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1. Uvod

Tato diplomova prace se vénuje fenoménu, se kterym se v hospodaiském styku
muzeme setkavat jiz pomémée dlouhou dobu — srovnavaci reklamé. Jedna se o jeden
zZ prostredki, kterym se soutézitelé v hospodaiské soutézi snazi ziskat vyhodu pied svymi
konkurenty, zdlraznit ptednosti svych vyrobku a sluzeb, poukazat na relativni nedostatky
na stran¢ vyrobku a sluzeb konkurenta a ve vysledku tak dosahnout vétSich trzeb a
ziskani vétSiho podilu na trhu. Zpisob, kterym se tak déje, je Casto z mnoha hledisek
problematicky. Na druhou stranu muize korektn€ provadénd srovnavaci reklama byt do
jisté miry spolecensky prosp€snd, nebot’ usnadnuje a objektivizuje spotiebitelovu
orientaci v trzni nabidce. V pribéhu ¢asu tak kazdy vyspély pravni fad dosel ke zptisobu,
kterym se stimto fenoménem vypotfadava. Muze jit o Siroké spektrum tUprav od
kategorického zékazu jakéhokoliv reklamniho srovnavani, pies povoleni srovnavani za
splnéni urcitych, presné¢ definovanych podminek, az po zcela liberdlni pfistup

k posuzovani nekalosti takového jednani.

Po kratkém teoretickém vymezeni nckterych stézejnich pojml se budu v préci
vénovat predev§im historickému vyvoji Gpravy srovnavaci reklamy v ramci ¢eského (a
ceskoslovenského) pravniho fadu (pfedevsim z hlediska soukromopravniho). Toto téma
je zajimavé mimo jiné proto, ze se v riznych zemich, ndzory na to, zda, a za jakych
podminek, srovnavaci reklamu povolit, zna¢né riizni jak v prubéhu ¢asu, tak z hlediska
srovnavaci reklamé liberalngjsi pfistup, nez je tomu v ptipad€ zemi jinych. Cesky pravni
fad proSel v otdzce Upravy srovnavaci reklamy velikym vyvojem, pficemZ mym cilem
zkoumani soudobé soukromopravni Upravy srovnavaci reklamy v Obchodnim zakoniku,

kterd je vysledkem implementace evropskych smérnic, a soucasné rozhodovaci praxe.

Dalsi zajimavy moment pii zpracovavani této prace spociva v tom, ze vznika
vV dobé vyznamného soukromopravniho milniku - a sice nabyti U¢innosti nového

obcanského zakoniku €. 89/2012 Sb. Ten mimo rozsahly pocet dulezitych a mnohdy



revolu¢nich zmén pfinasi 1 odstranéni dvoukolejnosti soukromého prava a zaroven pro
tuto praci dulezitou integraci zakonné tpravy nekalé soutéze do obc¢anského zakoniku.
Zaroven dojde i1 k dil¢im zménam znéni této nekalosoutézni upravy. Porovnani nové a

stavajici upravy samoziejme Ctenat V této praci také nalezne.



2. Soutéz, hospodarska soutéz a soutézitel

2.1. Soutéz

Pokud by jsme se méli snazit o zcela obecnou definici soutéZe, dalo by se fici, ze
jde o jednani vice subjektti smétujicich k uskutecnéni stejného, nebo podobného cile,
piicemz kazdy ze subjektii ucastnicich se této soutéze se snazi cile dosahnout pro n¢j
optimalnim zptsobem.

Soutézivost je prirozenou vlastnosti vSech zivociSnych druhti v pfirod¢, ¢lovéka
nevyjimaje.” K tomuto poznani dofel jiz Darwin. Podle jeho u&eni v prirods dokazi
nejlépe prezit ti jedinci a ty druhy, které se diky postupnym drobnym genetickym
mutacim dokaZi nejlépe pfizpaisobit ménicim se Zivotnim podminkdm. Usp&ing
ptizptsobeni jedinci maji vétsi Sanci na rozmnozovani a postupné tak z genofondu svého
druhu vytésni jedince s nevyhovujici genetickou vybavou. V pfirodé tak probiha
pfedevsim soutéz o moZznost pfedat své geny na dal§i generace, k Cemuz je ve svété
omezenych zdrojii a teritorii, kromé jiz vySe zminéného pfizplisobeni se vné&jSim
podminkam, tfeba i jistd davka vrozené agrese a dominantniho chovani. Takové chovani
sméfuje jak proti jinym druhtim (za ucelem zajisténi potravy, obrany teritoria), tak proti
prislusniktim stejného druhu (v boji o pareni, teritorium).

Jak jsem jiz naznacil, soutéZivost je zcela pfirozenou vlastnosti kazdého ¢lovéka,
at’ uz si to uvédomujeme, ¢i nikoliv. Jen jeji projevy nebyvaji vzdy tak ziejmé, jako tomu
byva v divoké piirod€. Civilizace zapftiCinila, Ze nékteré nase pudy jsou potlaceny, nebot’
se to ukdzalo pro mirumilovné uspofadani spolecnosti jako vyhodnéjsi. Soutézivost je
Vv lidech ale stale hluboce zakofenéna jako zakladni pud, a tak jiz dnes sice zpravidla
nedochéazi k boji na Zivot a na smrt mezi lidmi kvili obZivé, ¢i boji o partnerku, ale
dochazi k ventilovani takto potlatené¢ho chovani v jinych oblastech lidského Zzivota.
Typickym ptikladem tak jsou tfeba sporty. Emoce, které jsou schopny nékteré sporty ve
fanouscich 1 ve sportovcich samotnych vzbudit, jsou c¢asto velmi bouflivé. Takto
projevované vasné€ nejsou ni¢im jinym, nez promitnutim tohoto staré¢ho lidského pudu do

soucasného Zivotniho stylu.

1 KNAP, Karel. Pravo hospodarské soutéze. 1. vyd. Praha, 1973, 210 s., str. 9



Stejné tak jako nalezneme prvky soutézniho chovani v celé fadé oblasti lidského
zivota, obzvlasté siln€¢ lze soutézni chovani pozorovat v hospodaiském styku. Zde,
V podminkach trzniho hospodaistvi, se pfimo nabizi paralela s darwinistickym ,,pfezitim
nejsilngjsiho®. Subjekty vystupujici na nabidkové strané trhu musi dokazat celit silné
konkurenci, ukofistit svij podil na trhu a dlouhodobé se chovat inovativné, aby si
dokazaly udrzet komparativni vyhodu pied svymi trznimi protihra¢i. Subjekty, které se
hraci na trhu.

Projevy soutézivosti, kdy subjekty ve snaze byt trzn¢ GspéSnymi (tj. realizovat co
nejveétsi prodejni objemy, ziskat dlouhodobé co nejvétsi podil na trhu) neustale ptichdzi
s novinkami a vylepSenimi jiz stavajicich vyrobki a sluzeb, ¢i se snazi jinak vlastnim
usilim a praci ziskat naskok pied konkurenty (poklesem cen, zvySenim vyrobni efektivity
apod.), jsou veskrze zadouci. Takové ekonomicky motivované chovani lze oznacit za
hnaci motor technologického, hospodarského a spolecenského pokroku, kterému mj.
vdécime za vSechny predméty, které nam dnes usnadnuji zivot. Tento zplisob soutézeni
ale klade na soutézitele zna¢né naroky a je proto tedy logické (a opét to vyplyva z lidské
ptirozenosti, kdy se lidé snazi ziskat co nejvétsi uzitky s co nejmensim Usilim), Ze se
nektefi soutézitelé, ve snaze docilit trzniho Uspéchu, uchyluji k nekalym praktikdm. Ty
spoc¢ivaji Vv rozsahlé¢ Skale spolecensky nezaddouciho chovani majicim za ucel ziskat
nezaslouzenou vyhodu v ramci konkurencniho boje.

Tomuto nezéddoucimu chovani se snazi celit soutézni pravo, které se obecné
zaméfuje na postizeni nedovoleného omezovani hospodaiské soutéZe a na postizeni
nekalé soutéze (zde se mluvi o tzv. dvoukolejnosti soutézniho prava — soukromopravni,
tykajici se nekalé¢ soutéze, a vetejnopravni, tykajici se nedovolené¢ho omezovani
hospodafské soutéze)®>. V ramci hospodaiské soutéZe neplati jinak obecnd zasada
neminem laedere®, jelikoz kazdy hospodaisky usp&ch jednoho sout&Zitele se nutng musi

projevit v majetkové sféfe nékterého jiného soutézitele, ktery v dasledku toho, Ze

2 ONDREJOVA, Dana. Prdvni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vlyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 2

*ELIAS, Karel, Josef BEJCEK a Petr HAJN. Kurs obchodniho prava: obecnd ¢dst : soutézni pravo.
5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007, xlii, 610 s. Pravnické ucebnice (C.H. Beck). ISBN 978-807-1795-
834.



spotfebitel utrati penize u prvého soutézitele, bude realizovat niz§i obrat. Disledna

aplikace zasady neminem laedere v soutéznim pravu by tak vedla k absurdnim zavéram.

2.1. Hospodarska soutéz

Hospodarskou soutézi se obecné oznaCuje jisty proces stfetu rtiznych zajmi
ruznych subjektl na trhu, na ktery vstupuji s cilem ziskat urcity hospodaisky prospéch.4

Jinou, Castou citovanou, definici uvedl Englis: ,,Vice osob zada nebo nabizi totéz
a mezi sebou zapasi. Je tedy tfeba: 1. identita pfedmétu (soutéze), 2. pluralita osob
(soutéZicich) a 3. zapas mezi nimi (soutéZ) o piedmét sout&ze.«

Je tieba si uvédomit, ze hospodaiska soutéz probiha nejen na nabidkové strané
trhu, kde méa za piedpokladu zikonného pribéhu veskrze kladné ucinky na
celospolecensky blahobyt, ale miize existovat i na stran¢ poptavkové. Soutézni vztahy na
poptavkové strané trhu vznikaji zpravidla tam, kde dochéazi k ptfevisu poptavky nad
nabidkou, at’ uz je tak z jakéhokoliv divodu. Jako klasicky ptiklad Ize uvést fronty lidi
¢ekajicich za minulého reZimu na moznost zakoupit nedostatkové komodity, nebo tfeba
praktiky nékolika z4jemcti o koupi jedné konkrétni nemovitosti. I v téchto situacich se
»soutézitele® mohou uchylovat k nekalym praktikdm, jako je zjednavéani si vyhody
Vv poradi fronty diky zndmosti s prodavajicim, ¢i v druhém piipad¢ napiiklad pomluveni
predmétné nemovitosti u druhého zajemce ve snaze odradit jej od koupé a zajistit si tak
lepsi kupni cenu. V tomto ptipad¢ vSak nepljde o soutézitele ve smyslu pravni Upravy
nekalé soutéze. Konecny spotiebitel zpravidla nebyva povazovan za sout&Zitele.’

ProtoZe obvykle uvadéné definice hospodatské soutéze jsou velice Siroké, svadi to
k zatazovani celé tfady situaci, ve kterych se soutézi o ekonomické hodnoty, pod
hospodaiskou soutéz. To vSak neni mozné, protoze neni zadouci, aby se soutézni pravo

. ’ [ r 7
stalo jakymsi vSepravem'.

* ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 1

° ENGLIS, Karel. Narodni hospodatstvi, Orbis, Praha 1946, s.100

®HAJN, Petr. Sout&zni chovani a pravo proti nekalé soutéZi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000,
329 s. ISBN 80-210-2282-5, str. 69

"HAIN, Petr. Soutézni chovéni a pravo proti nekalé soutézi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000,
329 s. ISBN 80-210-2282-5, str. 35
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2.3. Soutézitel

Definici soutéZitele lze vyvodit z §41 zakona ¢. 513/1991 Sb., ve znéni
pozdé¢jsich predpist (dale jen ,,Obchodni zakonik®), ktery pocita s ticastniky hospodaiské
soutéze, jimz priznava pravo svobodné rozvijet svou soutézni ¢innost v zajmu dosazeni
hospodaiského prospéchu. Zaroven vsak urcuje, Ze jsou povinni pfitom dbat pravné
zévaznych pravidel hospodarské soutéze. Podle tohoto ustanoveni maji takova prava a
povinnosti vSechny fyzické i pravnické osoby, které se ucastni hospodaiské soutéze,
pficemz nemusi byt podnikateli. To je vopozici Kk ptedvale¢né Upravé v zakoné ¢.
111/1927 Sb. z. a n., o ochrané proti nekalé soutézi (dale jen ,,ZPNS*), ktera si v definici
soutézitele v §46 vystacila s tim, ze ,,soutéZitelem se rozumi kazdy podnikatel, jenz vyrabi
nebo prodava zbozi téhoz nebo podobného druhu nebo provddi vykony téhoz nebo
podobného druhu nebo viibec je podnikové cinnym ve stejném nebo podobném oboru
hospodarském*. O nepodnikatelskych subjektech se tak pfedvaleéna uprava v definici
soutézitele nezminovala. Korekci takto uzkého pojeti byl predvéale¢ny Siroky vyklad
pojmu ,,podnikaltel“.8

Od definice v §41 Obchodniho zdkoniku je potfeba odlisit upravu v §2 zakona ¢.
143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze, ve znéni pozd&jSich piedpist (dale jen
,»ZOHS®), ktery explicitné ptipousti jako soutézitele také sdruzeni a seskupeni FO a PO,
sdruzeni téchto sdruzeni a jiné formy seskupovani, a to i v ptipad¢, Ze tato sdruzeni a
seskupeni nejsou PO, pokud se ucastni hospodaiské soutéze nebo ji mohou svou ¢innosti
ovliviiovat, i kdyz nejsou podnikateli. Tato definice platna pro vefejnopravni vétev
soutézniho prava je tedy Sir$i, nez definice v Obchodnim zékoniku.

Soutézitelem se pro ucely soutéZniho prava rozumi i1 takovy subjekt, ktery
podnikd neopravnéné. Neni tedy rozhodujici forma (napf. Zivnostenské opravnéni), ale

realny obsah &innosti®. V takovém piipadé vSak zasadné plati, ze takovy subjekt bude za

8 HAJN, Petr. Sout&zni chovéni a pravo proti nekalé soutdzi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000,
329 s. ISBN 80-210-2282-5, str. 50
® Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze, sp. zn. 3 Cmo 703/94
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nekalosoutézni jednani postihnutelny, nicméné v ptipadé, Ze bude sam obéti takového
jednani, bude mu upfena soudni ochrana.™

Osoby jsou bezpochyby ucastniky hospodaiské soutéze od okamziku jejich
konstitutivniho zapisu do obchodniho rejstiiku, nicméné pro vznik soutézniho vztahu
bude postaCovat jiz ptfipravnd cinnost budouciho subjektu, kterou se jiz ocita
V potencialnim stietu se subjekty aktualné ptisobicimi na trhu, na néjz bude novy subjekt
vstupovat.

Nekteré teorie davaji jako podminku existence soutézitelti a pritbéhu hospodarské
souté¢ze mnohost subjektd na nabidkové stran¢ trhu. Tzn. ze by absolutni monopolista
nebyl viibec povazovan za soutézitele. Tento piistup je potieba odmitnout uz jen z toho
divodu, ze je potifeba zajistit ochranu spotiebitelii pted nekalosoutéznimi praktikami

monopolisty, jelikoz ne¢které skutkové podstaty nekalosoutéznich deliktd se dotykaji vice

/s o S v . o vose 2 o 11
z4jmu prave spotiebitelll, nez jinych soutézitela.

2.4. Politicka soutéz

Za jednani v hospodaiské soutézi, které je teoreticky postihnutelné upravou
nekalé soutéze, lze podle mého ndzoru povazovat i predvolebni kampané politickych
stran a politikti. Vykondvani mandatu totiz neni nic jiného, nez poskytovani sluzby
(mnohdy problematické hodnoty) ob¢aniim, za kterou jsou zvoleni politici placeni ze
statniho rozpoctu, ktery ze své vétSiny neni ni¢im jinym, neZ soustfedénim financnich
prostiedkll pochazejicich od voli¢l a dalsich danovych poplatnikd. Politici tedy ptsobi na
nabidkové stran¢ trhu, soupeti mezi sebou o limitovany pocet mist ve funkcich, ¢ini tak
prostiedky, které jsou za jinych okolnosti vlastni spiSe podnikatelskym subjektim, a
protoZe tato soutéZ je mimoifadné vyostfend, dopousti se mnoZzstvi nekalosoutéznich
jednani. Zcela béZné v této oblasti dochazi k napliiovani skutkovych podstat klamavé
reklamy, zlehCovani, nebo praveé srovnavaci reklamy. Voli€i naproti tomu vystupuji na
poptavkové strané trhu a vybiraji si od kterého politika cht&ji ,,nakupovat® sluzby

V podobé vykonavani mandatu. Nekalymi praktikami v ptedvolebnich kampanich se jen

Y HAJIN, Petr. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000,
329 s. ISBN 80-210-2282-5

I HAJN, Petr. Sout&ni chovani a pravo proti nekalé soutézi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000,
329 s. ISBN 80-210-2282-5, str. 71
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zlehka, a podle mého nazoru nedostate¢né, vénuje §16 odst. 2 zakona ¢. 247/1995 Sb., ve
znéni pozdé¢jsich predpisi, Volebni zakon. Toto ustanoveni tika, ze ,,volebni kampan
musi probihat Cestné a poctive, zejména pak nesmi byt o kandidatech a politickych
strandch nebo koalicich, na jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zverejnoviany

nepravdivé udaje”.
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3. Soucasné pojeti nekalé soutéze

Pravni uprava nekalé soutéze je v soucasnosti upravena v Obchodnim zékoniku
Vv Hlavé V., nazyvajici se Hospodaiska souté¢z, v Dilu II., nazyvajicim se Nekald soutéz.

