uziti tohoto pojmu v Gpravé srovndvaci reklamy mize byt
zavadéjici a je zcela zbyteCné s ohledem na ustanoveni odst. 3 spolecnych ustanoveni
zakona €. 370/2000 Sb., kde se uvadi, ze ,,uzivaji-li pravni predpisy pojem ,obchodni
jméno’, rozumi se tim podle povahy véci ,obchodni firma‘ nebo firma, jméno a
prijment fyzické osoby nebo ndazev pravnické osoby‘ “. V navrhu nového obcanského
zakoniku nahradil zédkonodarce souslovi ,,obchodnim jménem nebo firmou* slovy ,,jeho
nazvem*, tedy nazvem soutézitele. Pojem ,ndzev nahrazuje v navrhu nového
obcanského zakoniku u obchodnich spolecnosti pojem ,,0bchodni firma*“ a sjednocuje
tak terminologii pro oznacovani pravnickych osob.

Ustanoveni § 50a odst. 3 ObchZ vztahujici se na tzv. zvlastni nabidky, razné
prodejni akce, vramci kterych dochézi na piechodnou dobu ke zméné prodejnich
podminek, piedeviim cen'”, v Obchodnim zakoniku ziistiva, piestoze z SKS bylo
vypusténo a nenachézi se v takovémto znéni ani ve smérnici o nekalych obchodnich
praktikach. Zakonodarce v navrhu nového obcanského zékoniku tento odstavec

vypustil. Dle § 50a odst. 3 ObchZ je v ptipad¢ realizace zvlastnich nabidek tieba jasn¢ a

195 v piekladu ,.nedestny, nepoctivy, nekaly nebo ,.nespravedlivy, nerovny, protipravni“ nebo
,nepiimefeny, nerozumny, neumérny“ dle CHROMA, M. Anglicko-¢esky pravnicky slovnik. Praha
: LEDA, 1997, s. 314

106 MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 97.

" VECERKOVA, E. Nekala sout& a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s.
302.

"KOTASEK, J. Co zménit v ustanoveni § 50 a ObchZ ?. Pravni zpravodaj 3/5 (2001), s. 6.

' MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentét. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 97.
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jednoznacné uvést datum skonceni nabidky. Lze také uvést, Ze zvlaStni nabidka bude
ukoncena vyprodanim zasob daného zbozi ¢i sluzby. Takto ohrani¢end doba trvéani
zvlastni nabidky je dle Vecerkové nepiipustna, ,jestlize zdsoby jsou tak malé, Ze
zvlastni nabidka se stane pouhou formalitou a bude slouZit jen k prilakani spotrebitelu

«l10

do ndkupniho mista Takovato zvlastni nabidka by se pak dle Vecerkové

posuzovala podle generélni klauzule a podle skutkové podstaty klamavé reklamy.'"!

4.2.2 Pravni Gprava ve vybranych verejnopravnich predpisech

Vyznamnym vefejnopravnim ptedpisem upravujicim urcité aspekty reklamy je
zédkon o ochrané spotiebitele. Vyznam toho pfedpisu pro pravo nekalé soutéze byl
zna&né posilen vySe zmindnou novelou zékona o ochrané spotiebitele z roku 2008''%,
ktera transponovala do ceského pravniho fadu smérnici o nekalych obchodnich
praktikach. Ceska republika se mohla, v rAmci transpozice SNOP rozhodnout, Ze rozsiti
ochranu spotfebitele upravenou smérnici o nekalych obchodnich praktikach také na
soutdzitele (vztahy B2B). Napiiklad Némecko, Rakousko a Svédsko rozsitily aplikaci
veskerych ustanoveni také na vztahy mezi obchodniky, Francie tak ucinila jen u
nékterych ustanoveni.'”’ Nabizela se moznost novelizovat obecnou upravu nekalé
soutéze v Obchodnim zakoniku, ale zakonodarce misto toho zvolil novelizaci zdkona o
ochran¢ spottebitele.

Cilem smérnice o nekalych obchodnich praktikach je ptedevsim ,,vytvoreni
lepSich podminek pro volny pohyb zboZ a sluZeb napri¢ vnitinim trhem“''* tim, Ze
odstrani rozdily v pradvnich pfedpisech c¢lenskych stati tykajicich se nekalych
obchodnich praktik. Cilem SNOP je tak stanovit ve vSech Clenskych statech jednotnou

uroven ochrany spotiebitele proti nekalym obchodnim praktikdm, zahrnujici i klamavou

reklamu, aby se podnikatelé mohli spolehnout na to, Ze spotiebitel je v oblasti nekalych

""" POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zakonik. Komentaf. I. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 238.

" Tamtéz.

"2 Zakon &. 36/2008 Sb., kterym se méni zékon & 634/1992 Sb., o ochran& spotiebitele, ve znéni
pozdéjsich predpist, zédkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zékona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich predpisti, ve znéni pozdéjsich
predpist, a zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdé&jSich predpisi.

'3 Pracovni dokument Komise, pokyny k provadéni / aplikaci smé&rnice 2005/29/ES o nekalych
obchodnich  praktikach, ze dne  4.12.2009, str. 13.  Dostupné z WWW z
<http://ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/2/2009/EN/2-2009-1666-EN-F-0.Pdf>

""* CECH, P. Nedotazeni revoluce v pravni tipravé nekalych obchodnich praktik. Pravni zpravodaj. Rog.
IX, €. 3/2008, s. 3.
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obchodnich praktik chranén ve vSech ¢lenskych statech stejné. SNOP se nevztahuje na
»Vhitrostdtni pravni predpisy, které se tykaji nekalych obchodnich praktik poskozujicich
pouze ekonomické zajmy soutézitelu nebo které se tykaji obchodovani mezi
obchodniky“'". Soudni dviir vrozhodnuti Total Belgium NV a Galatea BVBA v
Sanoma Magazines Belgium INAYAR vylozil obsah ¢lanku 4 SNOP tak, ze tento ¢lanek
»Clenskym statum vyslovné zakazuje zachovavat nebo prijimat vice omezujici
vnitrostatni opatreni, i kdyz takova opatreni sméruji k dosazeni vysSsi ochrany
spotrebitele . Evropskd Komise ve vydanych pokynech k provadéni SNOP dale
stanovi, ze se SNOP vztahuje také na takova opatfeni, ktera jsou jak v zdjmu
spotfebitell, tak v zdjmu soutéZzitell, na ndrodni opatfeni kterd upravuji urcité jednani
s dvojim cilem ochrany spottebiteli a soutéziteli.''” Dle Cecha by se pravni uprava
nekalé soutéze v Obchodnim zdkoniku méla, co se tyce jednani zahrani¢nich
podnikatelii vic¢i tuzemskym spotiebitelim, v rdmci eurokonformniho vykladu prava,
uplatnit jen v rozsahu nekalych obchodnich praktik zakdzanych SNOPem.''®

Jelikoz je ale pravni uprava nedovolené srovnavaci reklamy, pokud jde o
srovnani, ptikladem uplné harmonizace, vySe naznacené rozstépeni pravni Upravy se ji,
také s ohledem na ugel SKS vyjadieny v &l. 1 SKS'”, netyka. Uprava nedovolené
srovnavaci reklamy v Obchodnim zékoniku se vztahuje jak na praktiky ¢eskych, tak na
praktiky zahrani¢nich podnikateltl vii€i tuzemskym spotiebitelim. Ke stejnému zavéru
dojdeme na zaklad& zndni &l. 3 odst. 4 SNOP."?® Nicmén& pokud bude srovnavaci
reklama zaroven nekalou obchodni praktikou definovanou ve smérnici o nekalych
obchodnich praktikach, bude nejen zakazana, navic se ji bude tykat ustanoveni § 24
odst. 1 pism. a) ZoOS, které poruseni zédkazu pouziti nekalé obchodni praktiky ZoOS

prohlasuje za spravni delikt trestany piislusnou sankci.

"> Bod 6 Preambule smérnice o nekalych obchodnich praktikach.

"1® Rozsudek Soudniho dvora ze dne 23. dubna 2009, VTB-VAB NV v Total Belgium NV (C-261/07)
and Galatea BVBA v Sanoma Magazines Belgium NV (C-299/07), bod 38-39.