§42 Obchodniho zakoniku definuje, co se povaZuje za zneuziti uCasti
Vv hospodarské soutézi a rozdvojuje pravni Gpravu téchto zneuziti. Zatimco pravni Giprava
zaméiujici se na nedovolené omezovani hospodaiské soutéze si bere za kol zabezpecit
samotnou existenci hospodaiské soutéze, jako spoleCensky prospé€sného jevu, Uprava
nekalé souté¢ze pak mifi na dodrzovani uréitych pravidel , fair-play* vramci této
hospodaiské soutéze. Uprava proti omezovani hospodaiské soutéze se d&je zasadné
normami vetejného prava, zatimco nekalosoutézni uprava je zpravidla soukromopravniho
charakteru.

Nekala soutéz je v podstaté protikladem dovoleného chovani v ramci hospodaiské
soutdZe. Pfedmétem ochrany prava proti nekalé soutdZe je tzv. triada zajma'?, coz
vyplyvé uz z dikce tzv. generalni klauzule, kterd je obsazena v §44 odst. 1 Obchodniho
zakoniku. Chranény jsou tedy zajmy jinych soutéziteld, spotiebitelii a také hospodarské
soutéze (zde se, jak jsem vySe zminil, jednd o zdjem na zachovani kvality a férovosti
soutéze, nikoliv o jeji samotnou existenci). Dlouhou dobu byl stupen ochrany vsech tii
z4jmi viceméné vyrovnany, nicméné v posledni dobé dochazi, pfedev§im v disledku
evropské Upravy, k vyraznému vychyleni sily ochrany ve prospéch spotfebitelﬁlg.

Uprava nekalé soutéze v Obchodnim zakoniku se sklada z generéalni klauzule a

z vy¢tu zvlastnich skutkovych podstat.

3.1. Generalni klauzule

Generalni klauzule v §44 Obchodniho zdkoniku definuje zakladni podminky,
které musi jednani napliovat, aby se dalo povazovat ze jednani nekalosoutézni. ,,Nekalou
soutezi je jednani v hospodarské soutézi nebo v hospodarském styku, které je v rozporu

S dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé privodit ujmu jinym soutéZiteliim, spotiebiteliim

1v2 ONDREJOVA, Dana. Prdavni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 4
B tamté
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nebo dalsim zakaznikiim. Nekala soutéz se zakazuje.* Jsou zde tedy obsazeny tii zédkladni
podminky, které¢ musi byt splnény kumulativné. To podle mého ndzoru znamena, Ze
jakmile jednani nebude naplnovat byt jedinou =z téchto podminek, nepljde o
nekalosoutézni jedndni. To dle mého nazoru plati i v pfipadé, kdy by takové jednéani
piesné napliovalo nékterou ze zvlastnich skutkovych podstat. Doslovny vyklad textu
zékona by sice mohl vést k ndzoru, ze nekalou soutézi jsou 1 jednani naplnujici nékterou
ze zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze, avSak bez vazby na generalni klauzuli.
VétSina skutkovych podstat je konstruovana takovym zptisobem, Ze jejich naplnéni
znamena obvykle 1 naplnéni vSech tfi podminek generalni klauzule, nicméné nelze zcela
vyloudit situace, kdy takové jednani nebude napliovat jednu z podminek generélni
klauzule (napf. neptijde o jednani v hospodaiské soutézi) a poté nebude ucelné takové

jednani oznacovat za nekalou soutéz.

3.1.1. Jednani v hospodaiské soutézi

Za prvé tedy musi byt jednani ucinéné v rdmci hospodaiské soutéze nebo
V hospodarském styku. Definici toho, co lze povazovat za hospodaiskou soutéz, jsem se
vénoval v textu jiz diive.

Odborna literatura se shoduje, Ze podminkou soutézné orientovaného jednani je
existence soutézniho zaméru'® a sout&Zniho vztahu (vztahu k hospodaiské soutézi)™
existujictho mezi subjekty, jejichz zbozi ¢i sluzby lze navzajem substituovat, a to
tohoto soutézitele k ostatnim soutézitelim ¢i spotiebitelim, a predpoklada se tak
minimalné dvojice soupeticich subjektl, ¢i zda tato mnohost neni potiebna, je predmétem
sporti. Jak jsem jiZ vySe naznacil na ptikladu monopolisty, klonim se k nazoru, Ze mohou
existovat situace, kdy by podminka minimaln¢ dvou soupeticich subjekti byla, z hlediska

posuzovani nekalé soutéze, nevhodna.

4 Rozsudek Nejvysiiho soudu CR ze dne 23.10.2003, sp. zn. 29 Odo 106/2001

' Hajn. P., Pravo nekalé soutéZe. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 1994, str. 6 a 8

® ONDREJOVA, Dana. Pravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 29
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Soutézni vztah mize chybét u nekalosoutézniho jednani i v ptipad¢, ze se podaii prokazat
soutézni zamér (ktery je tieba odlisit od subjektivni stranky deliktu) 7. Sout&zni zamér lze
dovodit tam, kde jsou ur&itym jednanim objektivné sledovany soutézni cile.™®

K posuzovani nekalosoutéznich jednani je dulezit¢é také vymezeni pojmu
relevantni trh. S timto pojmem hojné operuje predevsim evropské pravo. Trh samotny
by se dal velice zjednodusen¢ definovat jako prostor, ve kterém se setkava poptavka
s nabidkou. Trh relevantni je pak urCovan tfemi dimenzemi. Jde o rozmér vécny,
teritorialni a ¢asovy.

Prva dimenze oznaCuje za relevantni trh takovou ¢ast trhu, na které dochazi
k nabidce vzajemné substituovatelnych vyrobku a sluzeb, v §irSim pojeti by se dalo
hovotit o vyrobcich a sluzbach, které¢ jsou schopny uspokojovat stejné, nebo alespoii
podobné potieby poptavajicich. Tuto substituovatelnost je potieba vykladat pokud mozno
Siroce, nebot’ ,,Prili§ uzké chépani takové zaménitelnosti by totiz znemoznovalo tadné
postihovat n¢ktera jednani, a proto soutézni teorie nékteré ptipady fesi pomoci konstrukce
soutézniho vztahu ad hoc*."

Druhou dimenzi relevantniho trhu je rozmér teritorialni, ktery jako relevantni trh
urcuje takovou cCast trhu z izemniho hlediska, kde miize dochazet ke stretu vyrobkil a
sluzeb soutézitell, o jejichz soutézni vztah se jednd, ¢i alesponn k vzajemnému
ovlivitovani trznich pozic. Vymezeni této dimenze relevantniho trhu je ¢im dal tim
zrychlovanim a zlevilovanim dopravy dochazi ke zkracovani ekonomickych vzdalenosti
mezi jednotlivymi soutéZiteli a okruh potencialnich soutézitelii na relevantnim trhu se tak
neustale rozsifuje. K tomu do znacné miry pfispiva také odstraiiovani bariér dovozu a
vytvofeni jednotného trhu, v nasem piipadé¢ vytvoreni Evropského Hospodatského
Prostoru, ktery zarucuje volny pohyb osob, zboZi, sluzeb a kapitalu.

Treti dimenze relevantniho trhu, tedy dimenze casovd, md na vymezeni

relevantniho trhu vyznam v tom smyslu, Ze je potieba sledovat, zda byl dany subjekt

Y ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 30

'8 Rozhodnuti Nejvyssiho soudu CR, sp. zn. 23 Cdo 4941/2008

19 Hajn, P., Soutézni chovéni a pravo proti nekalé sout&Zi. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2000, str.
119
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soutézitelem v dobé, kdy mélo k nekalosoutéznimu jednani dojit, ci nikoliv®.
Soutézitelem pro ucely nekalé soutéze tedy zjevné nemiize byt ve vztahu k soutéziteli
aktudln¢ pasobicim na trhu subjekt, ktery se potencialné nekalosoutézniho jednéani
dopustil v dobg, kdy jesté nic nenaznacovalo vstupu onoho subjektu na trh. Naopak, jak
jsem jiz vySe zminil, na relevantnim trhu pro ucely nekalé soutéze jiz z Casového hlediska
muze pusobit napt. skupina FO, ktera jiz ma v dob¢ jednani v imyslu vytvofit subjekt,
ktery pozdé€ji vstoupi svym piredmétem Cinnosti do stietu s vyrobky nebo sluzbami

soutézitele, ktery jiz na trhu regulérné ptisobi.

3.1.2 Dobré mravy soutéze

Druhou podminkou stanovenou generalni klauzuli je rozpor s dobrymi mravy
soutéze. Zde je potieba upozornit na to, Ze zakonodarce se snazi sdélit, ze jde o obecnou
moralku panujici v hospodéiské soutézi a nelze ji tak ztotoznovat s obecnym vnimanim
dobrych mravll v béZném obcanském zivoté. Navic métitko dobrych mravl soutéze bude
Casto jiné v ruznych hospodaiskych odvétvich a soutéznich vztazich. V nékterych
hospodaiskych odvétvich mize byt dlouhodobou praxi zaveden takovy usus, ktery by
V jiném odvétvi jiz byl v rozporu s dobrymi mravy, ale zde bude zcela v poradku.

Vysvétlenim pojmu dobrych mravi se zabyvala jiz prvorepublikova judikatura:
,»V onom sméru jest rozlisovati mezi dobrymi mravy vitbec a mezi dobrymi mravy soutéze.
Jsou jednani, jez jsou sice podle zasad obecné moralky nezavadnd, mohou vsak byti
zavadna s prisnéjsiho hlediska dobrych mravii soutéze; naproti tomu nesmi vSak ani pri
obchodnim styku, ani pri soutézi jednani a zvyklosti odporovati pozadavkiim obcanské
mordalky. Jest posuzovati podle konkrétnich poméru, co se srovnava s dobrymi mravy
vitbec a s dobrymi mravy soutéze. Méritkem v podstaté budou mravni nazory, obyceje,
zvyklosti, usance apod., které zachovavaji vsichni spravedlivé, poctive, cestné a
svedomitée jednajici ucastnici soutézniho zapasu. Pokud jest dbati zajmu soutéZitelskych a
zdajmu zakaznickych. Solidarita soutéZitelska nesmi sahati tak daleko, aby znemoznovala

T o 21
ochranu spotrebitelu a volnost soutéZe.

* ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 33
21 Rozhodnuti Vazny 12.336 (&j. Rv | 1625/31).

17



Pojem dobrych mravii soutéze je znacn¢ otevieny a posouzeni, zda jednani je, ¢i
neni vsouladu sdobrymi mravy soutéze nalezi zpravidla soudtm, které svoji
rozhodovaci praxi maji moznost v této oblasti dotvaret pravo a definovat pro piisté, co je
a co jiz neni ptipustné. Piestoze ¢esky pravni fad je typickym zastupcem kontinentalniho
systému prava, pro tuto jeho oblast by se dalo mluvit o pravu soudcovském?, kdy
piestoze soudni rozhodnuti nejsou zavaznym pramenem prava, plsobi piinejmensim
svoji autoritou a pfi ustalenosti rozhodovaci praxe poskytuji voditko soutézitelim k jejich

chovani v rdmci hospodaiské soutéze.

3.1.3 Zpisobilost privodit ijmu

Posledni, tfeti, podminkou obsazenou v generalni klauzuli je, Ze jednani musi byt
zpusobilé privodit Gjmu jinym soutézitelim, spotiebiteltim nebo dal$im zakaznikim.

Ujmou se zde rozumi nejen zasah do majetkové sféry poskozeného, nybrz i zasah
do nemajetkové, nehmotné sféry. Pojem tijma je mnohem $irsi, neZ pojem $koda. Ujmou
tedy bude napftiklad usly zisk, poskozeni dobré povésti soutézitele, neptfiméiené zhorseni
trzni pozice soutézitele, psychickd ijma spotiebitele atp. Aby jednani napliovalo tuto
treti podminku, nevyzaduje se vznik redlné Ujmy, nebot’ nekalosoutézni jednani jsou
ohroZovacimi delikty a postaci tak redlnd hrozba zpiisobeni ujmy. Rozsah zplsobené
ujmy neni vtextu zdkona feSen, nicméné zrozhodovaci praxe soudii vyplyva, ze
zpusobeni, nebo hrozba pouze zanedbatelnou Ujmou nezplsobuje nekalosoutéznost
jednélni.23 Gramaticky vyklad znéni generalni klauzule by nas mohl vést k piesvédceni, ze
jednani je nekalé pouze pokud se tjma tyka vice nez jednoho soutéZitele, ¢i spotiebitele a
zédkaznika. O téchto subjektech se totiz vyjadfuje v mnozném <cisle. Na takovéto
interpretaci jist€¢ neni zajem a je tfeba tak k véci ptistupovat individuelné, podle toho, co
je v konkrétni situaci zadouci. Oby¢ejné tak bude postacovat Gijma hrozici jen jedinému
soutéziteli, oproti tomu Ujma hrozici jednomu jedinému, napf. rozumové slabému

spottebiteli jesté nemusi zplisobovat nekalosoutézni charakter jednani.

22 HAIN, P., Jak jednat v boji s konkurenci. Praha: Linde Praha, a.s., 1995, str. 17
2v3 ONDREJOVA, Dana. Prdavni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2010, 315 p. ISBN 978-807-3575-052. str. 7
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3.2. Priumérny spotrebitel

Na strané¢ spotiebiteld se proto operuje s konstruktem tzv. pramérného
spotiebitele, kdy soud zpravidla zkouma, zda jednani je schopné napliovat znaky nekalé
soutéze vaci pramérnému spotiebiteli napi. z hlediska jeho rozumovych vlastnosti nebo
obvyklé miry opatrnosti, kterou Ize v konkrétnim piipadé¢ od primérného spotiebitele
ocekavat. Typicky ptijde o ptipady klamavé a srovnavaci reklamy, ¢i vyvolani nebezpeci
zamény. Soudce se tedy snazi nahlizet na piipadné nekalosoutézni jednani o€ima tohoto
prumérného spotiebitele a nekalost jednani se posuzuje ve vztahu k jeho vlastnostem.
S konceptem pramérného spotiebitele pracuje cela tada pravnich tada, ptiCemz
v nékterych statech se primérmému spotiebiteli prikladaji vlastnosti pomémé peclivého a
rozumného jedince, zatimco jiné pravni fady operuji s relativné méné opatrnym
prumérnym spotiebitelem, kterého je tieba vice chrénit a celd Giprava nekalé soutéze poté

ziskava o néco prisnéjsi charakter.

3.3. Vztah skutkovych podstat nekalé soutéZe ke generalni klauzuli

Generalni klauzule kategoricky zakazuje nekalou soutéz. Tento zakaz je obsazen
ve strucné druhé véteé §44 odst. 1 Obchodniho zakoniku ,,Nekala soutéz se zakazuje®.
Dtlezitost tohoto explicitniho zakazu spociva vtom, Ze definuje dale popisovana
nekalosoutézni jako deliktni a implikuje pouzitelnost riiznych pravnich prostredkt
ochrany proti nekalé soutézi.

Generalni klauzuli v soucasnosti dopliiuje vycet nckolika skutkovych podstat,
které jsou v Obchodnim zakoniku upraveny v §§ 45 — 52. Jde o klamavou reklamu (§45),
klamavé oznaceni zbozi a sluzeb (§46), vyvolani nebezpeci zamény (§47), parazitovani
na povesti (§48), podplaceni (§49), zlehCovani (§50), srovnavaci reklamu (§50a),
poruseni obchodniho tajemstvi (§51) a ohroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi (§52).

Zatazeni téchto skutkovych podstat do zdkona umoziuje efektivné postihovat
nejcastejSi a nejzavaznéjsi jednani s nekalosoutéznim charakterem a jejich konkretizaci
cely proces prevence a napravy zavadného stavu zjednodusit. Jak jsem jiz naznacil vyse,
jsem toho nazoru, ze aby jednani spliujici znaky skutkovych podstat bylo skutecné
nekalosoutézni, musi napliiovat soucasné¢ i generdlni klauzuli. Vztah konkrétnich

skutkovych podstat ke generalni klauzuli by se dal zjednoduSené vystihnout také tak, Ze

19



generalni klauzule muze zajistit funk¢éni upravu nekalé soutéze 1 bez vyslovné tpravy
jednotlivych skutkovych podstat, naproti tomu byt 1 rozséhlej$i taxativni uprava
obsahujici pouze konkrétni skutkové podstaty bez soucasné existence generalni klauzule
by nedokézala takovou funk¢ni upravu zajistit. Divodem je, Ze soutézitelé hnani svymi
motivy jsou velice vynalézavi a pfizplisobivi a neSlo by tedy predejit situacim, kdy
soutézitelé riznymi klickami obchdzeji pravni upravu tak, aby se na jejich nekalosoutézni
jednani nedala uplatnit zadna z konkrétnich skutkovych podstat. Zde se tedy projevuje
nesmirna dulezitost existence generalni klauzule, ktera v oblasti nekalé soutéze v podstaté
eliminuje nezddouci mezery v pravu.

Druhou dulezitou vlastnosti vztahu generalni klauzule ke skutkovym podstatdim
je, Ze jednani lze klasifikovat jako nekalosoutéZzni podle nékteré ze skutkovych podstat
pravé tehdy, kdyz zaroven kumulativné spliiuje vSechny tfi vySe popsané podminky
obsazené v generalni klauzuli. K odivodnéni tohoto ndzoru jsem se vyjadfil jiz vyse.
Ztoho vyplyva, Ze naptiklad srovnavaci reklama vyslovné identifikujici jiného
soutézitele a jinak spliujici veskeré znaky povolené srovnavaci reklamy, nebude
nekalosoutéznim jednanim, pokud napi.nebude zpisobild pfivodit Gjmu jinym
soutéziteliim, spotiebitelim, nebo dal§im zdkaznikim. V této souvislosti je vSak nutno
poznamenat, ze zahrnuti srovnavaci reklamy pod nekalosoutézni jednani obsahuje
nekonzistentnosti, o kterych se zminim dale.