""" Pracovni dokument Komise, pokyny k provadéni / aplikaci smérnice 2005/29/ES o nekalych
obchodnich  praktikach, ze dne  4.12.2009,  str. 13.  Dostupn¢ z WWW z
<http://ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/2/2009/EN/2-2009-1666-EN-F-0.Pdf>

18 CECH, P. NedotaZeni revoluce v pravni Gpravé nekalych obchodnich praktik. Pravni zpravodaj. Rog.
IX, ¢. 3/2008, s. 4.

19 Clanek 1 SKS ,,Ucelem této smérnice je chranit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim nekalym
ucinktim, a stanovit podminky, za nichZ je dovolena srovnavaci reklama.*

120°¢1. 3 odst. 4 SNOP ,,V piipadé rozporu mezi ustanovenimi této smérnice a jinymi pravidly
Spolecenstvi, ktera upravuji urcité aspekty nekalych obchodnich praktik, jsou tato jina pravidla
Spolecenstvi pro tyto urcité aspekty rozhodna a pouziji se.”
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DalSim vyznamnym vefejnopravnim pifedpisem dotykajicim se srovndvaci
reklamy je zakon o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 2 prohlasuje
srovnavaci reklamu'?! za p¥ipustnou a to za podminek stanovenych zakonem o regulaci
reklamy a Obchodnim zdkonikem v § 50a odst. 2 a 3. Zakon o regulaci reklamy pak
stanovi specificky pozadavek pro srovnavaci reklamu na léCivé piipravky urcené k
podavani lidem nebo na zdravotni péci. Takovato srovnavaci reklama musi byt
»Zameérena na osoby opravnéné tyto lécivé pripravky predepisovat nebo vydavat (dale
Jjen "odbornici”) anebo tuto zdravotni péci poskytovat'*:. Bude-li srovnavaci reklama
posouzena jako nepfipustnd, zadavatel reklamy se porusenim podminek stanovenych

pro srovnavaci reklamu dopusti prestupku dle ZOR.'*

4.3 Vybrana judikatura

Nejvyssi soud se srovnavaci reklamou zabyval opravdu jen okrajové a Zadné
rozhodnuti proto nelze uvést jako vyznamné vykladové voditko zakonnych ustanoveni
tykajicich se srovnavaci reklamy. Pfesto v nasledujicim textu uvadim usneseni
Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011 a to predevSim jako
piiklad nedovolené srovnavaci reklamy. Pro vyklad prava Evropské Unie je vyznamna
rozhodovaci ¢innost Soudniho dvora Evropské unie, konkrétné rozhodnuti v ramci
fizeni o pfedbéznych otazkach. Pravomoc Soudniho dvora Evropské unie je dnes
upravena v ¢lanku 267 SFEU, dle kterého je soud ¢lenského statu v urcitych ptipadech
povinen a v urcitych opravnén polozit Soudnimu dvoru pfedbéznou otazku tykajici se
platnosti a vykladu aktti pfijatych organy, institucemi nebo jinymi subjekty Unie, tedy
také platnosti a vykladu smérnic. Institut pfedbézné otdzky mé za cil zajisténi
jednotného vykladu a pouziti prava Evropské Unie ve vSech Clenskych statech. V ramci
fizeni o predbézné otdazce Soudni dvir poskytuje vyklad prava Evropské Unie nebo
rozhoduje o jeho platnosti, ale neuplatiiuje toto pravo na skutkovy stav ptvodniho
fizeni. Aplikovat pravo na skutkovy stav pivodniho fizeni je ukolem vnitrostatniho

, y - 124
soudu, ktery by m¢l ve véci nakonec rozhodnout.

2 Dle definice v § 50a odst. 1 ObchZ.

122 8 2a ZOR.

12 CHALOUPKOV A H., HOLY P. Regulace reklamy : komentaf. Praha : C.H. Beck, 2009, s. 97

124 EU. Informativni sd&leni : o zahajovani fizeni o pfedb&Zné otazce vnitrostatnimi soudy. UF. vést. 2011,
C 160/1, S. 1-5. Dostupny také z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2011:160:0001:0005:CS:PDF>.
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4.3.1 Telefonica O2 Czech Republic, a. s. v. Vodafone Czech Republic a. 512

V tomto sporu se zalobkyné, Telefonica O2 Czech Republic, a. s., domahala
ochrany proti nekalosouté¢Zznimu jednani zalované, Vodafone Czech Republic a. s.,
v podobé obrazové reklamy ,,Nepodepsala (zachycujici mladou Zenu, oznacenou jako
A., studentka, C. B., ve sloupcich ucinéného porovnani nabidky Zalobkyné /286,- K&,
tarif O2 Simple 240/ a Zalované /224,- K¢, tarif Nabito 119/ s textem, umistenym pod
obrazovym logem zZalované a vyraznym nadpisem Nepodepsala, ve znéni: U Vodafonu
jsem zaplatila 0 22 % méné nez u pfedchoziho operatora, a navic jsem poslala vice SMS
s tim, Ze text dale pokracuje méné vyraznym pismem se zakoncenim Jde to i jinak)“
(dale také jako ,,pfedmétna reklama®). Zalobce je v predmétné reklamé jasné oznaden
pomoci ¢asti své byvalé obchodni firmy a pouzivané ochranné znamky ,,02%. Cenovy
rozdil pfedmétna reklama vykresluje také graficky, pomoci dvou nestejné vysokych
sloupcti, vyssi cerveny sloupec zalované a nizs§i modry sloupec zalobkyné. Reklama
tedy srovnava ceny, resp. tarify, nabizené zalobkyni a zalovanou, dvéma konkuren¢nimi
mobilnimi operdtory. Pfedmétnd reklama byla niz§imi soudy posouzena jako
nekalosoutézni. Zalované byla Vrchnim soudem v Praze, ktery potvrdil s drobnou
zménou rozsudek Méstského soudu v Praze, uloZena povinnost zdrzet se uvetejiiovani a
zalované v souladu s § 53 ObchZ také ulozena povinnost ,,uverejnit na své naklady do 1
meésice od pravni moci rozsudku* predmétnou reklamu ,,s omluvnym textem*.

Nejvyssi soud dosel k zavéru, ze ,,srovnani v reklamé uvedenych tarifii vSak
nelze povazovat za pripustné*. Nejvyssi soud dovodil, ze predmétna reklama, ,,spliiuje
vSechny tri zakladni podminky generdlni klauzule nekalé soutéze podle § 44 odst. 1
obch. zak.“. Mezi ucastniky sporu existuje vztah hospodaiské soutéze a ,jednani
Zalované je jednanim se soutézni orientaci, resp. soutéznim zameérem*. Reklama byla
soudem shledana také v rozporu s dobrymi mravy, nebot’ takovouto reklamu nelze
povazovat za ,,obvyklé reklamni prehanéni, které by spotrebitele ci zakazniky nebylo
schopno oklamat, ale jako neadekvatni srovnavani riznych tarifii Zalobkyné a
Zalované*. Jednani, v podobé predmétné reklamy, je dle nejvyssiho soudu ,.zpiisobilé
privodit zalobkyni ujmu ve sniZeni jejiho dobrého jména a v moznosti odlivu jejich

zakaznikit“, ¢imz je naplnéna tfeti a posledni podminka generalni klauzule.

1% Usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011.
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Nejvyssi soud se tak ztotoznil sndzorem nizSich soudd, které povazuji
pfedmétnou reklamu za nekalosoutézni jednani napliujici znaky generalni klauzule a
zaroven za nepiipustnou srovnavaci reklamu podle § 50a ObchZ. Nejvyssi soud
v usneseni sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011 jasné stanovil, Ze srovnavaci
reklama, aby mohla byt povazovana za nekalosoutézni, musi mimo jiné spliiovat
vSechny podminky generalni klauzule nekalé soutéze. Nejvyssi soud se také ztotoznil
s nazorem nizSich soudu, které judikovaly, Ze pfedmétna reklama nesplnila podminky
pripustnosti srovnavaci reklamy dané § 50a odst. 2 ObchZ a to konkrétné podminky pod
pism. a), b) a c). Tarif ,,Zalované (224,- K¢, tarif Nabito 119) je tarifem pro studenty,
zatimco tarif Zalobkyné (286,- K¢, tarif O2 Simple 240) neni prioritne urcen pro
studenty (Zalobkyné prokazala, ze pro studenty nabizi tarif s vyhodnéjsimi
podminkami) “. Nesplnéni podminky pod pism. b) § 50a odst. 2 ObchZ tak Nejvyssi
soud spatfuje v tom, ze pfedmétnd reklama ,.srovnava tarify pro dospélé zakazniky ve
srovnani s tarify pro studenty. Dané srovnani dale Nejvys$$i soud nepovazuje za

objektivni (podminka pod pism. ¢) § 50a odst. 2 ObchZ).