Naproti tomu 1 jednani, které¢ nenapliuje znaky zadné zvlastni skutkové podstaty
miZze byt posouzeno jako nekalosoutéZni, a to za predpokladu, Ze napliuje praveé vSechny

podminky stanovené generalni klauzuli.

4. Reklama a srovnavaci reklama

4.1. Reklama

Reklama je jednou ze slozek marketingové komunikace, pficemz tvoii jeji
zdaleka nejviditelnéjsi ¢ast. Ekonomickych definici reklamy existuje mnoho. Jako piiklad

tedy lze uvést, Ze jde o ,,placenou neosobni komunikaci zadavatele viici specifické cilové
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skupin¢ prostiednictvim riznych médii“.?* Ekonomicka a marketingova véda vidi
reklamu jako jednu ze slozek marketingového mixu vedle tzv. direct marketing, podpory
prodeje, public relations a osobniho prodeje.

Pravni definice toho, co je reklama a co ne, je stéZejni zejména kvuli tomu, ze
reklama v pravnim slova smyslu podléha uréité regulaci, zatimco jednani, které neni takto
chapanou reklamou, takové regulaci podléhat nemusi. Zajisté existuji subjekty, které se
proto budou snazit legalni definice reklamy vselijak pfekrucovat tak, aby pravé jejich

jednéni nebylo povazovano za reklamni, a bylo tak posuzovano mén¢ ptisné.”

4.1.2. Ekonomicka definice reklamy

Pfi definovani pojmu srovnavaci reklama pro ucely pravni upravy nelze dle mého
nazoru vychazet zuzké ekonomické definice pojmu reklama. Mam =za to, ze
nekalosoutézni klamavé ¢i srovnavaci reklamy se 1ze stejné dobtfe dopustit praktikovanim
kterékoliv slozky marketingové komunika¢niho mixu. Zejména prvek neosobnosti
Vv definici reklamy vidim jako problematicky. Lze si velice dobfe pfedstavit situace, kdy
muze dojit ke klamavé ¢i srovnavaci reklamé napt. v misté prodeje prodavacem, ktery je
néjakym zplisobem zainteresovany na prodeji produkti ur¢itého soutézitele, nebo tieba
prostiednictvim  direct-marketingovych praktik, kdy je spotiebitel telefonicky
kontaktovan call centrem a je presvédcovan o vyhodach produkti jednoho soutézitele
pied produkty konkurence. Tomuto pojeti viceméné odpovidad i poméerné Siroka definice
pojmu reklamy, jak je uvedena v Kodexu reklamy, vydaném Radou pro reklamu. Zde se
uvadi, Ze ,,Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a
sluzbach i prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostiedky, plakaty a letiky, jakoZz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci,

ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi

2 KARLICEK, M., Marketingova komunikace, Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi
Oeconomica — Praha 2009, ISBN 978-80-245-1601-1, str. 67
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Spotrebiteli. Pojem reklama podle Kodexu se primérené pouZije i na inzerci provadenou
nekomercnimi subjekty i temi, kdo jednaji z jejich povéz’em’.“25 Pro $ifi této definice je
podstatna ¢ast ,,proces* a ,,dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci*.
Procesem Ize chéapat chovéni spocivajici nejen napf. v samotném uveiejnéni
reklamni informace, ale v celém procesu zadavani a tvorby reklamy, tj. reklama
V dynamickém slova smyslu. Pro ucely pravni upravy by tedy reklamou méla byt
jakakoliv komunikace zpiisobila piendset informace o vyrobcich a sluzbach smérem od
subjektii na nabidkové strané trhu k subjektim na poptavkové strané, a cinnosti

souvisejici s realizaci této komunikace.

4.1.3. Legalni definice reklamy

Legalni definice reklamy sice v Obchodnim zdkoniku uvedend neni, ale co
zékonodarce povazuje za reklamu lze vyvodit ze znéni §45, ktery definuje nekalosoutézni
skutkovou podstatu klamavé reklamy. Klamavou reklamou podle tohoto ustanoveni je
., Sireni udajii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je
zplisobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu podniku
V hospodarské soutezi nebo v hospodarskéem styku prospéch na ukor jinych soutéZitelu,
spotrebitelii nebo dalsich zakazniki. “ Pro definici reklamy je poté podstatny pojem Siteni
udajt a ptibliZzeni tohoto pojmu v druhém odstavci t€¢hoz paragrafu. ,,.Za Sireni udaju se
povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii,
rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem.* Pro §iti pojmu reklamy (zde ve
statickém slova smyslu) je tu opét stézejni pojem jiny sdélovaci prostiedek. Dle mého
nazoru jej nelze vykladat tizce, ve smyslu omezeni na masmédia, ale sd€lovacim
prostiedkem mtiZze byt t€Z napf. telefonickd kampan obracejici se postupné na jednotlivé
spotiebitele. Jinym vyznamnym sdélovacim prostiedkem, ktery je v soucasné dob¢ stale
vice vyuzivan, je internet.

S definovanim pojmu reklama se muzeme naproti tomu setkat V nékterych
vetejnopravnich piedpisech, napi. v zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento
zakon upravuje podminky reklamnich ¢innosti v né€kterych obzvlasté citlivych oblastech,

kde je na regulaci reklamy vefejny zajem. Reklamou se podle tohoto zdkona rozumi

% Kodex reklamy, Rada pro reklamu, 2009, ¢l.1
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»oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno
jinak. Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoznujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodicke publikace, rozhlasové a
televizni  vysilani3a), audiovizudlni medidalni sluzby na vyzZdadani, audiovizudlni
produkce, pocitacové site, nosice audiovizudlnich dél, plakaty a letdaky.

Déle v zékoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, se reklamou rozumi ,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vietné
Nemovitého majetku, prav a zdavazkii“. Tato definice je pouzitelnd vyhradné pro ucely
zékona, ve kterém je obsazena, nebot’ je vyrazné¢ omezena na predmét Upravy tohoto
zakona, tj. vysilani prostiednictvim rozhlasu a televize.

Na zminku o reklamé narazime rovnéz v zakon¢ ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon,
a v zakong& €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach. Zde jiz vSak nejde o definici
reklamy, nybrZz pro pouziti Vv téchto zakonech bude naopak nutné definici reklamy
vyvodit z jinych pravnich predpist. Predmétem téchto zakonl je mj. ochrana autorskych
prav a ochrannych znamek prave v obsahu reklamnich sdéleni.

Obzvlaste dulezitym je pojeti reklamy v komunitirnim pravu, nebot ceské
pravo nekalé soutéze musi implementovat pravé predpisy komunitarniho prava. Definici
reklamy tak nalezneme ve smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, o
klamavé a srovnadvaci reklamée, v jejim €l. 2. Pro Gcely této smérnice se reklamou rozumi
kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym
povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluzeb, vcetné
nemovitosti, prav a zavazkii.“ Tato definice se narozdil od definic, které v soucasnosti
nalezneme v Ceskych zakonech, nezabyva konkrétnimi médii ¢i prostiedky, kterymi se
reklamni ¢innost uskutecituje, nybrz zkouma pouze materialni znaky reklamy. Pro to, aby

mohlo byt urcité jednani oznaceno za reklamu, tak podle této definice neni podstatné,
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jakou formou, ¢i prostiednictvim koho se tak déje, ale ze jde o prezentaci s cilem
podpory odbytu.

Definice v komunitarnim pravu a v pravnim fadu CR sice zné&ji rozdilng, nicméné
ve vysledku si vzédjemné neodporuji a vzhledem k tomu, Ze jde o harmonizovanou oblast
pravniho fadu, je tfeba Ceské pravni normy vykladat konformné s komunitarni apravou.

Z obou definic 1ze vycist 3 spolecné znaky, které musi reklama napliovat
soucasné. Reklama je definovéna:

a)  Motivaci, konkrétné védomym cilem jednajici pravnické ¢i fyzické osoby.

b) Cilem, kterym je pravé podpora podnikatelské ¢innosti vlastni nebo libovolného
jiného podnikatelského subjektu. (To nevylucuje soucasné sledovani cilt jinych.)

C) Svou realiza¢ni formou, kterou je libovolné piedvedeni, coz znamena také vSechny
oznameni nebo prezentace. Tento bod lze také oznacit za libovolné iteni informaci.”®

Bohuzel lze konstatovat, ze jak definice v komunitdrnim pravu, tak definice
Vv ¢eském pravnim tadu opominaji postihnout cely proces tvorby a realizace reklamy,
kdyz se zabyvaji pouze jednou jeji strankou, a sice konkrétnimi vyslednymi
vnimatelnymi projevy reklamni ¢innosti. Podoba definic reklamy a divody, pro¢ se potad

nedaii nalézt jednoznac¢nou a jednotnou definic, by zaslouzily samostatné zkoumani.

4.2. Srovnavaci reklama — teoretické vymezeni

Srovnavaci reklama je Obchodnim zakonikem definovana v §50a odst. 1. jako
wjakakoliv reklama, kterd vyslovné nebo i neprimo identifikuje jiného soutézitele anebo
zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézZitelem . Tato definice se v Obchodnim zakoniku
objevila az s jeho novelizaci zdkonem ¢. 370/2000 Sb., ktery nabyl u¢innosti dne 1.ledna
2001.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik (dale jako NOZ), ji ve svém §2980
odst.1. definuje o néco strucénéji a jasngji, smyslem se ale piili§ neodliSuje. Dle tohoto
ustanoveni ,,srovndvaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo

Jjeho zbozi ¢i sluzbu “.

% VAVRECKA, Jan. Co je to reklama a pro¢ je problém na to odpovédét. Elaw.cz [online]. [cit. 2013-10-
31]. Dostupné z: http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-
odpovedet.html
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Prvné zminénd definice je v podstat¢ doslovné prevzatou definici ze smérnice
97/55/ES kterou se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala
srovnavaci reklamu. Podle té je srovnavaci reklamou ,.kazda reklama, ktera vyslovné
nebo neprimo oznacuje soutéZitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené soutéZitelem *.
V definici v Obchodnim zakoniku tak oproti smérnici, krom¢ zanedbatelnych jazykovych
rozdila, ptibylo slivko ,,jiného* pred obéma slovy ,,soutézitel*.

Dtivodem, pro ktery soutézitelé pouzivaji srovnavaci reklamu, jsou situace, kdy
jsou presvédCeni o urCitych vyhodach vlastnich produkti a sluzeb nad vykony
konkurence, a snazi se tyto znaky, ve kterych jsou prokazatelné¢ lepsi, komunikovat
spotiebitelim. Na druhou stranu pokud ke srovnéavaci reklamé pfistupuje zavedeny
soutézitel, a nikoliv trzni vyzyvatel, mize se srovnani obratit proti nému, nebot’ do urcité
miry déla reklamu i méné zndmému soutéziteli. Srovnavaci reklama miize byt za urcitych
okolnosti pro spotiebitele piinosnd, nebot’ zvySuje jeho povédomi o trzni nabidce a déla
jeho ndkupni rozhodnuti vice informovanym. To je jist€¢ zddouci. Nicméné zde jiz
naradzime na problém, nebot’ srovnani vykonava subjekt, ktery rozhodné neni nestranny,
ba praveé naopak. Srovnavajici soutézitel ma zasadni zajem na tom, aby reklamni srovnani
vyznélo vjeho prospéch a tak zcela logicky muze dochazet k vytrzeni informaci
z kontextu, vybéru parametrl pfiznivych pro soutézitele, vyzdvihovani nepodstatného a
srovnavani nesrovnatelného. Spotiebitel tak ve vysledku muze vlivem srovnavaci
reklamy mit orientaci v trZzni nabidce ponckud ztizenou, nebot’ je na n¢j kladen nelehky
ukol objektivné informace vyhodnotit a tyto informace pokud mozno doplnit
informacemi dal§imi, samostatné ziskanymi. ProtoZze ne kazdy spotiebitel je nadany
takovymito schopnostmi a protoZze na druhou stranu zde pfeci jen je urCity pozitivni
moment existence srovnavaci reklamy, byla pfijata soucasna podoba pravni Upravy
srovnavaci reklamy, ktera stanovuje, za jakych podminek je pfipustnd. K tomu ale az
pozdgji.

., . T o A 27
Pravni teorie rozliSuje nasledujici formy srovnéavaci reklamy.

Za prvé je to
Kritizujici srovnavaci reklama, ve které soutézitel srovnava vlastni produkty s produkty

konkurence, pficemz muze jit bud’ o pozitivhi nebo negativni kritizujici srovnavaci

2 Hajn, P., Elias, K., a kol., Kurs obchodniho prava — obecna ¢ast, soutézni pravo, 4. vydani, C.H.Beck,
Praha, 2004, str. 353 a 354
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reklamu. Pozitivni vyzdvihuje parametry, ve kterych je produkt srovnavajiciho
soutézitele lepsi, zatimco negativni oznacuje konkurencni produkt jako horsi. Za druhé je
to opérna srovnavaci reklama, ve které neni primarnim cilem srovnani samotné, jako
spiSe snaha srovnavajiciho prizivit se na dobré povésti konkurencniho produktu ci
soutézitele. Za tieti je to osobni srovnavaci reklama, kterd poukazuje na osobni
vlastnosti jiného soutézitele, které vSak nemusi mit piimou spojitost s produkty. Takova
srovnavaci reklama nebude spliiovat podminky v §50a Obchodniho zdkoniku a bude
nekalosoutézni.

VysSe jsem na legalnich definicich ukazal, co srovnavaci reklamou je. Nyni se
podivam na to, co srovnavaci reklamou Vv pravnim slova smyslu nekalosoutézni upravy
neni, ackoliv se ji mize podobat. Za srovnavaci reklamu se tak kupiikladu nepovazuje
tzv. systémové srovnani. Pfi systémovém srovndni se porovnava néjaké nové, lepsi a
vyspélejsi feSeni uspokojovani potieby s feSenim jinym, zpravidla doposud Siroce
uzivanym. Mohou tak byt napf. vyzdvihovany vyhody naftovych motori nad
benzinovymi, leteckd doprava nad zelezni¢ni, nakup zbozi na Uvér oproti nakupu
Vv hotovosti, pfiprava kavy z instantniho prasku proti klasické zrnkové kavé, atd.
Podstatnym je, ze pifi takovém systémovém srovnani nedochazi k identifikaci jiného
soutézitele. Jednim z argumentil, které podporuji spravnost povoleni takovych srovnani
je, ze Casto soutézitel, ktery se dopousti takového srovnani, disponuje ve svém portfoliu
obéma feSenimi a de facto tak zaroven srovnava vlastni produkty a sluzby a tim v ptipadé
ucinnosti takové srovnavaci kampané presouva trzby z jedné polozky svého portfolia
k druhé. Nicméné€ i systémové srovnani mize potencialné naplnit nékterou skutkovou
podstatu nekalé soutcze.

Systémovému srovnani je podobna reklama obsahujici vnitini srovnani’®. Zde
soutézitel srovnava vyhradné produkty a sluzby jim poskytované, nedotyka se tedy jinych
soutézitelli. Pijde napt. o piipady, kdy automobilka u nové generace vozu srovnava, o
kolik je novy model Gspornéjsi, vykonnéjsi apod., nez starSi model téze znacky.

Reklama obsahujici abstraktni srovnani zpravidla nahrazuje produkt nebo
sluzbu, se kterym je produkt nebo sluzba soutéZitele srovnavana, né¢jakou obecnou

kategorii, ze které nelze identifikovat konkrétni produkt, sluzbu, ani soutéZitele. V CR

%8 Duchek, Jan, Srovnavaci reklama v CR a ve smérnici EU, Masarykova Univerzita, 2008, str. 16
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jsou typickym zastupcem takového abstraktniho srovnani reklamy na Cistici prostiedky,
srovnavajici prostiedek srovnavajiciho soutézitele s tzv. ,,béznym cCisticim prostfedkem®.
Aby takové srovnani nebylo srovnavaci reklamou, nesmi dojit ani nepfimo K mozné
identifikaci konkrétniho soutézitele nebo produktu, napt. skrze tvar nebo barvu, které
jsou typické pro nékterého soutézitele.

Prvky srovnani obsahuje i reklama tzv. superlativni. Takova reklama pouziva
obvykle slogany, které obsahuji slova jako ,,lepsi®, ,,u¢inngjsi*, nebo rovnou ,,nejlepsi,
,hejucinngjsi, ,nejstarsi“ apod. Sice zde nedochdzi k pfimé identifikaci jinych
soutézitell,, nicmén¢ de facto se tak soutézitel vymezuje vici nékterym, piipadné vSem
soutéziteliim pusobicim na daném trhu. Naroky, které na takové reklamni jednani budou
kladeny, zalezi na tom, jestli se tak déje v ramci obvyklého reklamniho piehdnéni, které
je pramérny spottebitel schopny odhalit, ¢i pokud takové reklamni jednani mtze vzbudit
V prumérném spotiebiteli pocit, Ze se jedna o objektivné prezkoumatelny fakt zakladajici
se na realité¢ a tim padem zplsobily zplsobit ujmu jinym soutézitelim a spotiebiteliim.
~Pokud superlativni reklama operuje s objektivné prezkoumatelnymi udaji, vyZaduje se,
aby tyto udaje odpovidaly skutecnosti i dalsSim pozadavkium na reklamni
srovndvani.“*® Pokud tak napiiklad jista spedi¢ni firma uziva slogan ,.Blesk je nas
pomalejsi bracha®, bude patrné primérnému spotiebiteli jasné, Ze jde o pfehanéni, a ze
dany soutézitel se pii dorucovani ve skutecnosti nepohybuje rychleji, nez blesk. Svého
¢asu némecky maloobchodni fetézec uzival na ¢eském trhu sloganu ,,Lidl je levnejsi‘.
Tim se poustél na tenky led, nebot’ takovy slogan pfimo vzbuzuje otdzku ,,Levnéjsi nezZ
kdo?*. Mozné 1 z toho diivodu nedlouho poté Lidl zménil slogan na ,,Lidl je levny*, ktery
Jjiz potencidlné nezasahuje do pomért jinych soutéziteld. Pokud néktery soutézitel bude
operovat se slogany jako ,,Nejstarsi pivovar ve méste “, ,, Nejnavstévovanéejsi atrakce v
kraji*“, apod., bude muset byt schopny v ptipad€ sporu dokézat, Ze jde o objektivni
skutecnost.

Samostatnou kategorii, obsahujici srovnavani produkti a sluzeb, jsou
spotiebitelské testy. Charakteristickym znakem spottebitelskych testil je, ze srovnavaji

jednu konkrétni kategorii produktl, které podrobuje zkoumani podle vétsiho poctu

2 yegerkova, E., K soutasné upravé srovnavaci reklamy v nekalé soutézi, Pravni forum, ¢islo 3, roénik
2004, str. 105
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kritérii. V testech byva popisovan jejich prubéh, jsou prubézné hodnoceny klady a zapory
jednotlivych produkti z hlediska konkrétnich kritérii a na zavér byvaji produkty
oznamkovany a jsou udélena doporuceni pro spotiebitele. Takové testy jsou pfipustné a
zadouci za podminky, ze jsou ¢inény nezavislym subjektem, nejsou zavadéjici, hodnoti
produkty podle podstatnych kritérii a predev§sim podle skutecnosti. Spotiebitelsky test
tedy v Zzadném piipad¢é nesmi byt provadén na objednavku, ¢i za podpory nékterého ze
srovnavanych soutéziteli, hodnotici nesmi byt nijak zainteresovan na vysledku testu a
vystup testu by mél byt alespon teoreticky objektivné pirezkoumatelny. Pokud
spottebitelsky test splituje vSechny tyto podminky, neptijde o srovnavaci reklamu
V pravnim slova smyslu. Pokud se vSak jeden ze soutéziteli bude odkazovat ve své
reklamni ¢innosti na vysledky nékterého nezadvislého testu, pajde jiz o srovnavaci
reklamu. Jde totiz o jednani potencidlné nebezpecné, jestlize soutézitel bude mit sklony
vysledky testu spotfebiteli prezentovat v co nejpfiznivéjSim svétle pro sebe sama a
prestoze se tfeba nedopusti Sifeni nepravdivého tdaje (vybere vitézstvi svého produktu
v dil¢i kategorii, ale zamléi netspéch v kategorii jiné), pijde o jednani potencidlné

zavad¢jici. Takova reklama tak bude podléhat veskeré aplikovatelné pravni regulaci.

5. Chronologicky vyvoj upravy srovnavaci reklamy v ¢eském
pravnim radu
5. 1. Pafizska unijni tmluva

Chronologicky pohled na vyvoj Upravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu
zapoc¢nu zminkou o PariZské unijni imluvé na ochranu primyslového vlastnictvi, ze
dne 20. biezna 1883 (dale jen ,,PUU%), jiz bylo Ceskoslovensko signatafem (a Ceska
republika je jim dodnes). Jeji znéni je pro signatai'ské staty zdvazné. Clanek 10bis odst. 1
této umluvy uklada unijnim zemim povinnost zajistit prislusnikiim Unie u¢innou ochranu
proti nekalé soutézi. Druhy odstavec téhoz ¢lanku poté obsahuje generalni klauzuli
s nasledujicim znénim: ,,Nekalou soutéZi je kazZda soutézni cinnost, ktera odporuje
poctivym zvyklostem v priimyslu nebo v obchode.* Tteti odstavec poté obsahuje stru¢ny

demonstrativni vycet jednani, kterd musi byt zejména zakazana. Jsou jimi:
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1. jakékoliv ciny, které by mohly jakkoli zpiisobit zaménu s podnikem, vyrobky nebo

S primyslovou nebo obchodni cinnosti soutéZitele;

2. falesné udaje pri provozovani obchodu, které by mohly poskodit dobrou povest

podniku, vyrobkii nebo prumyslové nebo obchodni cinnosti soutézitele;

3. udaje nebo tvrzeni , jejichz uzivani pri provozu obchodu by bylo s to uvadeét

verejnost vomyl o vlastnosti, zpusobu vyroby, charakteristice, zpiisobilosti

K pouziti nebo o mnozstvi zbozi.

Tato uprava musela byt natolik obecné a Sirokd, aby umoznovala implementaci v celé
fad¢ unijnich zemi s velmi rozdilnymi stupni rozvoje spolecnosti i pravniho prostredi. Jiz
v této generalni klauzuli nalézdme pfi definovani toho, co je nekalou soutézi, pozadavek
na soutézni cinnost (analogie dne$niho jednani v hospodarské soutézi nebo
V hospodarském styku) a zaroven urCité moralni hledisko a méfitko. Zde se pise o
poctivych zvyklostech v primyslu nebo v obchodé€, coz je opét analogické (i kdyZ ne
zcela) s dne$nimi dobrymi mravy soutéze. Jde o podobné abstraktni kategorie, které
neposkytuji presné hranice toho, co se za nekalou soutéz povazuje a co jiz ne.

Clanek 10ter PUU definuje pozadavky na prostiedky obrany pied mj. nekalou
soutézi. Od unijnich zemi pozaduje zavazek ,.zajistit prislusnikiim ostatnich unijnich zemi
vhodné zakonné prostredky k ucinnému potlacovani veskerych cinut uvedenych v c¢lancich
9, 10 a 10bis. Unijni zemé se ddle zavazuji, Ze ucini opatieni, aby svaziim a sdruzenim,
které zastupuji zucastnéné priumysiniky, vyrobce nebo obchodniky a jejichz existence se
neprici zakonum jejich zeme, bylo — pokud jde o potlacovani ¢inut oznacenych v clancich
9, 10 a 10bis — dovoleno zakrocovat u soudii nebo u spravnich uradii, a to v takové mire,
V jaké to zakon zemé, kde se zZada o ochranu, dovoluje svaziim a sdruzenim této zemé.

PUU sice se srovnavaci reklamou nijak nepogita, nicméné ma zasadni vyznam pro

pozdé¢jsi tvorbu prava nekalé soutéze.
5.2. Obdobi mezi lety 1927 — 1950

Prvni komplexni Upravu nekalé soutéZe v Ceském pravnim fadu vytvofil zakon ¢.
111/1937 Sb. z. a n. o ochrané¢ proti nekalé soutézi, ze dne 15. Cervence 1927 (déle jen

»ZNS*). Tento zdkon (a na ném rozvinuté judikatura) se stal o n¢kolik desitek let po jeho
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derogaci vyznamnym zdrojem inspirace pro podobu novodobé upravy nekalé soutéze
Vv Obchodnim zakoniku.

Zakon o ochrané proti nekalé soutézi byl tvofen péti hlavami a celkem obsahoval
55 paragrafi. Jednotlivé hlavy upravuji ochranu soukromopravni, ochranu trestni,
ustanoveni spravni a nakonec ustanoveni v§eobecna a zavérecna.

Soukromopravni ¢ast ZNS je koncipovana jako generdlni klauzule doplnéna
nc¢kterymi konkrétnimi skutkovymi podstatami nekalé soutéze. Jde tedy o smiSeny
systém, ktery odmitl upravu nekalé soutéze taxativnim vyétem konkrétnich skutkovych
podstat a zaroven odmitl ponechat veskerou problematiku pouze na generalni klauzuli.

Generalni klauzule obsazend v §1 ZNS zni nasledovné: ,Kdo dostane se
V hospodarském styku v rozpor s dobrymi mravy soutéze jednanim zpiisobilym poskoditi
soutezitele, mize byti zalovan aby se zdrzel takového jednani a odstranil zavadny stav jim
zpusobeny,; védeél-li pak, nebo musil-li védet, ze jednani jeho jest zpusobilé poskoditi
soutezitele, tez, aby nahradil skodu tim zpiisobenou.*

Vyznam generalni klauzule je obdobny, jako tomu je Vv upravé Obchodniho
zakoniku, které jsem se vénoval jiz vyse. Pro ilustraci ale uvadim dobovy komentat Karla
Skaly: .,V §1 uvedena je skutkova podstata, jez pro svou povsSechnost, objimajici
suppletorné a subsidiarné vsechny pripady nekalé soutéze, nazyva se generdlni klausuli.
Setkavameét se tu poprvé s pojmem ‘dobré mravy soutéze’, ktery v dalSich podstatach je
rozveden v konrétni formy. Ucelem generdlni klausule je vyplniti event. mezery zdkona a
zachytiti i takové zjevy v hospodarskych stycich, které odporuji zasadam cti a svedomi,
poctivosti a slusnosti, které vsak nelze pro nedostatek konkrétnich podminek subsumovati
pod nékterou ze skutkovych podstat v zdkoné uvedenych.

Ony vzakoné uvedené skutkové podstaty zahrnovaly skutkové podstaty
nasledujici:

1. Nekala reklama
Nespravné oznacovani puvodu zbozi
Zleh¢ovani
Zneuzivani podnikovych znacek a zevnéjSich zatizeni podniku

Podplaceni

o oA W N

PoruSovani a vyuzivani obchodnich a vyrobnich tajemstvi
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7. Nekala soutéz osob pomocnych a pouzivani jeji soutézitelem

Jak si mizeme povSimnout, nekald srovnavaci reklama ve vyctu obsazend neni. To
vSak neznamend, Ze by se v prvorepublikovych dobach praxe s reklamnim srovnavanim
nesetkavala. Pfipadné nekalosoutézni jednani zplsobené reklamnim srovnavanim se tak
bud’ podiazovalo pod skutkové podstaty Nekala reklama, Zleh¢ovani, eventuelné bylo
posuzovano podle generalni klauzule v piipadech, kdy jednéni nenapliiovalo vSechny
znaky konkrétnich skutkovych podstat. Bylo tedy zejména na soudech, jaky postoj ke
srovnavaci reklamé zaujmou.

Pouze pro ilustraci nyni popisi zdkonnou upravu skutkovych podstat, pod které
bylo ve zkoumaném obdobi reklamni srovnavani nejcastéji podifazovano.

ZNS definoval skutkovou podstatu nekalé reklamy ve svém §2 nasledovné: ,,Kdo
verejné ucini nebo rozsiruje o pomérech vlastniho nebo ciziho podniku udaje, které jsou
zpiisobilé oklamati a zjednati tim podniku tomu na ukor jinych soutéZitelu prednost pri
soutezi, muze byti zalovan, aby se zdrzel téchto udaju a odstranil zavadny stav.*

Skutkova podstata zlehcovani pak v §10 vypadala nasledovné: ,,Kdo za ucelem
soutéze ucini nebo rozsiruje o pomérech podniku udaje zpusobilé poskoditi podnik, miize
byti, pokud nedokdze jejich pravdivost, Zalovan, aby se zdrzel téchto udajii i jejich
rozSifovani, odstranil zavadny stav a nahradil skodu z tohoto vzniklou. Téz miize byti
Zalovan, aby na své utraty v jednom nebo v nékolika casopisech, jez soud urci, uverejnil
odvolani zlehceni.* ,,Stejnym zpiisobem miize byti nastupovano proti tomu, kdo za ucelem
souteze, nejsa zvlastni okolnosti nucen, ucini udaje pravdivé u védomi, ze mohou podnik
ve znacné mire ohrozit.*

Je zajimavé si povSimnout, Ze prvorepublikova Gprava uvadi u kazdé konkrétni
skutkové podstaty také zptisoby obrany proti danému nekalosoutéznimu jednani. Je to

feSeni, jak pozdéji ukazi, odlisné od soudobé upravy.

Z dobové judikatury vyplyva, Ze pfistup ke srovndvaci reklamé byl spise
odmitavy. Jako ilustrace je odbornou literaturou nejcastéji uvadén nasledujici judikat Rv
| 1850/37: ,,Nelze zakazati jakéhokoliv srovnani vyrobkii a zarizeni soutéZitelskych
podniku, jezto jest mozno, ze Za urcitych okolnosti miize dojiti ke srovnani jez by podle

pomeérii nebylo v r0Zporu s predpisy zdkona proti nekalé soutéZi.
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Prici se dobrym mravum soutéze, obira-li se nékdo bez zvlastniho popudu a nejsa k tomu
nucen zvlastnimi okolnostmi pripadu pomery jiného podnikatele tak, zZe zasahuje rusive
do jeho zajmii a pokracuje-li v takovém jednani, i kdyz by na zavadnost jeho upozornén.
Pro soutéZitele ma jiz to samo o sobé byti dostatecnym ditvodem k tomu, aby od takového

jednani upustil. To plati tim spise, nejsou-li srovndvaci projevy pravdive.*.

Ve srovnavaci reklamé tak bylo spatfovano nezadouci jednani, které pii splnéni

podminek generalni klauzule, bylo zakdzano jako nekalosoutézni.

Dal$im soudnim rozhodnutim, které dokresluje postaveni srovnavaci reklamy
v piedvalecné praxi je rozhodnuti R | 1052/31: ,Jest pripustiti prikrasy a nadsdzky
reklamy. Reklama se vSak nesmi tak dalece dotykati zajmii jinych soutéZitelu. by byli
ohrozeni ve viastni soutézi. Tomu tak neni, omezi-li Se jen na tvrzeni zcela povsechnd
nepripoustéjici srovnani s jinymi vyrobky a vylucujici proto klamavost.“

Podle tohoto rozhodnuti tak byla ptipusténa napt. reklama superlativni. Zaroven
ale byla takova reklama, ktera by byla schopna dotknout se soutézniho postaveni jiného
soutézitele, z divodu klamavosti povaZzovana za nekalou. V daném piipadé §lo o silné
superlativni reklamu jistého vyrobce détskych kocarkt, ktery uvetejnil v libereckém
Casopise inzerat stextem: ,,Prede vSemi jde détsky vozik Hiko. Nejlepsi vyrobek
V Ceskoslovenské republice. Kazda matka pecujici o své dité kupuje jenom to nejlepsi a to
Jje nesporné détsky vozik Hiko*. Soud nakonec rozhodl, Ze nejde o piipad nekalé reklamy
podle §2 ZNS, nybrz o dryacnickou abstraktni reklamu, kterou kazdy rozumny
spotiebitel ithned prohlédne. Takové reklamni ptikrasy a reklamni srovnavani formou
superlativnich tvarti tak bylo povoleno, nicméné pokud by kontext reklamy svéd¢il tomu,
ze je reklama zptisobila poskodit jiného soutéZitele, Slo by uz o nekalosoutézni jednéni.

V pribéhu fizeni vSak byly zkoumény i pojmy typu ,,nejvétsi, nejlepsi® a bylo
usuzovano, ze to jsou udaje, které mohou byt pfedmétem dokazovani, pti¢emz bylo

pfipadné na zalobci, aby dokazal nepravdivost takovych tidaju.
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Lze tedy shrnout, Ze ve zkoumaném obdobi byla srovnavaci reklama az na
vyjimky, kdy nebyla objektivné zpilisobilda poskodit jiného soutézitele, judikaturou
povazovana za nekalosoutézni a pies absenci vyslovné zédkonné upravy srovnavaci
reklamy byla tato jednani posuzovana bud’ podle nekalé reklamy, zleh¢ovani, nebo podle

generalni klauzule.

5.3. Obdobi mezi lety 1950 — 1991

Po uUnoru 1948 a ndsledném ovladnuti statu komunistickou stranou doslo
v Ceskoslovensku  k zasadnim celospoleenskym zméndm, které kromé zmén
V obCanském, politickém a hospodéaiském Zivoté nevyhnutelné vedly i1 k radikalni
proméné pravniho prostiedi, které muselo byt pfizpisobeno novému spolecenskému
radu. Tzv. pravnickd dvouletka se tak podepsala i na pravni upravé nekalé soutéze.
S G¢innosti ke dni 1. ledna 1951 byl zékonem ¢&. 141/1950 Sb., ob&ansky zékonik, mj.
zruSen do té doby platny zdkon €. 111/1927 Sb. z. a n. o ochrané proti nekalé soutézi.
Hospodarska soutéz byla novym zfizenim povazovana za jakysi prezitek a tak byla
nekalosoutézni uprava osekana na nejmensi moznou miru. Je tedy jasné, ze ani v tomto
obdobi se srovnavaci reklama nedockala své vlastni upravy. Popisi tedy alesponi, co zbylo
Z upravy, kterd byla ve zkoumaném obdobi alesponn teoreticky pouZitelnd na piipady
srovnavaci reklamy.