4.3.2 Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmbH"*®

Prvnim a Casto citovanym rozhodnutim tykajicim se srovnavaci reklamy, ve
kterém se Evropsky soudni dvir zabyval vykladem smérnice 84/450/EHS o klamavé
reklamé ve znéni smérnice 97/55/ES o srovnavaci reklamé, je rozhodnuti Evropského
soudniho dvora ¢. C- 112/99 ze dne 25.10.2001. V této véci Evropsky soudni dvir
rozhodoval o piedbézné otdzce némeckého soudu ve véci zalobce Toshiba Europe
GmbH (dale také jako ,,Toshiba®) a zalované¢ho Katun Germany GmbH (dale také jako
»Katun®). Spole¢nost Katun prodavala mimo jiné néhradni dily a spotfebni material
pouzitelny pro kopirky Toshiba. Tyto vyrobky nabizela spolecnost Katun v katalozich
tak, ze uvadéla u kazdého vyrobku vedle vyrobniho ¢isla svého produktu také vyrobni
¢islo odpovidajiciho produktu spolecnosti Toshiba, pod kterym spolecnost Toshiba

tento produkt prodavala. Jednotliva kolonka katalogu vypadala takto:

12 Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 25.10.2001, Toshiba Europe GmbH proti Katun
Germany GmbH, C-112/9.
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Tabulka 2 Kolonka katalogu spole¢nosti Katun'*’

KATUN

Produkty Katun pro Toshiba-Kopirku 2510/2550

OEM'® Vyr.-Cislo Katun Vyr.-C. Popis Model
T2510 43013746 Toner, ¢erny; 450 g Kazeta 2510.2550

(Cena za kazetu, prodavany v baleni po 4)

Spolec¢nost Toshiba se proti tomuto jednani branila zalobou a Zemsky soud
v Diisseldorfu se obratil na Evropsky soudni dviir s Zadosti o rozhodnuti o predbézné
otazce.

Nejdiive se Zemsky soud v Diisseldorfu dotazoval, zda je tieba povazovat
takovéto uvedeni vyrobnich ¢isel (OEM (isel) pridélenych vyrobcem piisluSnym
origindlnim produktiim, za srovndvaci reklamu a pokud ano, zda uvedeni takovychto
udajt spolu s vlastnimi vyrobnimi ¢isly objednatele predstavuje dovolené srovnani ve
smyslu ptvodni smérnice. Evropsky dvir rozhodl, ze se mize jednat o srovnavaci
reklamu, kterd je v souladu se ¢lankem 3a odst. 1 pism. ¢) pivodni smérnice (¢l. 4 pism.
¢) SKS). Dale se Zemsky soud dotazoval, zda OEM C¢islo predstavuje rozliSovaci znak
ve smyslu ¢lanku 3a odst. 1 pism. g) ptivodni smérnice (Cl. 4 pism. f) SKS). Evropsky
soudni dvur judikovat, ze OEM ¢isla jsou rozliSovacim znakem ve smyslu ¢lanku 3a
odst. 1 pism. g) plvodni smérnice a ze jejich pouziti v katalozich konkuren¢niho
dodavatele mu umoziuje ziskat neopravnény prospéch zpovésti vztahujici se
k takovému znaku, pokud odkaz na takovy znak je schopny vytvofit asociaci mezi
vyrobcem identifikovanych produkti a konkurenénim dodavatelem a to tak, ze si

spotiebitelé propoji reputaci vyrobkt soutézitele s vyrobky konkurenéniho dodavatele.

4.3.3 Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft
mbH'

Dal$im rozhodnutim tykajicim se srovnavaci reklamy a Casto citovanym v

nasledné¢ judikatuie Soudniho dvora je rozsudek ze dne 8. dubna 2003, ve véci C-44/01,

Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG (déle také jako ,,Pippig®) proti Hartlauer

127 Stanovisko generalniho advokata ze dne 8.2.2001 k pfipadu C-112/99 Toshiba Europe GmbH v Katun
Germany GmbH, bod 9.

128 OEM piedstavuje zkratku pro souslovi ,,original equipment manufacturer®.

12 Rozsudek Evropského soudniho dvora ze dne 8. Dubna 2003, Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG
proti Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, C-44/01.
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Handelsgesellschaft mbH (déle také jako ,,Hartlauer®). Obé& spolecnosti proddvaly na
uzemi Rakouska o¢ni optiku, Pippig ve specializovanych prodejnéch, Hartlauer vedle
dalsiho sortimentu. Hartlauer neodebiral vice znadmé znacky bryli od stejnych
dodavatell jako ostatni spole¢nosti prodavajici ocni optiku, tedy pfimo od vyrobct, ale
ziskaval je mimo obvyklé distribuéni kanaly, zejména paralelnimi dovozy'*’. Na
zacatku zati 1997 spolecnost Hartlauer nechala distribuovat v ramci celého Rakouska
reklamni letdk, na kterém bylo uvedeno, Ze pfi srovnani 52 cen bryli provedené¢ho
behem 6 let se ukazalo, ze bryle prodavané spolecnosti Hartlauer stoji celkové o 204
777 rakouskych §ilinka'?! mén& (primé&mé o 3 900 rakouskych Silinki mén& za par
bryli) nez bryle prodavané v tradi¢nich rakouskych optikach. Letak dale uvadél, ze ocni
optikové maji z prodeje konkrétné uvedené znacky €ocek zisk 717%. Cenové srovnani
bylo také publikovano v riiznych rakouskych radiich a televiznich kanalech, ve kterych
v porovndni s reklamnim letdkem nebylo uvedeno, Ze srovndvané bryle maji Cocky
riznych znacek. Televizni reklama jako soucast této kampané ukazovala vylohu
obchodu spolecnosti Pippig s napisem ,,Pippig“. Piiprava srovndvaci reklamy
zahrnovala provedeni nakupniho testu. Zameéstnanec spoleCnosti Hartlauer provedl
nakupni test v obchodé spolecnosti Pippig, kde si objednal uritou znacku bryli
s ur¢itou znackou ¢ocek. Tyto objednané bryle nasledné vyfotografoval a fotografie pak
byla uzita na reklamnim letdku jednou jako ilustrace nabidky spolecnosti Pippig a
jednou jako ilustrace nabidky spolecnosti Hartlauer ptedstavujici stejnou znacku a typ
obroucek ovsem s jinou znackou Cocek. V dob¢ provedeni nakupniho testu spolecnost
Hartlauer ve svych obchodech tento konkrétni typ obroucek neprodavala.

Evropsky soudni dvir v rozsudku potvrdil pravidlo Uplné harmonizace
vztahujici se, tehdy dle ptivodni smérnice, dnes dle SKS, na pravni Gipravu srovnavaci
reklamy. Soud dale judikoval, také sohledem na pravidlo Uplné harmonizace, ze
ustanoveni pivodni smérnice nebrani tomu, aby byly srovnavané vyrobky kupovany
prostiednictvim riiznych distribu¢nich kandli a nebylo tedy v rozporu s pivodni
smérnici, ze spolecnost Hartlauer ziskdvala srovnavané vyrobky paralelnimi dovozy.
Stejn¢ tak soud shledal v souladu s ptivodni smérnici, Ze zadavatel reklamy provedl

nakupni test u soutéZzitele pfedtim, nez zadavatel reklamy uvetejnil vlastni nabidku.

130 7a paralelni dovozy je povazovan dovoz zboZi z jiného statu, kde je takové zbozi prodavano lacinéji
nez v zemi svého pivodu, aniz by k tomu vyrobce dal souhlas.
B Ménovy kurz éeské koruny k rakouskému Silinku byl ke dni 1.9.1997 2,649 K& za 1 ATS.
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V souvislosti s pouzitim jména, loga a vyobrazeni obchodu spole¢nosti Pippig
v reklamnim sdé€leni, soud poukdzal na to, Ze pouziti cizi ochranné zndmky, obchodni
firmy nebo jiného rozliSovaciho znaku neporusuje toto vylu¢né pravo v ptipadech, kdy

je takovéto pouziti v souladu s podminkami stanovenymi SKS.'*?

4.3.4 Lidl SNC v. Vierzon Distribution SA'*

Pomérné nedavny rozsudek Soudniho dvora se tyka piedbézné otazky
ptedlozené v ramci sporu mezi spole¢nosti Lidl SNC (dale také jako ,.Lidl*) jako
zalobcem a spolecnosti Vierzon Distribution SA (déle také jako ,,Vierzon®) jako
zalovanym. Spolec¢nost Vierzon Distribution SA obchoduje pod nazvem Leclerc. Obé
spolecnosti provozuji supermarkety. Dne 23.09.2006 nechala spolecnost Vierzon
otisknout v lokdlnich francouzskych novinach srovnavaci reklamu zobrazujici pokladni
Gétenky z nakupt uskutetnénych ve &tyfech riiznych supermarketech. Udtenka
obsahovala 34 vyrobku zakoupenych v kazdém ze Ctyt supermarketii. Byly to predméty
kazdodenni potieby, piredevSim potravinaiské vyrobky. Znacky jednotlivych vyrobku
uvedeny nebyly, byly uvedeny pouze obecné informace o vyrobcich, doprovazené
pfipadné daji o vaze nebo mnozstvi vyrobku. Celkova cena takovéhoto ,,ndkupu®
¢inila 46,30 eur v pripad¢ spoleCnosti Vierzon Distribution, kterd tak skoncila
v provedeném srovnani na prvnim misté, a 51,40 eur v piipadé spolecnosti Lidl, kterad
skoncila na misté¢ druhém. Vedle toho reklama obsahovala mimo jiné slogan ,,Ne kazdy
muze byt E. Leclerc! Nizké ceny: dikaz, ze E. Leclerc je stile nejlevnéjsi®.

Podstatou polozené predbézné otazky bylo, zda €l. 3a odst. 1 pism. a) az c)
ptvodni smérnice (Cl. 4 pism. a) az c), pism. a) SKS) musi byt vykladan v tom smyslu,
ze brani vySe popsanym reklamnim praktikdm, v ramci kterych je ,,srovndvan z hlediska
cen kos potravinarskych vyrobkit uvdadenych na trh dvema retézci konkurencnich
obchodii, a to zejména s ohledem na rozdily, kterymi se vyznacuji takto srovndvané
potravinarské vyrobky, pokud jde o jejich vyrobni postup a misto vyroby, jejich
ingredience a jejich vyrobce, jestlize z takovych rozdilii zejména vyplyva, zZe se tyto
wrobky 1isi z hlediska jejich poZivatelnosti a potéseni je konzumovat.“"** Soudni dvir

judikoval, ze to, Ze se potravinaiské vyrobky liSi z hlediska jejich pozivatelnosti a

32 Srov. bod 13 aZ 15 Preambule SKS.

133 Rozsudek Soudniho dvora (&tvrtého senatu) ze dne 18. Listopadu 2010, Lidl SNC proti Vierzon
Distribution SA, C 159/09 (dale také jako ,,rozsudek Lidl v. Vierzon®).

134 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 18.
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potéSeni je konzumovat, nevylucuje, ze srovnani takovych vyrobkl splni pozadavek
stanoveny v €l. 3a odst. 1 pism. b) plivodni smérnice, pokud se jinak vyznacuji
dostate¢nou mirou vzajemné zaménitelnosti.">> Jiny zavér by totiz vedl k zakazu
srovnavaci reklamy tykajici se potravinarskych vyrobkl, pokud by potravinaiské
vyrobky nebyly totozné, jenz nijak nevyplyva ze znéni ¢l. 3a odst. 1 pism. b) ptivodni
smérnice, a takovyto extenzivni vyklad této podminky by podstatné omezil rozsah
srovnavaci reklamy, coz je nepiipustné, kdyz z ustalené¢ judikatury Soudniho dvora
vyplyva, ze pozadavky kladené na srovnavaci reklamu maji byt vykladany zptisobem co
nejpiiznivéjsim pro tuto reklamu.'*

Pro posouzeni, zda je pfedmétnd reklama klamava musi narodni soud vzit
v tivahu vnimani vyrobka uvedenych v dané reklamé primérmym bézné informovanym
a pfiméfené pozornym a obezietnym spotiebitelem s tim, ze Soudni dvir poukézal na
to, ze lze povazovat za nesporné, ze je reklama urcéena nikoli odborné vetejnosti, ale
koneénému spotiebiteli.””’ Reklama pak muze byt klamava, lze-li konstatovat, e
rozhodnuti nakupovat miize byt u zna¢né¢ho poctu spotiebitelli pfijato v mylné vite, ze
vyrobky vybrané zadavatelem reklamy reprezentuji obecnou urovei jeho cen ve vztahu
k cenam jeho soutéZzitele a ze tudiz uSetii pii pravidelném nakupu u zadavatele reklamy
spiSe nez u uvedeného soutézitele zhruba tolik, kolik by usetfili pfi ndkupu dle reklamy,
nebo dokonce v mylné vife, Ze vSechny vyrobky zadavatele reklamy jsou levnéjsi, nez
vyrobky jeho soutézitele. Reklama pak miize byt dale klamava, prokaze-li se, ,,Ze pro
ucely vylucnée cenovéeho srovnani byly vybrany potravinarské vyrobky, mezi kterymi jsou
vSak ve skutecnosti rozdily, které by mohly citelné ovlivnit volbu primerného
spotiebitele, aniz uvedené rozdily vyplyvaji z dotyéné reklamy*."*® PHi zjistovani, zda
reklama srovndva ovétitelné rysy zbozi dle ¢l. 3a odst. 1 pism. c¢) pivodni smérnice,
musi narodni soud zvazit, zda je popis srovnavanych vyrobkd uvedeny ve sporné
reklamé dostatecné presny tak, aby spotiebitel mohl identifikovat srovnavané vyrobky

;v vy , . ’ 7 x 139
za ucelem ovéteni spravnosti cen uvedenych v této reklamé.

135 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 39.
136 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 35 az 38.
137 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 47.
138 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 56.
139 Rozsudek Lidl v. Vierzon, bod 62.
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4.4 Pravni prostiedky ochrany proti nedovolené srovnavaci reklamé

Za pravni prostfedky ochrany proti nedovolené srovnavaci reklamé povazujeme
vSechny pravni prostfedky, kterymi se mohou opravnéné subjekty branit proti
nedovolené srovnavaci reklam&.'*® Z ptevazné soukromopravni povahy prava nekalé
soutéze vyplyva 1 pfrevaznd povaha a mozné zplsoby ochrany proti nedovolené
srovnavaci reklamé. Ochrana soukromopravni, poskytovana Obchodnim zakonikem a
zahrnujici také obecné prostiedky ochrany dle prava obcCanského je ovSem také
dopliiovdna ochranou spravni a trestnépravni. Trestny ¢in PoruSeni pifedpisi o
pravidlech hospodaiské soutéze dle § 248 TZ spachd mimo jiné ten, kdo porusi jiny
pravni ptedpis o nekalé soutézi tim, Ze se pfi ucasti v hospodaiské soutézi dopusti
srovnavaci reklamy a zptlisobi tim ve vétSim rozsahu Gjmu jinym soutézitelim nebo
spotfebitelim nebo opatii tim sobé nebo jinému ve vEtSim rozsahu neopravnéné
vyhody. Za tento trestny ¢in mize soudce ulozit trest odnéti svobody az na tii 1éta.
Spravni delikty a jim odpovidajici sankce jsou upraveny napiiklad v ZOR.
K prostftedkim ochrany mutzeme mimoto pfifadit také prostiedky mimopravni,
v nasledujicim textu zminéné samoregulacni nastroje reklamy.

Pravni uprava prostfedkli ochrany proti nekalé soutézi, tedy i proti nedovolené
srovnavaci reklamé, obsazena v Obchodnim zakonik je povazovana za obecny zaklad
ochrany proti nekalé soutézi. V § 53 ObchZ jsou upraveny naroky, jez lze uplatiovat
z titulu nekalosoutézniho jednani. Po rusiteli se 1ze se domahat toho, aby

— se zdrzel jednani, které je nekalou soutézi, a odstranil zdvadny stav,

— poskytl pfiméfené zadostiucinéni, které muze byt poskytnuto i v penézich,

— nabhradil skodu ¢i

— vydal bezdiivodné obohaceni.

Dle dikce zékona se téchto narokti mize domdahat osoba, jejiz prava byla
nekalou soutézi porusena nebo ohrozena. Hovofime o tzv. aktivni legitimaci ve sporech
z nekalé soutéze, kterou mize mit na zakladé ObchZ jak soutézitel, tak spotiebitel, piip.
1 jiné osoby. Aktivni legitimaci pravnickych osob opravnénych hajit z4jmy soutézitel
nebo spotiebiteltl zaklada § 54 odst. 1 ObchZ ovSem pouze mimo piipady uvedené v §

48 az 51 ObchZ, tedy i mimo ptipad nedovolené srovnavaci reklamy. Dle VecCerkové je