Obcansky zakonik zroku 1950 se nekalou soutézi zabyval v jednom jediném
paragrafu. §352 obcanského zdkoniku tak upravoval specialni pfipad odpovédnosti za
$kodu zptisobenou pii nekalé soutézi v hospodaiském styku. Slo o generalni klauzuli,
ktera byla pfimo ve stejném ustanoveni doplnéna prosttedky, kterymi se soutézitel¢ mohli
nekalosoutéznimu jednani branit. Navic byla vtomto paragrafu upravena pravé i
odpovédnost za Skodu, ktera ale méla subjektivni charakter, nebot’ vyzadovala védomost
Sktidce o zpusobilosti poskodit soutézitele. Znéni §352 bylo nasledujici: ,,Na tom, kdo se
octne V hospodarském styku v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zpusobilym
poskodit soutéZitele, miize se kazdy soutéZitel, ktery timto jednanim utrpél Skodu, nebo
jemuz Skoda primo hrozi, domahat, aby se zdrzel takového jednani a odstranil zavadny
stav jim zpiisobeny. Kdo vedél, zZe jeho jednani je zpusobilé poskodit soutéZitele, je

povinen mu nahradit zpiisobenou Skodu.* Druhy odstavec tohoto paragrafu umozioval,
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Vv pfipad¢ jednani zaméstnance pii provozu podniku, domahat se zdrZzeni a odstranéni
zévadného stavu 1 na podniku.
Ustanoveni §352 tak vznik odpovédnosti za Skodu zpisobenou nekalou soutézi
podminovalo néasledovné:
1. jednéni v hospodaiském styku
2. rozpor s dobrymi mravy soutéze
3. jednani zpisobilé poskodit soutézitele
Aktivné legitimovani byli pouze soutézitelé, kterym Skoda pfinejmensim hrozila.
Ochrana spotiebitell a dalSich subjekt nebyla upravena.
Vzhledem Kk novym spolecenskym okolnostem bylo toto ustanoveni do obcanského
zakoniku zafazeno pouze z diivodil zavazki Ceskoslovenska mezinarodnimi smlouvami,
konkrétné v tomto piipadé Slo o promitnuti vySe zminované Pafizské unijni amluvy na
ochranu primyslového vlastnictvi. Tento fakt nakonec ptiznavala i divodova zprava
k ob&anskému zékoniku.*
Ustanoveni §352 nebylo v praxi tém&f viibec vyuzivano®® a platné bylo aZ do roku
1991. Ptezilo tedy i1 vydani nového obcanského zakoniku v roce 1964, véetné vsech jeho
novelizaci, ktery zrusil v§echna ustanoveni ob&anského zakoniku z roku 1951 s vyjimkou
ustanoveni §12, §22 a praveé §352.
V trestnépravni roviné nekalou soutéz v t€ dobé postihoval zakon ¢. 86/1950 Sb.,
trestni zdkon, ve znéni pozd¢jSich predpisl, ktery nabyl ucinnosti 1.srpna 1950.
Existovala tak bezmadla ptllroéni dvoukolejnost trestnépravni ochrany pted
nekalosoutéznim jednanim, nebot’ prvorepublikovy zakon o ochrané proti nekalé soutézi
rovnéz obsahoval v druhé hlavé ochranu trestni, a pozbyl u¢innosti az 1.ledna 1951.
Znéni §258 zdkona ¢. 86/1950 Sb., snazvem Nekald soutéz, bylo nésledujici:
»Kdo jednanim, které je v rozporu s predpisy upravujicimi soutez v hospodarském styku
nebo se zvyklostmi soutéze, umysiné vazne ohrozi hospodarsky chod nebo rozvoj podniku,

bude potrestin odnétim svobody az na jeden rok.” Trestnépravni uprava v ZNS byla

% VILHELMOVA, Lucie. Historicky exkurz do prévniho vyvoje nekalé soutéze v eskych zemich
do roku 1992 [online]. [cit. 2013-11-07]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/historicky-
3elxkurz-do-pravniho-vyvoje-nekale-souteze-v-ceskych-zemich-do-roku-1992-91931.html
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naproti tomu podstatné detailnéjsi, coz ostatné odpovida i rozsahu zbytku pravni Gpravy
nekalé soutéze.

Pozdé¢ji soutéznépravni Upravu obsahoval také zdkon ¢. 109/1964 Sb.,
hospodaisky zakonik (dale jen ,hospodaisky zakonik®), ktery ve své Casti Sesté, hlave
prvni, oddile druhém, nazvaném Zasady spoluprace socialistickych organizaci,
zakotvoval zakladni pravidla spoluprace socialistickych organizaci S cilem co nejvice
pfispivat narodnimu hospodarstvi.

Nasledovalo vydani nafizeni vlady ¢. 100/1966 Sb., o planovitém fizeni
narodniho hospodafstvi, které bylo vysledkem uvoliovani ,,socialistické soutéze*.* Toto
nafizeni vymezovalo zadsady dovolené¢ho chovani socialistickych organizaci a v §83 odst.
1 vyslovné uvadélo pozadavek na soulad s pravidly nebo zvyklostmi hospodaiské
soutéze: ,,Socialisticka organizace, ktera porusi pravidla nebo zvyklosti hospodarské
souteze tim, Ze zneuZzije svého postaveni na trhu sama nebo v dohodé s jinou organizaci k
ziskani neopravnénych nebo neprimeérenych vyhod na ukor tretich organizaci, je povinna
hradit poskozené socialistické organizaci skodu véetné uslého zisku.”“ V §82 odst. 1 byl
vyjadien i zakaz omezovani soutéZivosti socialistickych organizaci. Slo tedy o dobovou
upravu proti omezovani hospodaiské soutéze.

1. ledna 1971 nabyl Uc¢innosti zakon ¢. 138/1970 Sbh., ktery jednak zrusil
soutéznépravné relevantni Gpravu v natizeni vlady ¢. 100/1966 Sb., a dale také rozsahle
novelizoval hospodaisky zdkonik. Kromé zmény znéni §119 hospodaiského zékoniku
bylo z hlediska soutéZniho prava podstatné hlavné zafazeni §119a hospodaiského
zakoniku, ze kterého jsou pro nekalou soutéZ relevantni druhy a tieti odstavec:

“(2) Organizace se nesméji samy nebo v dohodé s jinymi organizacemi ve své
hospodarské cinnosti dopoustet jednani, které by v rozporu se zajmy rozvoje narodniho
hospodarstvi omezovalo nebo jinak nepriznivé ovliviiovalo cinnost jinych organizaci
anebo bylo na ujmu spotrebitelil.

(3) Organizace, ktera ma pravni zdjem, miize se u hospodarské arbitrdze domdhat toho,
aby organizace, kterd jednda v rozporu s ustanovenimi predchdzejicich odstavcu, se
zdrzela takového jednani a odstranila protipravni stav; organizace, jiz byla takovym

Jednanim zpusobena Skoda, miize se domdahat jeji nahrady vietné uslého zisku. Byly-li
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jednanim poSkozeny zajmy spotrebitelii nebo narodniho hospodarstvi, je organizace
povinna odvést do statniho rozpoctu dvojndasobek castky, kterou neopravneéné ziskala; na
tuto povinnost se vsak zapocte castka, kterou je organizace z téhoz duvodu povinna
zaplatit jako majetkovou sankci do stdatniho rozpoctu na zdklade jinych pravnich
predpisii.”

Druhy odstavec tedy zakazoval organizacim jednani, které by se protivilo z4jmim
narodniho hospodafstvi, jinych organizaci a spotfebitelll. Pravé =zafazeni ochrany
spotiebiteld povazuji za pro tuto dobu neobvyklou novost.

Tieti odstavec ustanoveni §119a pak definoval prostfedky ochrany pied jednanim
v rozporu s piedchazejicimi ustanovenimi. Za zajimavy moment povazuji povinnost
odvodu dvojnasobku c¢astky, kterou se organizace obohatila, do stitniho rozpoctu za
poruseni z4jmu spotiebitell.

V obdobi po listopadu 1989 bylo potieba prozatimné upravit prdvni poméry do
doby, neZ byl vydan zcela novy obchodni zakonik. Stalo se tak zakonem €. 103/1990 Sb.,
kterym se méni a dopliiuje hospodaisky zédkonik. Ten nabyl Gi¢innosti dne 1. kvétna 1990.

V mistech, kde pavodni hospodaisky zakonik upravoval zasady spoluprace
socialistickych organizaci, se nov¢é objevuji zasady hospodaiské soutéze. Navic piibyl
§119d vénujici se ptimo nekalé soutézi.

§119d je tvofena generdlni klauzuli, doplnénou o stru¢ny demonstrativni vycet
jednani, které jsou povazovany za rozporné€ s dobrymi mravy soutéze.

Generalni klauzule znéla nasledovné: ,,Organizace nesmi ve své podnikatelské cinnosti
Jjednat zpusobem, ktery je vrozporu sdobrymi mravy soutéZe a miize poskodit jiné
soutézici organizace.*
Tato generalni klauzule tedy pro kvalifikaci nekalosoutéZniho jednani vyZaduje:

1. jednani organizace v ramci podnikatelské ¢innosti

2. rozpor tohoto jednani s dobrymi mravy soutéze

3. moznost poskozeni jiné soutézici organizace timto jednanim
Podle odst. 2 §119d jsou v rozporu s dobrymi mravy soutéze zejména
a) jakékoliv Ciny, které by mohly jakkoli zpisobit zaménu s podnikem, vyrobky nebo s

pramyslovou nebo obchodni ¢innosti soutézitele,
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b) falesné udaje pii provozovani obchodu, které by mohly poskodit dobrou povést
podniku, vyrobkli nebo primyslové nebo obchodni ¢innosti soutézitele,

C) tdaje nebo tvrzeni, jejichZ uzivani pii provozu obchodu by bylo s to uvadét vetejnost v
omyl o vlastnosti, zplisobu vyroby, charakteristice, zpusobilosti k pouziti nebo o
mnozstvi zbozi.

Prvni skutkovd podstata postihuje Ciny, na které dnes cili §47 Obchodniho
zékoniku upravujici vyvolani nebezpeci zdmény. Druha skutkovd podstata je svym
smyslem podobna zlehcovani podle §50 obchodniho zakoniku. Tteti skutkova podstata je
poté podobna klamavému oznaceni zbozi a sluzeb podle §46 obchodniho zakoniku. Jak je
vidét, ani v této upraveé nekalé soutéze se nekala srovnavaci reklama nedockala vlastni
upravy a byla tak postizitelna pouze podle generalni klauzule.

§119¢ hospodaiského zakoniku upravoval obranu proti jednanim v rozporu s §119
az §119d. Brénit se mohla organizace, kterd na tom méla pravni z4jem a ta se mohla u
hospodaiské arbitrdze domahat zdrzeni zdvadného jednani, odstranéni protipravniho
stavu, €i uvefejnéni rozhodnuti. Organizace, kterd takovym jednanim zpuUsobila jiné

organizaci Skodu, ji byla tuto skodu povinna nahradit.

5.4. Obdobi mezi lety 1992 — 2001

1.ledna 1992 nabyl G¢innosti novy zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik (déle
jen ,,obchodni zdkonik*), ktery zcela nahrazoval hospodaisky zékonik a ucinil tak
alesponi v obchodnim pravu tlustou ¢aru za socialistickou érou. Tento obsahoval Upravu
nekalé soutéze v Casti prvni, hlavé paté (hospodaiska soutéz), dile druhém (nekala
soutéz).

Upravu nekalé soutéze opét tvofila kombinace generalni klauzule s vy&tem
konkrétnich skutkovych podstat. Generdlni klauzule, obsazend v §44 obchodniho
zakoniku, nedoznala po celou dobu své ucinnosti zadnych zmeén, a proto pro jeji vyklad
odkazuji na vySe wuvedenou Kkapitolu ,Soucasné pojeti nekalé soutéze”. Od
prvorepublikové generalni klauzule se liSi napf. tim, Ze misto jednani v hospodaiském
styku mluvi o jednani v hospodaiské soutézi, misto zplisobilosti jednani poskodit

soutézitele mluvi o zpusobilosti pfivodit Gjmu jinym soutézitelim, spotiebitelim, nebo
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dalSim zakaznikim. Generalni klauzule v obchodnim zékoniku tak mé ponc€kud Sirsi
zébér. Dale jiz neobsahuje ve stejném ustanoveni prostfedky obrany proti
nekalosoutéznimu jednani a naproti tomu obsahuje explicitni zékaz nekalé soutéze. Navic
byla doplnéna o demonstrativni vycet jednani, které jsou povazovany za nekalou soutéz,
piicemz tato jednani jsou dale rozvadéna a specifikovana v nasledujicich paragrafech.

Obchodni zikonik az do novelizace zakonem ¢&. 370/2000 Sh., s Gi¢innosti od
l.ledna 2001, neobsahoval explicitni Gpravu nekalé srovnavaci reklamy. Vibec cela
uprava nekalé soutéze byla do zna¢né miry inspirovana prvorepublikovym zdkonem o
ochran¢ proti nekalé soutézi, a tak pokud néjaké jednani nemélo svoji zvlastni upravu,
nechaly se soudy pii posuzovani vést vybranou prvorepublikovou judikaturou. Nejinak
tomu bylo v piipadé nekalé srovnavaci reklamy.

Z diivodu absence upravy se nekald srovnavaci reklama v tomto obdobi
posuzovala, podobné jako v dobéch platnosti zdkona €. 111/1927 Sb. z. a n., podle
generalni klauzule, pfipadné podle nékteré piibuzné konkrétni skutkové podstaty.
Zejména podle klamavé reklamy, zleh¢ovani nebo poptipadé klamavého oznaceni zbozi a
sluzeb. Jak jsem jiz vySe naznadil, pristup ¢eskych soudi ke srovnavaci reklamé nebyl
vstiicny. Takovy zavér vyplyva napt. z pravnich vét téchto judikati:

R 3 Cmo 820/95: ,,Nic nebrani soutéZiteli, aby ve své reklamé predstavil sviij
produkt v co nejlepsim svétle, bude vsak obvykle porusenim dobrych mravii soutéze vyuzit
K tomu srovndni s produktem konkrétniho konkurujiciho subjektu, a navic jen v jednom ci
nékolika znacich (zde v cené). Je pritom az na vyjimky nerozhodné, zda udaje o nabidce
druhého soutézitele jsou ¢i nejsou pravdivé (viz §45 odst. 3 a §50 odst. 2 obch.z.). Pro
zachovani dobrych mravii soutéze je treba, aby soutézZitelé ponechali plné volbu mezi
nabidkami soutéZitelti na verejnosti, potencialnich zajemcich o nabizené sluzby a
pripadné srovndni prenechali jim, event. K tomu oprdavnénym tretim osobdam.* Pouzitim
vyrazi ,,obvykle* a ,,az na vyjimky* sice kategoricky nevylucuje pfipustnost srovnani,
nicméné¢ hned nasledujici véta vyzaduje plné pienechdni volby a srovndni na tfetich
osobach, zpravidla zdkaznicich, a tim reklamni srovnévani de facto vylucuje.

R 3 Cmo 516/95: ,,neni obecné v souladu s dobrymi mravy soutéze, aby soutézitel
srovnaval ve své nabidce viastni podminky poskytnuti sluzby ¢i vlastnosti svého vyrobku

S podminkami, které nabizi dalsi konkrétni soutéZitel, resp. s viastnostmi vyrobku
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konkurenta, ke zdiiraznéni vyhodnosti své nabidky.* Toto rozhodnuti ziejmé vychazelo
Z predstavy, Ze nikdo nemuze byt soudcem ve vlastni véci a tedy Ze reklamni srovnavani
nikdy nebude objektivni uz jen z toho diivodu, ktery subjekt jej Cini.

Podle téchto soudnich rozhodnuti tak bylo reklamni srovnavani obecné
shledavano za rozporné s dobrymi mravy soutéze. Aby Slo o nekalosoutézni jednani,
postacilo poté tedy uz jen, aby takové jednani bylo u¢inéno v hospodaiské soutézi a
zaroven bylo zpusobilé ptivodit Ujmu jinym soutéziteliim, spotfebitelim, nebo dalSim

zakazniklim. Poté jiz mohlo byt postizitelné alespon podle generalni klauzule.

6. Evropska uprava srovnavaci reklamy

Zde je na misté pterusit souvisly vyklad o vyvoji upravy srovnavaci reklamy
Vv ¢eském pravnim fadu a zabyvat se evropskou upravou. Je tomu tak z toho divodu, ze
evropské predpisy mély naprosto zasadni vliv na dal$i vyvoj upravy srovnavaci reklamy
v ¢eském pravu a na interpretaci této Gpravy. CR do Evropské unie vstoupila 1.kvétna
2004 a za tim Ucelem bylo jiz s pfedstihem tfeba piizpiisobit podobu ceského pravniho
fadu a implementovat pfislusné evropské normy. Mezi tuto legislativni konvergenci
Clenskych stati EU patfila mj. i implementace smérnic zabyvajicich se srovnavaci
reklamou. Do jaké miry se toto podafilo nazna¢im pozdé;ji.

Na Urovni primarnitho prdva se suUpravou nekalosoutézni problematiky
nesetkavame. Ptibuznou je pouze uprava ochrany spotiebitele v ¢lanku 153 Smlouvy o
Evropském SpoleCenstvi (,,SES®). Zmocnéni pro vydavani smérnic, které maji za cil
sblizovani pravnich a spravnich ptedpist Clenskych statl, které maji pfimy vliv na
vytvareni nebo fungovani spolecného trhu, nalezneme v ¢lanku 94 SES.

StéZejnim nastrojem pro Upravu problematiky srovnavaci reklamy se staly
smérnice, nebot’ oproti nafizenim, vzhledem k velkym rozdilim v dosavadni tpravé
problematiky v jednotlivych ¢lenskych statech, 1épe zajistily dosazeni cile.®

Z hlediska klamavé a srovnavaci reklamy jsou relevantni nasledujici smérnice,

Vv chronologickém potadi:

* Duchek, Jan, Srovnavaci reklama v CR a smérnici EU, Masarykova univerzita Brno, 2008, str. 20
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= 84/450/EHS o sblizovani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stati
tykajicich se klamavé reklamy, ze dne 10. zati 1984

= 97/55/ES kterou se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak,
aby zahrnovala srovnavaci reklamu, ze dne 6. fijna 1997

= 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vuéi spotiebitelim na
vnitinim trhu, ze dne 11. kvétna 2005

= 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklam¢, ze dne 12. prosince 2006

6.1. Smérnice 84/450/EHS

Prvni z téchto smérnic, 84/450/EHS, sice jesté neobsahovala upravu srovnavaci
reklamy, nicméné zabyvala se klamavou reklamou a o Gpravu srovnavaci reklamy byla
pozd¢ji doplnéna. Byla vydéana z toho diivodu, Ze ptedpisy proti klamavé reklamé platné
vté dobé v Clenskych statech se znacné liSily a protoze reklama ptesahuje hranice
jednotlivych clenskych stathh a ma tak pfimy vliv na vytvoteni a fungovéni spole¢ného
trhu. Reklama se navic dotyka ekonomickych zajmu spotiebitelti bez ohledu na to, zda
vede k uzavieni kupni smlouvy ¢i nikoli. Smérnice se pfijala s tim, Ze nejprve je ticba
harmonizovat vnitrostatni ustanoveni na ochranu proti klamavé reklamé a ve druhé etapé
se zabyvat nepoctivou reklamou a v pfipadé€ potieby rovnéZ srovnavaci reklamou. To vSe
V z4mu vefejnosti obecné, stejné¢ jako v zajmu spotiebiteld a vSech, ktefi si pfii
provozovani obchodu, zivnosti, femesel nebo pii vykonu svobodnych povolani navzijem
Vv ramci spolecného trhu konkuruji.34 Jiz v preambuli smérnice je také vyjadien
pozadavek na moZnosti zastaveni klamavé reklamy a dava se prostor dobrovolné kontrole
provadéné samospravnymi organy, ktera muize piedchédzet spravnimu nebo soudnimu
tizeni. Clanek 1 pak prohlasuje, ze uelem smérnice je chranit spotiebitele, osoby
provozujici obchod, zivnost, femeslo nebo vykonavajici svobodné povolani, jakoz 1

zajmy Siroké vefejnosti proti klamavé reklamé a jejim nekalym ucelim.