O POKORNA, J., KOVARIK, Z., CAP, Z., a kol. Obchodni zakonik. Komentat. 1. dil. Praha : Wolters
Kluwer CR, a.s., 2009, s. 243.
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tento nedostatek aktivni legitimace uvedenych pravnickych osob v piipadé nedovolené
srovnavaci reklamy v rozporu s &l. 5 odst. 1 SKS'™!, coz Ize povazovat za piinejmensim
sporné tvrzeni, nebot’ znéni €l. 5 odst. 1 SKS nechavé urceni, kdo mé opravnény zajem
na regulaci srovnavaci reklamy, na vnitrostatnim pravnim fadu. Neni ovSem ziejmé,
pro¢ zadkonodarce shledal opravnény zajem pravnickych osob dle § 54 odst. 1 ObchZ na
potirani klamavé reklamy a nikoli na regulaci srovndvaci reklamy. Vecerkova dale
navrhuje pieklenout nedostatek aktivni legitimace pravnickych osob dle § 54 odst. 1
ObchZ ptes jiné skutkové podstaty nekalé soutéze, popft. pres generalni klauzuli nekalé
soutéze.'*> V souvislosti s aktivni legitimaci je vhodné zminit piesun diikazniho
bfemene, upraveny v § 54 odst. 2 ObchZ, a to v ptipadech uvedenych v § 44 az 47 a §
52 ObchZ ze spotiebitele jako zalobce na ruSitele jako zalovaného. Tento piesun
dikazniho bfemene se opét nevztahuje na skutkovou podstatu nedovolené srovndvaci
reklamy a Vecerkova i v tomto pfipad€ navrhuje fesit tento nedostatek podanim Zaloby
nikoli z titulu nedovolené srovnavaci reklamy, ale z titulu jinych v daném piipade
naplnénych skutkovych podstat nekalé soutéze nebo Zzalovat na zaklad¢ poruseni
generalni klauzule.'* V piipravovaném ob&anském zakoniku jsou tyto dva zminné
nedostatky ve vztahu ke skutkové podstaté nedovolené srovnavaci reklamy odstranény,
coz svédci o opravnénosti ndmitek Vecerkové.

Pasivné legitimovan ve sporech z nekalé soutéze je pak dle § 53 ObchZ rusitel,
kterym bude zpravidla soutézitel, ale miize jim byt i jinda osoba nez soutézitel, nebot’
pojem rusitel je pojmem SirSim nez pojem soutézitel a budou pod néj spadat vSechny
fyzické a pravnické osoby, ,.které se svym aktivnim jedndnim dopusti nekalé soutéze***.
Kdo je v konkrétnim piipadé pasivné legitimovan se bude posuzovat dle upravy
jednotlivych skutkovych podstat, které se na dany ptfipad vztahuji. U srovnavaci
reklamy bude pasivné legitimovan nejen soutézitel jako zadavatel reklamy, ale 1 ti, kdo

tuto reklamu realizuji, tedy zpravidla reklamni agentury, a ti kdo ji publikuji, tedy

' VECERKOVA, E. Nekala sout& a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s.
182.

142 VECERKOVA, E. Ceska pravni uprava nekalé soutdze v evropském kontextu. Casopis pro pravni
védu a praxi 1210-9126, ro¢. 16, ¢. 4 (2008), s. 328.

' VECERKOVA, E. Nekala sout&Z a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s.
188.

' MUNKOVA, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. 3. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008, s. 110.
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hromadné sd&lovaci prostfedky.'* Odpovédnost rusitele je zaloZena na objektivnim
principu. Nevyzaduje se tedy zavinéni ruSitele. V nové piipravovaném obcanském
zakoniku bude odpovédnost rusitele naopak zaloZzena na subjektivnim principu.

Mezi pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi obsazené v Obchodnim
zakoniku se vedle prostfedkli ochrany v § 53 ObchZ ftadi tzv. oprdvnénd obrana
upravend v § 50 odst. 2 ObchZ. Opravnénou obranu muzeme srovnat s prosttedkem
ochrany v podob¢ nutné obrany upravené v § 418 OZ. Na rozdil od nutné obrany, ktera
jako reakce na hrozici nebo trvajici itok ma nasledovat bezprostiedné¢ po takovémto
utoku, je u opravnéné obrany piipustny urcity casovy odstup. Nutnou obranu lze uzit
pouze v piipadé hrozicitho nebo trvajicitho utoku, kdezto u opravnéné obrany se
vyzaduje, aby byl soutéZitel k takovému jednani okolnostmi donucen.'*® Dle Ondrejové

u opravnéné obrany dale chybi pozadavek piim&tenosti'!’

, ovSem dle rozhodnuti
Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 327/1997 je zakladnim pozadavkem
wprimérenost opravnené obrany, kterou vsak Ize a také bude nutné vzdy posuzovat podle
okolnosti daného pripadu*'*. Hajn i Ondrejova povazuji institut opravnéné obrany za
institut specialni ve vztahu k institutu nutné obrany.'* Otazkou je, zda lze aplikovat
opravnénou obranu vedle zlehovani také u dalSich skutkovych podstat nekalé soutéze.
Dle Hajna tomu tak lze. PfinejmenSim lze dle Hajna argumentovat tim, Ze jedndni
s povahou opravnéné obrany neni v rozporu s dobrymi mravy soutéze."® Opravnéna
obrana se, pokud je mozno usuzovat z nedostatku judikatury k této otazce, v praxi prilis
neuplatiiuje, coz je jisté na Skodu véci.

Mezi prostfedky ochrany, upravené v Obcanském zakoniku, které lze vyuzit
jako obranu proti nedovolené srovnavaci reklamé, patii predbézny zdkaz zdsahu do
pokojného stavu podle § 5 OZ. Déle lze vyuzit ochranu svépomoci upravenou v § 6 OZ

za podminek zde uvedenych ¢i vySe zminéné nutné obrany dle § 418 odst. 2 OZ.

14 ONDREJOVA D., Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Praha : Wolters Kluwer CR, a.s.,
2010, s. 80.

¢ HAJN, P. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno : Masarykova univerzita v Brng, 2000,
s. 252.

47 ONDREJOVA, D., Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutéZi. Praha : Wolters Kluwer CR, a.s.,
2010, s. 151.

148 MACEK, J. Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze. Praha : Beck, 2000, str. 225.
9 HAIN, P. Souténi chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno : Masarykova univerzita v Brng, 2000,
s. 251., ONDREJOVA, D., Pravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi. Praha : Wolters Kluwer CR,
a.s., 2010, s. 151.

S HAJN, P. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno : Masarykova univerzita v Brng, 2000,
s. 252 — 253.
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V ptipad¢ poruseni zdkazli uvedenych v Gpraveé prava nekalé soutéze se rusitel dopusti
civilniho deliktu a to povahou deliktu ohrozovaciho, z ¢ehoz mimo jiné plyne moznost
uziti pfedb&znych opatieni dle OSR."' V pojednani o prostiedcich obrany nelze
opominout, Ze na prvnim mist¢ by subjekty legitimované v nekalé¢ soutézi meély
uvazovat a pokusit se o smirné vyteseni svého sporu a to nejlépe mimosoudni cestou
prostiednictvim vzajemné dohody.

SKS se zabyva pravnimi prostiedky ochrany proti klamavé a srovnavaci reklamé
v Cl. 5. Dle €l. 5 odst. 1 SKS maji Clenské staty zajistit, aby v zajmu obchodnikt a
soutéziteli existovaly piiméfené a UCinné prostiedky pro dodrzovani piedpisit o
srovnavaci reklamé. Tyto prostfedky pak musi zahrnovat pravni predpisy umoziujici
osobam nebo organizacim, které maji podle vnitrostatnich pravnich ptedpist opravnény
zajem na regulaci srovnavaci reklamy, aby bud’ podaly zalobu ohledné takové reklamy,
nebo napadly takovou reklamu u spravniho orgdnu. Nedovolenou srovnavaci reklamu
dle ObchZ lIze napadnout u pfislusného soudu. Vécné ptisluSnymi soudy jsou v prvnim
stupni dle OSR krajské soudy.

Pro zavazkové vztahy s mezinarodnim prvkem, jichz bude v souvislosti
s ¢lenstvim Ceské republiky v EU a s rozvojem mezinarodniho obchodu stale pfibyvat,
je dualezité stanovit, pravem kterého statu se ten ktery zavazkovy vztah s mezinadrodnim
prvkem bude tidit. Organy Evropské unie si byly védomy toho, Ze ,,pro Fadné fungovani
vnitiniho trhu vyzaduje v zajmu zlepsSeni predvidatelnosti vysledku sporii, jistoty co do
rozhodného prava, aby kolizni normy platné v clenskych statech urcovaly stejny pravni
Fad bez ohledu na zemi soudu, ktery se sporem zabyvd“'"**. Proto bylo piijato nafizeni
Rim II upravujici pravo rozhodné pro mimosmluvni zivazkové vztahy ob&anského a
obchodniho prava, kam patii také zavazky vznikajici z jednani z nekalé soutéze. Rim II
se pouZije pro skute¢nosti vedouci ke vzniku $kody, k nimz dojde po 11. lednu 2009."*
Dle nafizeni Rim II je rozhodnym pravem pro mimosmluvni zavazky, které vznikaji
z nekalosoutézniho jednani, ,,prdvo zemé, ve které dochazi nebo pravdépodobné dojde k
naruseni souténich vztahii nebo spolecnych zajmii spotebitelii"*. Pokud oviem bude

jednani postihovat vyluéné z4jmy spotiebitele, rozhodnym pravem pak bude az na

51 STENGLOVA, 1., PLIVA, S., TOMSA, M. a kol. Obchodni zakonik. Komentaf. 13. vydani. C.H.
Beck, 2010, s. 172.

152 Bod 6 Preambule Rim II

'3 Kapitola VII &l. 31 a 32 Rim II

13 Kapitola IT ¢1. 6 Rim II
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vyjimky pravo zemé, kde Skoda vznikla."> Rozhodné pravo pro mimosmluvni zavazky,
které vznikaji z nekalosoutézniho jednani, nelze vylou¢it dohodou stran.'>® Vezmeme-li
vSak v uvahu povahu pravni Gpravy srovnavaci reklamy v SKS, dle které by vSechny
Clenské staity EU mély dosahnout v ramci vnitrostatni tpravy nedovolené srovnavaci
reklamy shodného vysledku, nemély by byt mezi jednotlivymi prdvnimi upravami

podstatné rozdily.

133 Kapitola IT ¢1. 6 odst. 2 Rim II
13 Kapitola II ¢1. 6 odst. 4 Rim II
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5 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy spociva v tom, Ze reklama je regulovana pravidly, ktera
pfijme sam reklamni pramysl, a nikoli stat resp. jeho organy."”’ Reklamni primysl se
tak snazi aktivné regulovat a kontrolovat sdm sebe. Na dodrzovani stanovenych pravidel
obsazenych v urcitém etickém kodexu obvykle dohlizi specialni instituce. Naptiklad ve
Velké Britanii je takovou instituci Ufad pro reklamni standardy (Advertising Standards
Authority).

Dle ¢l. 6 SKS neni vylou¢ena dobrovolna kontrola srovnavaci reklamy
provadéna samospravnymi subjekty a podporovana ¢lenskymi staty, nebo moznost osob
nebo organizaci, které maji podle vnitrostatnich pravnich pfedpisti opravnény zajem na
regulaci srovnavaci reklamy, odvolat se k témto subjektim, za podminky, ze jsou vedle
fizeni pied témito subjekty pfipustnd i soudni nebo spravni fizeni uvedend v ¢l. 5 SKS.
Dle tivodnich ustanoveni SKS by méla byt takovato dobrovolna kontrola podporovana.
Samoregulace reklamy existuje ve v&t§ing &lenskych stati Evropské unie.'™®

V Ceské republice ptisobi od roku 1994 jako nestatni, neziskova organizace pro
samoregulaci reklamy Rada pro reklamu. Rada pro reklamu vydava a novelizuje Kodex
reklamy jako soubor pravidel regulujicich etickou stranku reklamy. V soucasnosti
platny Kodex reklamy je z roku 2009. Kodex reklamy ma upravovat ,,chovani subjektu
pri reklamnich aktivitach v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkové sluzbe,
audiovizuadlni produkci, kinoreklamé a reklameé v rozhlasovém a televiznim vysilani i na
internetu.<'™

Rada pro reklamu piijimé od fyzickych a pravnickych osob stiznosti (okruh
moznych stéZovatelli neni Kodexem reklamy omezen). Arbitrazni komise jako zvlastni
organ Rady pro reklamu rozhoduje na zékladé podané stiznosti nebo podnétu prezidenta
RPR ¢i jednotlivych ¢lentt vykonného vyboru RPR o tom, zda urcita reklama je ¢i neni
vrozporu s Kodexem reklamy. Arbitrdzni komise tedy neaplikuje pii posuzovani
stiznosti ¢i podnétl platny pravni fad, ale porovndva danou reklamu s ustanovenimi

Kodexu reklamy. Dle Casti Prvni, Kapitoly I, Cl. 5.2. Kodexu reklamy byla zakladnim

'RPR rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-09-13]. Profil RPR. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

SEASA [online]. 2008-2011 [cit. 2011-09-16]. Self-regulation in Europe. Dostupné z WWW:
<http://www.easa-alliance.org/About-SR/Self-regulation-in-Europe/page.aspx/124>.

' RPR rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-09-13]. Profil RPR. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

- 49 -



cilem zalozeni Rady pro reklamu ,,ochrana spotiebitele pred piisobenim reklam, které
Jsou v rozporu s bézné uzndvanymi etickymi normami v Ceské republice”. Pokud je
stézovatelem jiny soutézitel, Rada pro reklamu v urcité véci rozhoduje pouze v piipade,
7e chovani soutéZitele zavaznym zpisobem poskozuje zajmy spottebitele.'*

Rada pro reklamu projednava stiznosti bezplatné, na rozdil od predbézného
zkoumani reklam Radou pro reklamu na zéklad¢ vyslovné zadosti zadavatele, které
RPR provadi bezplatné jen vyjimecné. ,,Po prijeti stiznosti vyzve Rada pro reklamu
toho, kdo reklamu zadava (inzerenta) a/nebo odpovédnou reklamni agenturu, aby

«16! Rada pro reklamu

béhem zpravidla sedmidenni lhiity zaslala vyjadreni ke stiznosti.
nemuze ud€lovat finan¢ni a jiné sankce. Rozhodnuti Rady pro reklamu maji pouze
formu doporuceni. Arbitrazni komise v arbitraznim nalezu (rozhodnuti) zejména
posoudi, zda napadend reklama odporuje Kodexu reklamy (zda je zavadna) a pokud
ano, doporudi stazeni reklamy & jeji Gpravu.'®® Proti rozhodnuti prohladujicim reklamu
za zavadnou lze podat nejpozdéeji do 7 dnli od doruceni rozhodnuti protest. O protestu
opét rozhoduje Arbitrazni komise.'®

Kodex reklamy wvyslovné specifikovanou skutkovou podstatu srovnavaci
reklamy neobsahuje. Kodex reklamy upravuje v Casti Prvni, Kapitole 1 zakladni
pozadavky na reklamu, které se uplatni vSude tam, kde chybi zvlastni Giprava uvedena

v dal§ich ustanovenich Kodexu reklamy.'®*

Ze zakladnich pozadavkl na reklamu lze
uvést v souvislosti se srovnavaci reklamou predevsim pozadavek slusnosti, Cestnosti a
pravdivost reklamy uvedeny v Casti Prvni, Kapitole I, C1. 3 odst. 3.2. Kodexu reklamy a
rozvedeny v Casti Prvni, Kapitole II Kodexu reklamy. Kodex reklamy dale v Casti
Prvni, Kapitole III, Cl. 2 odst. 2.1 upravuje piipustné cenové srovnani vyrobkd a
v nasledujicim Cl. 3 ,,0¢erfiovani a zlehdovani soutéZitelt a jejich producenti. Z téchto
ustanoveni je ziejmé, ze Kodex reklamy pouziva citové zabarvené vyrazy k popisu
neetického chovani, v porovnani s ipravou v Obchodnim zakoniku, napft. ,,...utocit na

jiné produkty...«'®.

160 C4st Prvni, Kapitola I, C1. 5 odst. 5.2. Kodexu reklamy.
181 Clanek 7. Jednaciho fadu Rady pro reklamu z roku 2008.
162 C4st Prvni, Kapitola I, C1. 4 odst. 4.5.2 Kodexu reklamy.
19 Clanek 12. Jednaciho ¥adu Rady pro reklamu z roku 2008.
164 Cast Prvni, Kapitola I, C1. 3 odst. 3.7. Kodexu reklamy.
195 Cast Prvni, Kapitola III, C1. 3 odst. 3.1. Kodexu reklamy.
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5.1 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR

Rozhodnuti Rady pro Reklamu jsou sice neformalniho charakteru a nelze je

. e . y 166
tudiz ,,vynutit Zadnym pravnim prostredkem*

, presto jsou vétSinou vSemi ucastniky
respektovana dobrovoln€. Rada pro reklamu zveifejniuje pfijatd rozhodnuti v rameci
jednotlivych kauz na svych internetovych strankach. V nasledujicim textu jsou uvedeny
dvé kauzy, o nichz rozhodovala Rada pro reklamu a které lze pfirovnat ke kauzam

zminénym v textu piredchozim.

5.1.1 Soukroma osoba vs. Voinet spol. s r.o.

V rozhodnuti Arbitrazni komise rady pro reklamu Cj. 003/2010/STIZ ze dne
16.2.2010 Arbitrazni komise rozhodovala o stiznosti soukromé osoby proti reklamé
zadavatele Voinet spol. sr.o. (dale také jako ,Zadavatel). Napadena reklama
Zadavatele obsahovala srovnani tfi nabidek sluzby internetového pfipojeni, nabidky
»Ruzovych®, ,Modrych* a Zadavatele (dale také jako ,,Voinet reklama*). Voinet
reklama srovnava zménu ceny sluzby v druhém roce poskytovani sluzby u Riizovych a
Modrych, kdy u Zadavatele zlstava cena stejna a celkove v obou letech nizsi. Arbitrazni
komise stiznosti vyhov¢la.