6.2. Smérnice 97/55/ES

% preambule smérnice Rady 84/450/EHS
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O tiinact let pozdé¢ji byla tato smérnice zménéna smérnici 97/55/ES, ktera ji

doplnila tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu. Zména byla v preambuli zdivodnéna

zejména nasledujicimi body:

Jednim z hlavnich cilii Spolecenstvi je dotvofeni vnitiniho trhu. Musi byt
piijata opatfeni zajistujici plynuly chod tohoto trhu.

Dotvofeni wvnitfniho trhu bude znamenat jeSté¢ SirSi okruh nabidky.
Spotiebitelé mohou a museji co moznd nejvice vyuzivat vnitini trh.
Reklama je velmi dalezitym prostfedkem otevirajicim skute¢na odbytisté
pro veskeré zbozi a sluzby v celém Spolecenstvi.

Zakladni ustanoveni upravujici formu a obsah srovnavaci reklamy museji
byt jednotnd a podminky vyuzivani srovnavaci reklamy v ¢lenskych
statech museji byt harmonizovany.

Naplnéni téchto podminek pomize objektivné objasnit prednosti riznych
srovnatelnych vyrobku.

Srovnavaci reklama miize podnécovat soutéZzeni mezi dodavateli zbozi a
sluzeb ku prospéchu spotiebiteltl.

Pravni a spravni pfedpisy jednotlivych Cc¢lenskych statd tykajici se
srovnavaci reklamy se znacné odliSuji. Reklama ptekracuje hranice a je
pfijimdna na uzemi jinych Cclenskych statd. Schvaleni nebo zékaz
srovnavaci reklamy podle rozdilnych vnitrostatnich pravnich ptedpisii
muze byt prekdzkou volného pohybu zbozi a sluzeb a naruSovat
hospodéiskou soutéz

Zejména podniky mohou byt vystaveny formam reklamy vyvinutym
soutéziteli, na néZ nemohou odpoveédét stejnymi prostiedky

Musi byt zajistén volny pohyb sluzeb v oblasti srovnavaci reklamy

Sesty bod smérnice 84/450/EHS jiz ptredznamenal pfijeti Gpravy i v oblasti
srovnavaci reklamy

Pravo na informace patfi mezi zékladni prava spotiebitele. Srovnavaci
reklama, pokud srovnéva zakladni, dulezité, ovétitelné a charakteristické
rysy a neni klamava, mize byt opravnénym prostiedkem k informovani

spottebitele v jeho z4jmu.
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= Pokud jde o srovnani, mély by byt stanoveny podminky dovolené
srovnavaci reklamy, aby se urcilo, jakd jednani v oblasti srovnavaci
reklamy mohou narusit soutéz, zpusobit jmu soutéziteliim a negativné
ovlivnit spotfebitelovu volbu.

= Zejména se ma piihlizet k ustanovenim vyplyvajicim z nafizeni Rady
(EHS) ¢. 2081/92 ze dne 14.7.1992 o ochran¢ zemépisnych oznaceni a
oznaceni puvodu zemédélskych produktti a potravin.

Z téchto okolnosti vyplyva ucel pfijeti smérnice, ktery bude stézejni pfi
interpretaci narodnich uprav v pfipadé nejednoznacného znéni. Hlavnimi zasadami
upravy srovnavaci reklamy ve smérnici tedy jsou dotvofeni vnitiniho trhu, respektovani
reklamy jako legitimniho prostfedku soupefeni v hospodéiské soutézi, ochrana
spotiebiteld a mj. t€Z ochrana zemépisnych oznaceni a oznaceni ptivodu.

Ceska pravni iprava srovnavaci reklamy v Obchodnim zakoniku implementovala
pravé smérnici 84/450/EHS ve znéni upraveném smérnici 97/55/ES, proto je nutné se
znénim smérnice zabyvat.

Podle ¢lanku 2a smérnice 84/450/EHS se srovnavaci reklamou rozumi kazda
reklama, ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené
soutézitelem.

Clanek 3a poté upravuje podminky povolené srovnavaci reklamy:

Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena pri spinéni nasledujicich
podminek:

a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 bodu 2, ¢l. 3 a ¢l. 7 odst. 1;

b) srovndva zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potiebam nebo jsou zamysleny pro
stejny ucel,

C) objektivné srovnava jeden nebo vice zdkladnich, dileZitych, ovéritelnych a
charakteristickych rysii tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz muze byt i
cena;

d) nevyvolava na trhu nejasnost v rozliseni mezi inzerentem reklamy a soutéZitelem
anebo mezi ochrannymi zndamkami, obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi

znaky, zbozim nebo sluzbami inzerenta reklamy a soutéZitele;
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e) nemd za ndsledek oslabeni ditvéry nebo hanobeni ochranné zndamky, obchodni
firmy, jiného rozlisovaciho znaku, zboZzi, sluzeb, cinnosti nebo postaveni
soutézitele;

f) u wrobku s oznacenim piivodu se vidy odvolava na vyrobky se stejnym
oznacenim;

g) protipravné netézi z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych
rozliSovacich znakit soutézitele anebo oznaceni piivodu konkurujicich vyrobku;

h) nepredstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného zbozi
¢i sluzby, nesoucich chranénou znamku nebo chranénou obchodni firmu.

2. Jakékoli srovnani poukazujici na zvldstni nabidku, musi jasné a jednoznacné uvést

datum, kdy nabidka konci, popripade skutecnost, Ze plati do vycerpani zasob zbozi

nebo nabidky sluzeb, a pokud zvlastni nabidka jesté nezacala, datum zacatku obdobi,
béhem néhoz zvlastni cena nebo jiné zvldstni podminky budou platit.
Clanek 7 84/450/EHS smérnice udava, v jaké mife a jakym zptisobem mohou &lenské
staty implementovat Gpravu nekalé reklamy a srovnavaci reklamy:

1. Tato smérnice nebrani clenskym statum, aby zachovaly nebo prijaly opatieni
zajistujici v oblasti klamavé reklamy rozsahlejsi ochranu spotrebitele, osob
provozujicich obchod, Zivnost, femeslo nebo vykonavajicich svobodné povolani i
Siroké verejnosti.

2. Odstavec 1. se nevztahuje na srovnavaci reklamu, pokud jde o srovnani.

Z tohoto ¢lanku 7 vyplyva, ze implementace Upravy srovnavaci reklamy do ndrodnich
uprav musi probéhnout na principu Uplné harmonizace, tzn. nelze se, pokud jde o
srovnani, odchylit od upravy ve smérnici ani smérem k pfisnéj§i Upravé, ani smérem
k benevolentnéjsi tpravé. Stejny cElanek nicméné povoluje ¢Elenskym  statm, pfi
zachovani urcitych podminek, zakazovat reklamu na urcité zboZzi nebo sluzby. To se bude

typicky tykat napft. reklam na tabdkové vyrobky, ¢i lihoviny.

6.3. Smérnice 2005/29/ES

Nekalé soutéze se dale tyka Smérnice Evropského parlamentu a Rady o nekalych

praktikach ve vztazich mezi podnikateli a spotiebiteli na vnitinim trhu ¢. 2005/29/ES.
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Cilem této smérnice je vyrazn¢ zesilit ochranu spotiebitele. Zamétuje se tedy predevsim
spiSe na vztahy obchodnik-spotiebitel, nez na vztahy soutézitel-soutézitel. Zaroven
prinesla zménu smérnice 84/450/EHS o klamavé a srovnavaci reklamé, kdyz zménila jeji
cilové zaméteni. Podle Hajna tak tenduje k ,,rozlomeni* dosud jednotného komunitarniho
prava proti nekalé soutézi na jednak ,,pravo proti nekalym obchodnim praktikdim ve
vztahu mezi obchodniky a spotiebiteli a jednak ,,pravo proti nekalym soutéZznim
praktikam“®.

Ve smérnici se jako divody jejiho pfijeti uvadi napt. zna¢né rozdily v pravnich
piedpisech Clenskych statti tykajicich se klamavé reklamy, které vznikly v dasledku
moznosti statll zachovat nebo pfijmout opatieni, kterd poskytnou spotiebiteli rozsahlejsi
ochranu, nez ktera byla zamyslena smérnici 84/450/EHS. Tyto rozdily vytvarely mnoho
pfekazek a vedly k pravni nejistoté ohledné¢ identifikace wvnitrostatnich ptedpist
aplikovatelnych na nekalé obchodni praktiky poskozujici ekonomické z4jmy spotiebiteli.
Tyto ptekazky navic zvySovaly ndklady podnikil pfi vyuZzivani svobod vnitiniho trhu, coz
je rovnéz nezadouci.

Pokud si smérnice klade za cil zvySenou ochranu spotiebitele, je potieba tohoto
spotiebitele definovat. Rizné pfistupy k této definici jsem naznacil jiz v pfechazejicim
textu. Jak z bodu 18. desiderat smérnice 2005/29/ES, tak z ustalené judikatury ESD,
vyplyva, ze bylo zvoleno pojeti spotiebitele blizké zemim latinské kultury. Primérnym
spotfebitelem tak je ,,spotfebitel, ktery méa dostatek informaci a je v rozumné mife
pozorny a opatrny, s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory*. 3 petr Hajn se
V jednom ze svych ¢lankt zamyslel nad dvousecnosti a rozporuplnosti takové zesilené
ochrany.37 Za prvé se lze diivodné obavat stavu, ktery lze pozorovat v jinych oblastech
lidského zivota, a sice ze ptivodné divodné chranény jedinec/skupina je ve své slabosti
udrzovan a v disledku pfili§ silného ochranarstvi se nikdy nestane zplisobilym starat se
sam o sebe. Na jedné strané je sice ochrana spotiebitele vyznamnou prioritou

V hospodatské a pravni politice EU, na druhou stranu miiZze byt nékterymi subjekty

% HAJN, Petr. Komunitarni a éeské pravo proti nekalé soutézi: (vybrané kapitoly). 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2010, 146 s. Spisy Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brng, sv.
362. ISBN 978-802-1050-518., str. 28

% bod 18 desiderat smérnice 2005/29/ES

¥ HAIN, Petr. K rozhodovaci praxi Evropského soudniho dvora, Pravni Forum, 28.7.2004
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zneuzivana jako jakasi nahradni ptekdzka volnému pohybu zbozi a sluzeb uvnitf EU.*®

Rozporuplnost pak spoc¢iva v protichidném zakazu, na urovni primarniho prava,

kvantitativniho omezeni dovozu a na druhé strané restrikci tykajicich se napft.reklamy,

které¢ tak v dusledku mohou mit charakter rovnocenny kvantitativnim omezenim

dovozu.®®

Co se tyce upravy srovnavaci reklamy, piinesla smérnice 2005/29/ES nasledujici

zmény smérnice 84/450/EHS:

Zavadi se novy pojem ,,0bchodnik®, kterym se rozumi fyzickd nebo
pravnicka osoba, jez jedna za ucelem, ktery lze povazovat za provozovani
jejiho obchodu, Zivnosti nebo femesla anebo vykonu jejiho svobodného
povolani, a kdokoli, kdo jedna jménem obchodnika nebo v jeho
zastoupeni.

Clanek 3a byl sice cely nahrazen novym, nicméné ten je z vétsi &asti
vyznamové shodny, rozdily se tykaji pouze bodl d) a h).

Bod d), misto bodu e) smérnice 84/450/EHS nové znél ,,nemd za nasledek
oslabeni diivéryhodnosti nebo znevazeni ochranné znamky, obchodni
firmy, jiného rozlisovaciho znaku, zbozi, sluzeb, cinnosti nebo postaveni
soutézitele®. Misto oslabeni diivéery  se nové jednalo o oslabeni
duveryhodnosti a z hanobeni ochranné znamky se stalo znevdzeni.

Bod h), misto bodu d) smérnice 84/450/EHS noveé znél ,,nevede K zdméné
mezi obchodniky, mezi zadavateli reklamy a soutezitelem nebo k zamené
ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych rozlisovacich znaku, zbozi a
sluzeb zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami,
Jinymi rozliSovacimi znaky, zbozZim a sluzbami soutézitele”. V tomto bodu
byla nejpodstatnéjsi zména dikce nevyvolava na trhu nejasnost v rozliseni
na nevede k zamene. Tato podminka se tak stala méné piisnou, nebot je
vyzadovan vznik zamény, nikoliv pouze nejasnost, kterd k zdmeéné¢ mize

veést.

38 .
tamtez
39 .
tamtez

45



6.4. Smérnice 2006/114/ES
Nasledovala smérnice Evropského parlamentu a rady 2006/114/ES, ze dne 12.

prosince 2006, o klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni). Tato smérnice do
znéni Upravy srovnavaci reklamy nepfinesla zadné zmeény a byla vydana piedevsSim
z diivodu srozumitelnosti a prehlednosti Upravy, kterd byla v dasledku predchozich zmén
roztif§téna do nékolika smérnic. Clanku 3a smérnice 84/450/EHS ve znéni smérnice

2005/29/ES tak nyni odpovida ¢lanek 4 smérnice 2006/114/ES.

Jsem toho nazoru, ze ze znéni smérnic a zejména pak diavodi jejich pfijeti,
vyplyva, ze reklamni srovnavani je v principu jako takové ptipustné a mnohdy 1 zadouci
a prospésné, musi vSak spliiovat pfesn¢ dana pravidla, jinak bude neptipustné. To, Ze je
znéni smérnic tfeba vykladat timto, pro srovnavaci reklamu pfiznivym, zplsobem,

vyplyva i ze zavért judikatury Soudniho dvora.

6.5. Vybrana relevantni rozhodnuti Soudniho dvora EU
6.5.1. C-356/04 Lidl Belgium GmbH & Co. KG proti Etablissmenten Franz Colruyt
NV

Tento ptipad byl zapocat reklamni kampani spole¢nosti Colruyt, za kterou ji u
bruselského soudu zalovala spolecnost Lidl. Tento soud se obratil na ESD s nékolika
predbéznymi otazkami, které povazoval za podstatné pro rozhodnuti sporu. Lidl a
Colruyt jsou maloobchodni fetézce prodavajici predméty kazdodenni spotieby, zejména
pak potraviny. V lednu 2004 Sitila spole¢nost Colruyt mezi svymi zakazniky letak, ve
kterém uvadéla, kolik primérné v uplynulém roce usetfila rodina nakupujici u Colruytu a
utracejici minimalné 100€ tydné, oproti nakupovani u konkurenénich fetézct (piikladem
vyjmenovanych). Na letadku rovnéz uvadéli, ze vytvorili cenovy index slozeny z 18 000
polozek, ktery denné¢ aktualizuji a ktery umoznuje sledovat rozdil v cenach mezi Colruyt
a ostatnimi fetézci.

Dale Colruyt pfiSel v roce 2003 na trh s fadou vlastnich vyrobki ,,BASIC®, které
Jesté levnéjsi nez srovnatelny sortiment hard discounters (Aldi, Lidl) [...]* ,,BASIC =

ABSOLUTNE NEJINIZSI CENY vedle vseobecného snizeni cen vam od nynéjska
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nabizime 1 celou fadu vyrobkl, které muzete srovnat s vyrobky obvyklych hard
discounters (napiiklad Aldi a Lidl) a s vyrobky ,Eerste prijs/ler prix* ostatnich
supermarketii. To jsou naSe vyrobky BASIC: zikladni vyrobky pro kazdy den za
absolutné nejnizsi cenu.*

Lidl povazoval takovou kampan za rozpornou s tehdy platnym belgickym
pravem, a proto zazaloval spolecnost Colruyt u belgického soudu Rechtbank van
Koophandel. Tentos soud polozil ESD pét ptedbéznych otazek, které ESD shrnul na tfi:

1. Miize srovnavaci reklama ve svétle pozadavku homogenity stanoveného ¢l.
3a odst. 1 pism. b) smérnice 84/450/EHS srovnadvat nejen jednotlivé
vyrobky, ale i sortimenty zboZi?

2. V pripade kladné odpovedi na prvai otizku, ukladaji podminky
,, objektivity“ a ,,ovéritelnosti* srovnani obsazené v pismenu c) tohoto
ustanoveni, aby reklamni sdeéleni vyslovné uvddeélo totoznost a cenu
vyrobkii zahrnutych do srovndvanych sortimentu?

3. Ma byt reklama, ktera srovnava obecnou uroven cen, zalozenda na kosi
vyrobkii, z nichz néekteré prodavaji ruzné firmy, povazovina za
, klamavou* ve smyslu pismene a) ¢l. 3a odst. 1 smérnice, jelikoz by
mohla vyvolat ve spotrebiteli dojem, Ze vSechny vyrobky jedné firmy jsou
levnéjsi nez vyrobky druhé firmy?