Voinet reklama je dle Arbitrazni komise neeticka. Ve svém stanovisku ke
stiznosti Zadavatel uvedl, Zze Voinet reklama porovndva nabidku Zadavatele
s nabidkami konkuren¢nich spole¢nosti (dle pouzitého barevného ptirovnani ptjde
pravdépodobné o spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. a Telefonica Czech
Republic, a.s.). Zadavatel povazuje Voinet reklamu za v souladu s Obchodnim
zakonikem. Arbitrazni komise povazuje za nesporné, ze Voinet reklama je reklamou
srovnavaci. Arbitrazni komise v predmétném rozhodnuti odkazuje na Kodex reklamy,
Kapitolu III. - Zvlastni pozadavky na reklamu, odst. 3.1 a odst. 3.2. Dle odst. 3.1
wreklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZzit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani primo ani neprimo®. V odst. 3.2 se
stanovi: ,,Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktii jinych inzerentii, a to ani primo,
ani ndznakem. Reklamy zvlasté nesméji pro nepriznivé srovnani vybrat jeden konkrétni

produkt. S odkazem na tato dvé ustanoveni Etického kodexu Arbitrazni komise

1 VECERKOVA, E. Nekala soutéZ a reklama: vybrané kapitoly. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s.
224,
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posoudila Voinet reklamu jako neetickou. Piedev§im Arbitrazni komise povazuje za
neeticky slogan ,,Zadné pink nebo modré chytaky*.

Je nasnadé¢ porovnat tento piipad svySe uvedenym sporem spolecnosti
Telefonica O2 Czech Republic, a. s. a Vodafone Czech Republic a. s., kterého se tyka
usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011. Zakladni otazka
by proto pfi posuzovani predmétné srovnavaci reklamy z hlediska nekalé soutéze méla
znit, pouzijeme-li paralelu s usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze
dne 23.9.2011, zda Voinet reklama ,,srovndvd sluzby uspokojujici jiné potieby nebo
urcené k jinému ucelu“'®’. Pokud nikoli, mélo by se jednat pii sou¢asném splnéni podminek

dle § 50a odst. 2 pism. a) a ¢) ObchZ o dovolenou srovnavaci reklamu.

5.1.2 Ceské sdruZeni pro znatkové vyrobKky vs. ROSSMANN, spol. s r.o.

Jednim z pomérné nedavnych rozhodnuti Arbitrazni komise RPR je rozhodnuti
Cj. 020/2010/STiZ ze dne 24. kvétna 2010 ve véci stiznosti podané Ceskym sdruzenim
pro znackové vyrobky proti ,srovnavaci reklamni kampani®‘ zadavatele spolecnosti
ROSSMANN, spol. s r.0. ,USetrete s nasimi viastnimi vyrobky oproti beznym
znackam!*. Stiznost napadla reklamni tvrzeni spole¢nosti ROSSMANN, spol. s r.0.,
v origindlnim znéni: ,,Porovnejte si ceny sami! NasSe vlastni znacky Vam zaruci
prvotridni kvalitu za bezkonkurencni cenu!* Napadené reklamni tvrzeni bylo spojeno ,,s
grafickym zobrazenim vyrobkii spol. Rossmann a soucasné remomovanych vyrobki
znackovych vyrobcii, napr. tekutého detergentu Persil ¢i sprchového gelu Camay, viici
kterym pak provadi cenové srovndni s tvrzenim o stejné, ci prvotridni kvalite svych
znacek'® (dale také jako ,,ROSSMANN reklama®).

Stézovatel povazoval ROSSMANN reklamu za ,,neetickou srovnavaci reklamu
spojenou s parazitovanim na povésti renomovanych znackovych vyrobei'® . Arbitrazni
komise posoudila ROSSMANN reklamu jako neetickou. ROSSMANN reklama byla
posouzena jako neetickd ptredevsim proto, Ze obsahovala ,,prvky, které snizuji hodnotu
znackového konkurencniho zboZi a mohou byt pro spotiebitele matouci'’. Clenové
Arbitrazni komise sice souhlasili se zadavatelem reklamy ohledné srovnatelnosti kvality

znackovych vyrobkli a vyrobkil privatnich znacek zadavatele reklamy, ale zvoleny

17 Usneseni Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011.

1% Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 020/2010/STIZ dne 24. kvétna 2010.
169 Tamtéz.

170 Tamté.
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zpusob komunikace povazuji za neeticky, nevhodné¢ emocionalné¢ ladény. Odivodnéni
rozhodnuti ArbitrdZzni komise je pomérné strohé a postrada odkazy na konkrétni
ustanoveni Kodexu reklamy.

Srovnavanym rysem zbozi zobrazeného v ROSSMANN reklamé byla cena, coz
je vsouladu s § 50a odst. 2 pism. c¢) ObchZ. V daném ptipad¢ je pro posouzeni
dovolenosti ROSSMANN reklamy dle § 50a ObchZ piedevsim dualezité rozhodnout,
zda srovnavané vyrobky slouzily stejnym potfebam nebo byly zamysleny pro stejny
ucel, tedy zda byly pro spotiebitele dostatecné zastupitelné, a dale zda cilem
ROSSMANN reklamy nebylo pouze rozli§it mezi ROSSMANN vyrobky a vyrobky
jeho soutéziteldi, a tedy objektivné vyzdvihnout rozdily a nikoli neopravnéné tézit z
dobré povésti ochranné znamky soutdziteld.'”' Dale by bylo nutné posoudit, zda
ROSSMANN reklama neni zpusobild vyvolat klamavou pfedstavu, uvést primérného
spotiebitele v omyl ¢i zda neopomind uvést zavazné informace (podbrobnéji ustanoveni
§ 50a odst. 2 pism. a) ObchZ s neptimym odkazem na § 45 ObchZ a § 5 ZoOS), coz je
spolu s dfive zminénymi podminkami klicovd podminka pro posouzeni dovolenosti

ROSSMANN reklamy.

! Rozsudek De Landtsheer E.
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6 Zavér

Srovnavaci reklama je, co se ty¢e srovnani, v pfipadé splnéni podminek danych
Obchodnim zékonikem, respektive smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé,
dovolenou soutézni praktikou. Srovnavaci reklama se stavd nedovolenou, co se tyce
srovnani, pravé porusSenim vyse zminénych podminek. Na zdklad¢ ucinénych zjisténi
lze konstatovat, ze srovnavaci reklama ma pfes urcité nevyhody i nepopiratelna
pozitiva. Organy Evropské unie si byly védomy positiv srovnavaci reklamy, napiiklad
v podobé stimulace hospodaiské soutéZze nebo objektivniho objasnéni piednosti
srovnavanych vyrobki, a piedevs§im citily potfebu sjednotit rizny pfistup ¢lenskych
stat ke srovnavaci reklam¢. Diky sou€asné pravni upravé srovndvaci reklamy mayji
zadavatelé reklamy mozZnost objektivné porovnat své produkty s produkty
konkuren¢nimi, informovat o vysledku srovnani spotiebitele, ktery pak miize ucinit
ziskanymi informacemi podloZené ndkupni rozhodnuti.

Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé neposkytuje Clenskym statim EU
prostor pro ,,zpiisnéni‘“ pravni Gpravy nedovolené srovnavaci reklamy, pokud jde o
srovnani, jako je tomu u klamavé reklamy, ¢imz neni dovoleno Clenskym statim zajistit
rozsahlej$i ochranu spotiebitele pred srovnavaci reklamou, resp. omezit jeji pouziti
v hospodaiské soutézi. Definice srovnavaci reklamy v SKS je naopak pomérné Siroka.
V judikatute Soudniho dvora lze rovnéz zaznamenat tendenci k dosti Sirokému pojeti
toho, co lze povazovat za srovnavaci reklamu. Soudni dvir také opakované judikoval
zdkaz extenzivniho vykladu podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy, coz spolu
s Sirokym pojetim srovnavaci reklamy umoziuje Sir§i vyuziti dovolené srovnavaci
reklamy v hospodaiské praxi.

V pravni upravé nedovolené srovnavaci reklamy v Obchodnim zdkoniku, i pies
postupné snahy zdkonodarce o népravu, pretrvavaji nékteré nepiesnosti a to s ohledem
na znéni SKS a na princip Gplné harmonizace, kterym se uprava srovnavaci reklamy
v SKS fidi. Také Nejvyssi soud v usneseni sp. zn. 23 Cdo 1618/2010 ze dne 23.9.2011
ptipustil, ze dikce § 50a odst. 2 je nepfesna v porovnani s textem SKS, konkrétné v tom,
ze v Obchodnim zékoniku je vypusSténo souslovi ,,pokud jde o srovnani“. Nové
pripravovany obcansky zdkonik mnohé nepiesnosti napravuje a umoziuje tak 1épe

dosdhnout shodného vysledku jako pravni uprava nedovolené srovnéavaci reklamy
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v SKS samotnou pravni tpravou v Ceské legislativé a nikoli interpretaci, ¢imz posiluje
pravni jistotu.

Samoregulace reklamy je v Ceské republice reprezentovana Radou pro reklamu.
Rada pro reklamu rozhoduje zajimavé ptipady, jejichz pravni posouzeni by se, dle
ucinénych analyz, mohlo casto lisit od skute¢ného rozhodnuti Arbitrazni komise.
Muzeme tedy konstatovat, Ze pokud je né¢jakd reklama posouzena jako neeticka, tak
takovéto rozhodnuti nutné neznamena, ze predmétnd reklama je také reklamou
nedovolenou dle ObchZ, resp. SKS. Dle zkoumanych ptipadi se dale jevi rozhodnuti
Arbitrazni komise jako ,,pfisnéj$i“ oproti rozhodnuti soudi.. Pies neddvné negativni
posouzeni srovnavaci reklamy jako nedovolené NejvySSim soudem, lze obecné
sledovat, pfedevSim v judikatufe Evropského soudniho dvora, liberalni tendence ve
vztahu k dovolenosti srovndvaci reklamy. Tento postoj soudii by mohl motivovat
soutézitele k SirSimu uziti srovnavaci reklamy, coz je pfi dodrzeni podminek

dovolenosti srovnavaci reklamy, zdmérem organti Evropské unie.
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7 Seznam pouzitych zkratek

074

ObchZ

RPR
Rim II

SDEU
SES
SFEU
SKS

SNOP

TZ

Vainy

ZOR

Z00S

(Obcansky zakonik) - zakon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zdkonik, ve znéni
pozd¢jsich predpisii

(Obchodni zékonik) - zdkon €. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik, ve znéni
pozdéjsich predpist

(Obcansky soudni fad) - zédkon ¢. 99/1963 Sb., obcansky soudni tad, ve
znéni pozdéjsich predpist

Rada pro reklamu

(Nafizeni Rim II) - Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) &.
864/2007, ze dne 11. cervence 2007, o pravu rozhodném pro
mimosmluvni zavazkové vztahy (Rim IT)

(Soudni dvir Evropské unie, Soudni dvtr, Evropsky soudni dvtir)
Smlouva o zalozeni Evropskych spolecenstvi ze dne 1. 1. 1958

Smlouva o fungovani evropské unie

(smérnice o klamavé a srovnavaci reklam¢) - Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006, o klamavé a
srovnavaci reklamé (kodifikované znéni)

(smérnice o nekalych obchodnich praktikach) - Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici
spotfebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS,
smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES
a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o
nekalych obchodnich praktikach)

(trestni zakonik) - zdkon ¢&. 40/2009 Sb., trestni zakonik, ve znéni
pozdéjsich predpist

Sbirka rozhodnuti Nejvyssiho soudu ve vécech obcanskopravnich
z obdobi prvni republiky

(zékon o regulaci reklamy) - zdkon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisii

(zdkon o ochran¢ spotiebitele) - zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané

spotiebitele, ve znéni pozde¢jsich predpisti
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ZPRTV (zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) - zdkon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve

znéni pozdéjsich predpist
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Abstrakt

Nedovolena srovnavaci reklama

Diplomova prace, Nedovolena srovnavaci reklama, se zabyva nedovolenou
srovnavaci reklamou podle Ceské pravniho fadu a pravniho fadu Evropské unie. Cilem
této prace je predevSim pojednat o tom, co Cini srovnavaci reklamu nedovolenou.
Diplomova prace je rozdélena do Ctyt kapitol pojednavajicich o zakladnich pojmech, o
vyvoji pravni ipravy na tizemi Ceské republiky, o pravni Gipravé srovnavaci reklamy
v Ceském a unijnim pravu a o samoregulaci reklamy.

Stejné jako se vyvijel pristup spolecnosti k reklamé jako takové, tak se také
vyvijel postoj spoleénosti ke srovnavaci reklamé. Pravni Giprava nekalé soutéze v Ceské
republice ma svij pivod uz v rakousko-uherské monarchii. Po prvni svétové valce se
Ceskoslovenska republika jako nové vytvofeny stat stala Glenskym statem Paiizské
umluvy na ochranu primyslového vlastnictvi, ¢imz se mimo jiné zavazala zajistit
piislusnikiim ostatnich zemi unie vhodné zadkonné prostiedky k potlaceni nekalé
souté¢ze. Na zakladé tohoto zavazku byl pfijat zdkon o ochrané proti nekalé¢ soutézi,
ktery je inspiraci pro aktualné platné pravni piedpisy tykajici se nekalé soutéze.

Prévni uprava srovnavaci reklamy spada do prava nekalé soutéze. Pravo nekalé
soutéze pak patii k SirSimu pravnimu odvétvi soutézniho prava. Pravni uprava nekalé
soutéze a v jejim ramci nedovolené srovnavaci reklamy je v soucasné dobé v Ceské
republice upravena Obchodnim zdkonikem. Pravni uprava nekalé soutéze bude nove, v
piipadé jeho pfijeti, upravena v piipravovaném ob&anského zakoniku. Ceska pravni
uprava srovnavaci reklamy je samoziejmé siln€é ovlivnéna smérnici o klamavé a
srovnavaci reklamé, jelikoz pravni uprava srovnavaci reklamy ve smérnici o klamavé a
srovnavaci reklamé je ptikladem tzv. Giplné harmonizace.

Podle ¢lanku 2c smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé, je srovnavaci
reklama ,,kazda reklama, ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje soutézitele nebo zbozi
¢i sluzby nabizené soutézitelem®. Srovnavaci reklama je, pokud jde o srovnani, v
pfipadé kumulativniho splnéni podminek stanovenych Obchodnim zdkonikem resp.
smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé dovolenou soutézni praktikou. Samoregulace
reklamy hraje dulezitou roli v regulaci srovndvaci reklamy. Samoregulace reklamy
spocivd v regulaci reklamy pravidly pfijatymi samotnym reklamnim primyslem, a

nikoli statem.
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Abstract

Prohibited comparative advertising

The Diploma thesis, Prohibited comparative advertising, deals with prohibited
comparative advertising according to Czech legislation and legislation of the European
Union. The aim of the thesis is primarily to deal with what makes comparative
advertising unlawful. The diploma thesis is divided into four chapters: terminology,
development of the legislation in the Czech Republic, comparative advertising
legislation in the Czech Republic and the EU legislation, and self regulation of
advertising.

The attitude of the society to advertising as such has been developing as well as
the attitude of the society to the comparative advertising. The legal regulation of unfair
competition in the Czech Republic has its origins in the Austro-Hungarian monarchy.
After the First World War, the newly created state of the Czechoslovak Republic,
became a member state of the Paris Convention for the Protection of Industrial
Property. Thus, it bound itself to ensure appropriate legal remedies for nationals of other
countries in the Union to suppress unfair competition. Based on this commitment, the
Act on Protection Against Unfair Competition, which is the inspiration for the currently
valid legislation on unfair competition, was adopted.

The legal regulation of comparative advertising falls within the law of unfair
competition. Unfair competition then belongs to the wider legal branch of competition
law. Legal regulation of unfair competition and therefore unlawful comparative
advertising is currently regulated in the Czech Republic by the Commercial Code. The
legal regulation of unfair competition will be newly, in case of acceptance, regulated by
the up-and-coming Civil Code. Czech law of comparative advertising is strongly
influenced by the legislation laid down in the Directive on Misleading and Comparative
Advertising, because the European regulation of comparative advertising is an example
of the so called complete harmonization.

According to Article 2c of the Directive on Misleading and Comparative
Advertising, comparative advertising is "any advertising which explicitly or by
implication identifies a competitor or goods or services offered by a competitor".
Comparative advertising is, in terms of comparison, a lawful practice in case of the

fulfillment of the cumulative conditions of the Commercial Code, or the Directive on
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Misleading and Comparative Advertising. Self-regulation of advertising plays an
important role in regulating comparative advertising. Self-regulation of advertising
consists of regulating advertising by rules adopted by the advertising industry itself, and

not the state.

Klic¢ova slova/ Key words
e Nekald souté¢z / Unfair competition

e Srovnavaci reklama / Comparative advertising
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