K prvni otazce bylo zodpovézeno, Ze srovnani mezi skupinami vyrobki je samo o
sob¢ legitimni. Je tfeba zkoumat konkrétni vlastnosti Sifeného reklamni sdéleni, a to jak
odpovida pozadavkiim na dovolenou reklamu podle smérnice.

Argumentem proti srovnavani sortimentd v tomto piipadé bylo, Ze to udajné
odporuje samotné litefe dotCeného ustanoveni a muze klamat spotiebitele v disledku
heterogenity vyrobku, které jsou souéasti sortimentu.

Argumentem pro povoleni srovnani sortimentd bylo, Ze zbozi vybrané do
srovnavanych sortimenti vzdy spliiovalo podminku stejnych vlastnosti a uspokojovani
stejnych potieb.

Litera ustanoveni byla v rozhodnuti interpretovana tak, ze se vyZaduje reklamni

srovnavani mezi ,,zbozim a sluzbami* a brani tedy srovnani jednotlivych soutéziteld,
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ktera se netykaji zbozi a sluzeb. Navic musi jit o zaménitelné a homogenni sluzby nebo
zboZzi.

Srovnavani sortimentti bylo shledano jako ptipustné i s ohledem na divody piijeti
smérnice, které povazuji srovnavaci reklamu za velmi dilezity néstroj na ,,podnécovani
souté¢zeni mezi dodavateli zbozi a sluzeb ku prospéchu spotiebitelti”, nebot’ ,,pomiize
objektivné objasnit piednosti riiznych srovnatelnych vyrobki* a ,,posiluje tak pravo
spotfebitelél na informace*.** Navic podle rozsudki Toshiba Europe (C-112/99, Recueil,
S. 1-7945) ze dne 25.10.2001 a Pippig Augenoptik (C-44/01, Recueil, s. 1-3095, bod 2) ze
dne 8.4.2003 ,pozadavky kladené na srovnavaci reklamu museji byt vykladany
zpusobem co nejptiznivéjsim pro tuto reklamu.

K druhé otazce zaujala Komise takovy postoj, ze reklama musi umoznit urcit
vyrobky, které jsou predmétem srovnani, nicméné¢ muize se tak dit i implicitné. Od
reklamniho sdéleni je tfeba vzdy pozadovat spradvnost a piesnost, ale nikoli, aby bylo
vzdy podrobné a tuplné, jako kdyby §lo o védeckou nebo statistickou publikaci.**
V piipad¢ reklamy Colruyt tykajici se urovné cen toto ovSem splnéno neni, nebot
spotiebitel nemd moznost se dozvédét, které vyrobky byly do cenového srovnani
zahrnuty. Naopak pfipustnd bude reklama na vyrobky fady ,,.BASIC*, nebot jde o
vyrobky opattené etiketou ,,BASIC* a rovnéz protéjSky téchto vyrobkl u konkurencnich
fetézcu lze identifikovat.

Colruyt spolu s belgickou vladou vsak argumentovali, Ze pozadavku ovéfitelnosti
je ucinéno zadost, pokud je mozné tvrzeni ové&fit v piipadném soudnim sporu. To je ale
Vv rozporu s ucelem srovnavaci reklamy, nebot’ tim je, aby adresat reklamniho sdéleni byl
schopen si u€init o zboZi a sluzbach spravné zavéry a byl spravné nasmérovan pii svém
nakupnim rozhodnuti. Navic nelze vyuZzivat soudli pouze pro ucely ziskavani informaci,
coz by kladlo jak na spotiebitele, tak na soudy neimérnou zatéz.

K tieti otdzce bylo uvedeno, Ze opét velmi zalezi na okolnostech konkrétniho
pfipadu a na pfipad je potteba pohlizet pohledem primérného spotiebitele. Zavérem bylo,

ze reklama tykajici se urovné cen, kterd je zalozena na extrapolaci udaji o vzorku a ktera

40 C-356/04 Lidl Belgium GmbH & Co. KG proti Etablissmenten Franz Colruyt NV, bod 33
* tamtéz, bod 54
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piesvédcuje spotiebitele, ze uvedené rozdily v cené plati pro vSechny vyrobky prodavané
42

zadavatelem reklamy, mize byt povazovana za klamavou ve smyslu smérnice.
6.5.2. C-59/05 Siemens AG v. VIPA Gesellschaft fuer Visualisierung und
Prozessautomatisierung mbH

Spolec¢nost Siemens vyrabi a prodava mj. programovatelné automaty s nazvem
»Simatic®, pro které (a pro dily pro n¢ urcené) zavedla uz v roce 1983 Ciselny systém
objednavek vychazejici z kombinace nékolika velkych pismen a ¢isel. Spole¢nost VIPA
vyrabi a prodava soucasti pouzitelné v automatech ,,Simatic*, pro néz od roku 1988 uziva
témét shodny identifikacni systém, jako Siemens. Stejny systém oznacovani dilt
podstatné usnadiiuje potencialnim zakazniktim urcit, ktery konkrétni dil vyrobce VIPA se
hodi pro konkrétni potieby a je schopny zastoupit stejn¢ oznaceny dil Siemens. Siemens
se rozhodl uzivani tohoto systému zazalovat u némeckého soudu stim, ze jde o
protipravni téZzeni z dobré povésti vyrobkl Siemens. Pfipad se postupné dostal
k Bundesgerichtshof, ktery polozil Soudnimu dvoru k feSeni pfedbézné otazky:

1. Jedna se o protipravni tézeni z ,,jinych rozliSovacich znakii“ soutézitele ve smyslu
¢l. 3a odst. 1 pism. g) smérnice 84/450/EHS, kdyz zadavatel reklamy identicky
prevezme v odbornych kruzich znamy ustiedni prvek rozlisovaciho znaku (v tomto
pripadeé Cciselny systém objednavek) svého soutéZitele a odvolava se ve své
reklamé na to, Ze identicky prevzal tento rozlisovaci znak?

2. Je vyhoda, kterou predstavuje pro zadavatele reklamy a spotrebitele toto
identické prevzeti rozlisovaciho znaku, wurcujicim prvkem pri  posouzeni
protipravniho charakteru tezeni z vyuziti dobré poveésti tohoto rozlisovaciho
znaku?

K prvni otdzce je potteba pfipomenout, ze srovnavaci reklama je dovolena, zejména
pokud protipravné netézi z dobré poveésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych
rozliSovacich znakii soutézitele anebo oznaceni plivodu konkurujicich vyrobkt. Podle
judikatury Soudniho dvora pro posouzeni, zda podminka stanovend v ¢l. 3a ost. 1 pism.
g) smérnice 84/450/EHS byla dodrzena, je tieba vzit v uvahu patnacty bod odtvodnéni

smérnice 97/55/ES, podle kterého pouziti ochranné znamky nebo rozliSovaciho znaku

*2 tamtéz, bod 71
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neporusuje pravo zochranné znamky, pokud byly dodrzeny podminky stanovené
smérnici 84/450/EHS a je-li jeho cilem pouze rozliSit mezi vyrobky a sluzbami
zadavatele reklamy a vyrobky a sluzbami jeho soutézitele, a tedy objektivné vyzdvihnout
rozdily.*®

V tomto konkrétnim sporu pak prevzeti ustiedniho prvku ciselného systému
objednavek Siemens spolecnosti VIPA umoznilo vefejnosti dozvédét se o existenci
rovnocennosti technickych ryst obou dotcenych vyrobki. V disledku tedy jde o srovnani
zékladnich, dtlezitych, ovéfitelnych a charakteristickych rysi ve smyslu ¢l. 3a odst. 1
pism. g) smérnice 84/450/EHS. Zejména, pokud se vezme v uvahu, ze dand obchodni
sdéleni byla urcena pro odbornou vetejnost, kterd vykazuje vyS§i uroven znalosti a
orientace v pomé&rech v oboru.

Co se tyce vyhody, kterou piedstavuje pro zadavatele reklamy a spotiebitele identické
pfevzeti rozliSovaciho znaku, jednak Soudni dvir jiZ rozhodl, Ze srovnavaci reklama ma
za cil umoznit spotiebitelim co nejvice vyuzivat vnitini trh a to vzhledem k tomu, ze
reklama je velmi dulezitym prostfedkem otevirajicim skutecna odbytisté pro veskeré
zbozi a sluzby v celém Spolecenstvi (rozsudek ze dne 8.4.2003, Pippig Augenoptik C-
44/01, Recueil, s. 1-3095, bod 64). Dale pak z druhého bodu oduvodnéni smérnice
97/55/ES vyplyva, ze srovnavaci reklama ma také za cil podnécovat soutézeni mezi
dodavateli zbozi a sluzeb ku prospéchu spotiebiteli.

Ztoho vyplyva, ze vyhoda, kterou pro spotiebitele predstavuje srovnavaci
reklama, musi byt zohlednéna pii posouzeni protipravniho charakteru téZeni zadavatele
reklamy z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych rozliSovacich
znaku soutézitele.

Naproti tomu prospech, ktery zadavatel reklamy ma ze srovnavaci reklamy, jehoz
existence je v kazdém piipadé zjevna z divodu samotné povahy tohoto typu reklamy,
nemuze sam o sob& predstavovat urcujici prvek pii posouzeni legality chovani zminéného

zadavatele reklamy.

7. Obdobi mezi lety 2001 — 2013

* Rozsudek Toshiba Europe C-112/99, Recueil, s. 1-7945, bod 53
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7.1. Harmonizac¢ni novela 370/2000 Sb.

S ucinnosti od 1.ledna 2001 doslo k novelizaci Obchodniho zédkoniku zdkonem ¢.
370/2000 Sb., ktery je oznaCovan za tzv. harmoniza¢ni novelu. Kromé implementace
evropskych smérnic v celé fadé oblasti m¢la tato novela za cil dosahnout také plné
slucitelnosti Obchodniho zadkoniku s pozadavky Smérnice rady ¢. 84/450/EHS o klamavé
reklamé vetné srovnéavaci reklamy, ve znéni Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
97/55/ES.*

Touto novelou doslo ke vlozeni zcela nového ustanoveni §50a, které znélo
nasledovné:

"§ 50a

Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklamou je jakékoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepiimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

(2) Srovnavaci reklama je ptipustnd, jen pokud:

a) neni klamava,

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

c) objektivné srovnava jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro
né podstatné, relevantni, ovéfitelné a representativni; zpravidla musi byt srovnani ve vice
znacich, mezi néZ muize patfit i cena; jen vyjimecné lze pfipustit srovnani v jediném
znaku, spliluje-li takové srovnani v plné mite vSechny uvedené podminky,

d) nevede k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu mezi tim, jehoZz vyrobky nebo
sluzby reklama podporuje a soutéZitelem nebo mezi jejich podniky, zboZim nebo
sluzbami, ochrannymi znamkami, obchodnimi jmény nebo jinymi zvla$tnimi oznacenimi,
ktera se pro jednoho nebo druhého z nich stala pfiznacnymi,

e) nezlehcuje podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele, ani jeho ochranné znamky,
obchodni jména ¢i jind zvlastni oznaceni, kterd se stala pro n¢j ptizna¢nymi, ani jeho

¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jezZ se jej tykaji,

“ Divodové zprava k zékonu &. 370/2000 Sb.
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f) vztahuje se u vyrobkl, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné
oznaceni puvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim ptuvodu,

g) nevede K nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutézitele, jeho obchodnim jménem ¢i jinymi zvlaStnimi oznacenimi, kterd se pro ngj
stala pfiznacnymi, anebo z dobré povésti spjaté s oznacenim pltvodu konkuren¢niho
zbozi a

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

(3) Jakékoli srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi jasné a jednoznacné
uvést datum, ke kterému tato nabidka konéi, nebo musi uvést, ze bude ukoncCena
Vv zavislosti na vyCerpani zasob nabizen¢ho zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka
nezacala jeSté plsobit, musi soutézitel také uvést datum, jimz zac¢ina obdobi, v némz se

uplatni zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky.".

Dutivodova zprava novely k tomuto novému ustanoveni uvedla nasledujici:

,Definice srovnavaci reklamy je prevzata z ¢l. 2a Smérnic o srovnavaci reklame.
Ucelem jeji vipravy nebylo ji zakdzat, ale naopak sjednotit podminky, za nichz miize byt
pripusténa. Je tedy mimoradné dilezité pouzit v ceském textu stejné obraty. Uprava
vychazi z toho, Ze srovnavaci reklama je obecné zakazana a je pripusténa jen za
uvedenych podminek. Jen podminka uvedena u bodu c) je ponékud podrobnéji rozvedena,
nez je tomu ve Smérnici. Dals§i podminky nelze stanovit, bylo by to vykladano jako
nepripustitelné omezeni obchodu se zemémi ES. Podminky a), d) a e) odpovidaji jinym jiz
existujicim ustanovenim ceského obchodniho zdkoniku (§ 45, 47 a 50).*

Jak je vidét, bylo cilem pfevzit Gpravu ze smérnice v plném rozsahu, coz je
ostatn¢ pozadovano i samotnou smérnici, nicméné implementace se neobeSla bez
pomérné zasadnich problému, kterym se budu vénovat nize. UZ sama divodova zprava
podlé mého c¢ini chybné zavéry, kdyz oznaCuje srovnavaci reklamu jako obecné
zakazanou. K tomu se pfidalo i1 zafazeni srovnavaci reklamy do demonstrativniho vyctu
nekalosoutéznich skutkovych podstat v §44 odst. 2 pism. g) Obchodniho zakoniku.

Tim, Ze se srovnavaci reklama dostala v ¢eském pravnim fadu do oblasti upravy

nekalé soutéze, ji zasadilo do specifického kontextu a zpUsobilo aplikovatelnost i jinych
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ustanoveni na problematiku srovnavaci reklamy. Zejména tedy generalni klauzule, kterou
je potieba testovat, a také ustanoveni o pravnich prostiedcich ochrany proti nekalé
soutézi (§53 a nasl. Obchodniho zdkoniku). Zakonem ¢&. 370/2000 Sb. se také dostala
srovnavaci reklama do druhého odstavce §44, ve kterém jsou demonstrativné uvedena
jednani v nekalé soutézi. Toto zafazeni je z hlediska interpretacniho pomérné dosti
problematické, jelikoz bez dalSiho stavi srovnavaci reklamu do podobné pozice, jako
napi. klamavou reklamu, zlehcovani, nebo podplaceni. Takova Uprava tedy vzbuzuje
dojem, ze srovnavaci reklama je a priori povazovana za nekalou soutéz a tudiz za
zakéazanou. To je pfitom v rozporu se zamérem evropskych smérnic. Tento dojem byl
navic povzbuzovan jednak divodovou zpravou k novele Obchodniho zdkoniku, kterd
srovnavaci reklamu oznacila za ,,obecné¢ zakdzanou* a dale také dobovou judikaturou,
kterda se zfejm¢ spiSe nez smyslem evropské legislativy fidila pravnimi néazory
prvorepublikovych soudl. Lze se domnivat, Ze zdkonodérce byl v tomto ptipadé ponckud
neobratny a ziejm¢é mél spiSe na mysli ,,nepovolenou srovnavaci reklamu®. K tomuto

vykladovému problému se vratim nize.

7.2. Srovnani Gpravy Obchodniho zidkoniku se smérnici 84/450/EHS

Zde uvadim srovnavaci tabulku znéni upravy srovnavaci reklamy v Obchodnim

zakoniku a ve smérnici.

Smérnice 84/450/EHS ve znéni

smérnice

Zakon ¢. 513/1991 Sb., ve znéni ucinném
k 1.1.2001

97/55/ES

§50a odst. 1: Srovnavaci reklamou je jakakoliv
reklama, ktera vyslovné nebo i neptimo identifikuje
jiného soutézitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené

jinym soutézitelem.

Clanek 2, 2a: srovnavaci reklamou'se rozumi kazda
reklama, kterd vyslovné nebo nepiimo oznacuje
soutéZitele nebo zboZi ¢i sluzby nabizené

soutézitelem;

§50a odst. 2 Srovnavaci reklama je pfipustna, jen

pokud

Cl 3a 1. Srovnévaci reklama, pokud jde o srovnant,

je dovolena pii splnéni nasledujicich podminek:

§50a odst. 2 neni klamava,

Cl. 3a 1. a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 bodu 2, ¢l.

3acl 7 odst. 1;

§50a odst. 2 b) srovnava jen zbozi nebo sluzby

Cl. 3a 1. b) srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi
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uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému

ucelu,

stejnym potiebam nebo jsou zamysleny pro stejny

ucel;

§50a odst. 2 ) objektivné srovnava jen takové
znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né
podstatné, relevantni, ovétitelné a representativni;
zpravidla musi byt srovnani ve vice znacich, mezi
néz mize patfit i cena; jen vyjimecné lze pfipustit
srovnani v jediném znaku, splituje-li takové

srovnani v plné mife vSechny uvedené podminky,

Cl. 3a 1. ¢) objektivné srovnava jeden nebo vice
zékladnich, dilezitych, ovéritelnych a
charakteristickych rysi tohoto zbozi nebo téchto

sluzeb, mezi nimiz mize byt i cena;

§50a odst. 2 d) nevede k vyvolani nebezpeci
zamény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo
sluzby reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi
jejich podniky, zbozim nebo sluzbami, ochrannymi
znamkami, firmami nebo jinymi zvIastnimi
oznacenimi, kterd se pro jednoho nebo druhého z

nich stala ptiznacnymi,

Cl. 3a 1. d) nevyvolava na trhu nejasnost v rozliseni
mezi inzerentem reklamy a soutézitelem anebo mezi
ochrannymi zndmkami, obchodnimi firmami, jinymi
rozliSovacimi znaky, zbozim nebo sluzbami

inzerenta reklamy a soutézitele;

§50a odst. 2 €) nezleh¢uje podnik, zbozi nebo
sluzby soutézitele ani jeho ochranné znamky, firmu
¢1 jind zvlastni oznaceni, ktera se stala pro n¢j
pfizna¢nymi, ani jeho ¢innost, poméry ¢i jiné

okolnosti, jez se jej tykaji,

Cl. 3a 1. e) nema za nasledek oslabeni divéry nebo
hanobeni ochranné znamky, obchodni firmy, jiného
rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, ¢innosti nebo

postaveni soutézitele;

§50a odst. 2 f) se vztahuje u vyrobkd, pro které ma
soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni
ptuvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym

oznacenim piivodu,

Cl. 3a 1. f) u vyrobki s oznatenim pivodu se vzdy

odvolava na vyrobky se stejnym oznacenim;

§50a odst. 2 g) nevede k nepoctivému té€Zeni z dobré
povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele,
jeho firmou ¢€i jinymi zvla$tnimi oznacenimi, ktera
se pro n¢j stala ptiznaénymi, anebo z dobré povésti

spjaté s oznacenim pivodu konkuren¢niho zbozi, a

Cl. 3a 1. g) protipravné netézi z dobré povesti
ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych
rozliSovacich znakll soutézitele anebo oznaceni

puvodu konkurujicich vyrobk;

§50a odst. 2 h) nenabizi zbozi nebo sluzby jako

Cl. 3a 1. h) nepfedstavuje zboZi nebo sluzbu jako
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napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim

jménem nebo firmou.

napodobeninu nebo reprodukci jiného zbozi ¢i
sluzby, nesoucich chranénou zndmku nebo chranéna

obchodni firma.

§50a odst. 3 Jakékoli srovnani odkazujici na zvlastni
nabidku musi jasn¢ a jednoznacné¢ uvést datum, ke
kterému tato nabidka konéi, nebo musi uvést, ze
bude ukoncena v zavislosti na vyCerpani zasob
nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni
nabidka nezacala jesté ptisobit, musi soutézitel také
uvést datum, jimz zacina obdobi, v némz se uplatni

zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky.".

Cl. 3a 2. Jakékoli srovnani, poukazujici na zvlastni
nabidku, musi jasn¢ a jednoznacné uvést datum, kdy
nabidka kon¢i, poptipad¢ skutecnost, ze plati do
vycerpani zasob zbozi nebo nabidky sluzeb, a pokud
zvlastni nabidka jesté nezacala, datum zacatku
obdobi, béhem n¢hoz zvlastni cena nebo jiné

zvlastni podminky budou platit."”

Ustanoveni §50a Obchodniho zakoniku vénujici se srovnavaci reklamé tedy
nejprve v prvnim odstavci definuje, co je povazovano za srovnavaci reklamu. Tato
definice plati jak pro povolenou, tak pro nepovolenou srovnavaci reklamu. Znéni je
prakticky totozné s definici uvedenou ve smérnici 84/450/EHS. Aby reklama byla
povazovana za srovndvaci, musi jakymkoliv, primémému spotiebiteli rozpoznatelnym
zpusobem identifikovat soutéZitele &i zboZi a sluzby jim nabizené. Ceska uprava pak
pfidavé, ze musi jit o JINEHO sout&Zitele, z &ehoz plyne, Ze za srovnavaci reklamu se
nepovazuje vnitini srovnani.

V druhém odstavci téhoZ ustanoveni je pak uvedeno, Ze srovnavaci reklama je
piipustna pouze pokud je kumulativné splnéno vSech osm podminek popsanych pod
pismeny a) az h). Zde doslo oproti smérnici k vypusténi tdaje, ze se podminky vztahuji
na srovnani. Tyto podminky Ize v podstaté rozdélit do dvou skupin.

Prvni skupina urcuje, jaké nalezitosti musi srovndvaci reklama obsahovat ¢i
spliovat. Jsou to podminky b), ¢) a f).

Pod pismenem b) se skryva pozadavek, aby pfipustna srovnavaci reklama
srovnavala pouze vzijemné nahraditelné zbozi a sluzby. Neni tak pfipustné srovnavat
zcela nesouvisejici zbozi, jako napt. automobil a model automobilu pro déti, nebot’
takové zbozi uspokojuje zcela jiné potieby. Naopak napf. jablka s hruSkami byt

srovnavany mohou, nebot” uspokojuji v zadsadé stejnou potiebu a mohou byt vzajemnymi
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substituty. Tato podminka je v obchodnim zakoniku prakticky v totozném znéni, jako ve
smérnici.

Pismeno c¢) upravuje pozadavek, podle kterého musi byt vV povolené srovnavaci
reklam¢ srovnavany vlastnosti zbozi a sluzeb. Musi byt navic srovnavany takové
parametry, které jsou podstatné a umoziuji objektivitu a pozdéjsi prezkoumatelnost.
Evropska judikatura dovozuje, ze podminka piezkoumatelnosti musi byt splnéna vici
prumérnému spotiebiteli a nepostaci tak pouha ptrezkoumatelnost v piipadném soudnim
sporu. Z ustanoveni nelze dovodit povolenost takové srovnavaci reklamy, ktera bez
dalsiho srovnava pouze soutézitele, aniz by srovnavala konkrétni zbozi nebo sluzby. Jak
je vidét ve srovnavaci tabulce, ceska pravni Uprava v této podmince zasla dale, nez
uprava smernice, coz také priznala divodova zprava novely Obchodniho zakoniku. Je
zde zesilen pozadavek, aby se srovnani, kdyz uz knému ma dojit, az na vyjimky
odehravalo v rovinach nékolika parametri. Tim dochéazi ke zpiisnéni podminek pro
povoleni srovnavaci reklamy a podle mého k rozporu se smérnici z divodu pozadavku na
plnou harmonizaci. Uprava ve smérmnici si vystaéi s jednim srovnavanym rysem zbozi
nebo sluzby a jen pro odstranéni pochybnosti deklaruje, ze takovymto srovnavanym
parametrem muze byt i cena.

Pismeno f) pak obsahuje tzv. ,Sampaiiskou” klauzuli nebot’ chrani vyrobky
s oznaenim puvodu a tuto ochranu silné prosazovala pravé lobby vyrobcl vina
zZ francouzské oblasti Champagne. Nelze tak napt. srovnavat Sampanské se sektem, ale
pouze Sampaiiské se Sampaiiskym. Sekt mulzZe byt, pii splnéni ostatnich podminek,
srovnavan pouze s takovymi vyrobky, které nemaji chranéné oznageni pivodu. Uprava
V Obchodnim zakoniku sice nezni doslova stejné¢ jako smérnice, nicméné ucinek
ustanoveni je v zasad¢ stejny.

Druha skupina podminek (pod pismeny a), d), €), g) a h) ) urcuje, které znaky se
V povolené srovnavaci reklam¢ nesmi vyskytovat. Tato ustanoveni vykazuji znacnou
podobnost s nékterymi skutkovymi podstatami nekalé soutéze jiz upravenymi
Vv sousednich paragrafech. Z téchto podminek v podstaté vyplyva, Ze pokud by srovnavaci
reklama, co se ty€e srovnani, napliiovala nékterou jinou skutkovou podstatu nekalé

soutéze, bude rovnéZ nepovolena z titulu nepovolené srovnavaci reklamy.
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Podminka pod pismenem a) udava, ze povolend srovnavaci reklama nesmi byt
klamava. Klamavost reklamy zde neni blize specifikovana, a tak je potfeba se pro
vysvétleni podivat do §45 Obchodniho zakoniku, kde je obsazena nekalosoutézni
skutkova podstata nekalé reklamy. I diivodova zprava novely zédkonem ¢. 370/2000 Sb. k
Obchodnimu zakoniku udava, Ze jde o podminku odpovidajici §45. Toto ptfinasi aplikacni
problémy, jelikoz neni zcela jasné, podle kterého ustanoveni se ma piipadna srovnavaci
reklama sklamavymi prvky posuzovat. Pfi posuzovani souladu této podminky se
smérnici by jsme se dostali ke zkoumdni, jakym zplisobem byla implementovana
smérnice v oblasti klamavé reklamy.

Pod pismenem d) nalezneme podminku, kterd se podle divodové zpravy
odkazuje na skutkovou podstatu vyvolani nebezpe¢i zdmény, obsazenou v §47
Obchodniho  zdkoniku. Nebezpec¢i zamény nesmi byt mezi propagovanym
vyrobkem/sluzbou a jinym soutézitelem, jeho zbozim a sluzbami, ptfipadné ochrannymi
znamkami, firmami nebo jinymi zvIa§tnimi oznacenimi. Tato podminka mifi predevS§im
na opérnou srovnavaci reklamu. Pro vyklad toho, ¢im se rozumi ,,vyvolani nebezpeci
zameén®, se v ¢eském pravnim fadu musime podivat praveé do §47 Obchodniho zakoniku.
Znéni podminky v §50a odst. 2 pism. d) Obchodniho zdkoniku a podminky ve smérnici
84/450/EHS pod ¢l. 3a odst. 1 pism. d) sice nejsou totozné, nicméné smysl je prakticky
stejny. Rozdil je zejména v pouziti spojeni ,,nevede k vyvolani nebezpeci zdmény na
trhu® proti ,,nevyvolava na trhu nejasnost* ve smérnici.

§50a odst. 2 pism. e) obsahuje podminku, podle niZ ptipustnd srovnavaci reklama
nesmi zlehcovat nepravdivymi daji podnik, zboZi nebo sluzby soutéZitele, ani jeho
¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji. Podle divodové zpravy jde o
podminku odpovidajici §50 Obchodniho zdkoniku, ve kterém je upraveno zlehovani. To
je do jisté miry pravda, nicméné §50 Obchodniho zikoniku se neomezuje pouze na
nepravdivé Udaje, ale postihuje také jednani, pfi kterém dochazi k uvedeni a rozsifovani
udajt pravdivych, pokud jsou takové udaje zpusobilé soutéziteli zptisobit 4jmu a zaroven
nejde o opravnénou obranu. U této podminky se projevuje, Ze chybi urCeni, ze se
podminka vztahuje na srovnavaci reklamu pouze ,,pokud jde o srovnani“. V ramci
srovnani totiz je neodmyslitelné, Ze uvadéni pravdivych Udaji je schopné piivodit

soutéziteli Gjmu. Vyplyva to ze samotné podstaty reklamniho srovnavani. Na druhou
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stranu si lze predstavit situace, kdy srovnéavaci reklama uvadi pravdivé udaje, nicmén¢ z
Casti se tak jiz nedéje v ramci srovnani, a tim padem se stane nepovolenou z titulu §50
odst. 2 Obchodniho zdkoniku.

§50a odst. 2 pism. g) ma za cil chranit dobrou povést ochranné znamky
soutézitele, jeho firmu, ¢i oznaceni pivodu, pfed nepoctivym tézenim z ni. Nicméné
samotna podstata srovnavaci reklamy musi umoziovat v nutnych piipadech napf.
uvedeni ochranné znamky soutézitele tak, aby byla umoznéna identifikace srovnavaného
zbozi ¢i sluzby a tim padem, aby bylo umoznéno povolené srovnani véetné vsech jeho
pozitivnich vlastnosti. Znéni Obchodniho zakoniku se vtomto pifipadé vyznamné
neodliSuje od znéni smérnice.

§50a odst. 2 pism. h) ma za ucel zabranit propagaci vyrobku a sluzeb, které se
snazi imitovat vyrobky a sluzby jiného soutézitele. Jediny dil¢i rozdil mezi znénim
vV Obchodnim zékoniku a ve smérnici je, Ze podle smérnice nesmi srovnavaci reklama

[3

»predstavovat zbozi nebo sluzbu, jako napodobeninu...”, zatimco podle Obchodniho
zéakoniku nesmi srovnavaci reklama ,,nabizet zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu®.

Pfi implementaci smérnice 84/450/EHS se zakonem ¢. 370/2000 Sb. do ceského
pravniho fadu dostal §50a odst. 3, ktery upravuje tzv. zvlastni nabidku. Stanovuje
podminky, za kterych mlZe byt uvaddéno srovnani odkazujici na zvlastni nabidku. Jde o
ustanoveni, které ve svém dusledku chrani jak spotiebitele, tak konkurencni soutézitele.
Ptitom ptjde zpravidla o vnitini srovnani, kdy soutézitel srovnava cenovou hladinu zbozi
nebo sluZzeb pfed zacatkem zvlastni nabidky a béhem ni. Typickym piikladem takové
zvlastni nabidky jsou stdle rozSifencjSi letdky maloobchodnich fetézcli inzerujici
kazdotydenni slevy vybranych polozek sortimentu. Jednim z cilii této Upravy je zajistit,
aby spotiebitel, ktery je naldkan do obchodu soutézitele, skute¢né inzerovany vyrobek
nebo sluZzbu mohl zakoupit a nebyl tak pod tihou okolnosti pfimo na misté¢ nucen
zakoupit pro néj nevyhodné&jsi zbozi nebo sluzbu. Ustanoveni je az na nevyznamné

gramatické odchylky totozné se znénim smeérnice.
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7.2. Srovnani upravy Obchodniho zakoniku po novele se smérnici

2006/114/ES

Zakonem ¢.36/2008 Sb. doslo k dalsi novelizaci Obchodniho zakoniku. V ramci

této zmény byla upravena také ncktera ustanoveni srovndvaci reklamy tak, aby

odpovidala smérnici 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, které jsem se vénoval

vyse.

Nize opé€t uvadim srovnavaci tabulku znéni Obchodniho zakoniku a relevantni

smérnice.

Zakon ¢. 513/1991 Sb., ve znéni ucinném

k 12.2.2008

Smérnice 2006/114/ES o klamavé a
srovnavaci reklamé (dale také jen
»Smeérnice*)

§50a odst. 1: Srovnavaci reklamou je jakakoliv
reklama, ktera vyslovné nebo i1 neptimo
identifikuje jiného soutéZzitele anebo zbozi nebo

sluzby nabizené jinym soutézitelem.

Cléanek 2c: "srovnavaci reklamou" se rozumi
kazdé reklama, ktera vyslovné nebo neptimo
oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby

nabizené soutézitelem;"

§50a odst. 2 Srovnavaci reklama je ptipustna,

jen pokud

Cl 4. Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani,

je dovolena pii splnéni nasledujicich podminek:

*§50a odst. 2 a) neni klamava nebo neuziva
klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho

pravniho piedpisu,

*Cl. 4. a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 bodu 2
pism. b), ¢l. 3 a €l. 8 odst. 1 této smérnice nebo
¢lanku 6 a 7 smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2005/29/ES ze dne 11.5.2005 o nekalych
obchodnich praktikach vici spotiebitelim na
vnitfnim trhu (smérnice o nekalych obchodnich

praktikach);

§50a odst. 2 b) srovnava jen zbozi nebo sluzby
uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke

stejnému ucelu,

Cl. 4. b) srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi
stejnym potfebam nebo jsou zamysleny pro

stejny ucel,

*§50a odst. 2 ¢) objektivné srovnava jeden
nebo vice zakladnich znakd daného zbozi nebo

sluzeb, které jsou pro n¢ dilezité, ovétitelné a

Cl. 4. ¢) objektivné srovnava jeden nebo vice

zakladnich, dilezitych, ovéfitelnych a

charakteristickych ryst tohoto zboZi nebo téchto
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charakteristické, mezi nimiz maze byt i cena,

sluzeb, mezi nimiz maze byt i cena;

§50a odst. 2 d) nevede k vyvolani nebezpeci
zamény na trhu mezi tim, jehoZ vyrobky nebo
sluzby reklama podporuje, a soutézitelem nebo
mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi
zvlastnimi oznacenimi, kterd se pro jednoho

nebo druhého z nich stala pfizna¢nymi,

*Cl. 4. h) nevede k zdméné mezi obchodniky,
mezi zadavateli reklamy a soutézitelem nebo

kK zdméné ochrannych znamek, obchodnich
firem, jinych rozliSovacich znakii, zbozi a sluzeb
zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami,
obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi

znaky, zbozZim a sluzbami soutéZitele

*§50a odst. 2 €) nezleh¢uje nepravdivymi udaji
podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jina zv1astni
oznaceni, kterd se stala pro néj ptiznacnymi,
ani jeho ¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jez

se jej tykaji,

* C1. 4. d) nema4 za nasledek oslabeni
davéryhodnosti nebo znevazeni ochranné
znamky, obchodni firmy, jin¢ho rozliSovaciho
znaku, zbozi, sluzeb, ¢innosti nebo postaveni

soutézitele

§50a odst. 2 f) se vztahuje u vyrobkd, pro které
ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné
oznaceni pivodu, vzdy jenom na vyrobky se

stejnym oznacenim puvodu,

*Cl1. 4. €) u produktt s ozna¢enim pavodu se
vzdy odvolava na produkty se stejnym

oznacenim;

§50a odst. 2 g) nevede k nepoctivému tézeni z
dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutézitele, jeho firmou ¢i jinymi zv1aStnimi
oznacenimi, ktera se pro néj stala pfizna¢nymi,
anebo z dobré povésti spjaté s oznacenim

puvodu konkurenéniho zbozi, a

CL. 4. f) netézi protipravng z dobré povésti
ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych
rozliSovacich znaki soutézitele anebo oznaceni

puvodu konkurujicich vyrobkii;

§50a odst. 2 h) nenabizi zbozi nebo sluzby jako
napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou zndmkou nebo

obchodnim jménem nebo firmou.

Cl. 4. g) nepiedstavuje zbozi nebo sluzbu jako
napodobeninu nebo reprodukci jiného zbozi
nebo sluzeb nesoucich chranénou znamku nebo

obchodni firmu.

§50a odst. 3 Jakékoli srovnani odkazujici na
zv1astni nabidku musi jasné a jednoznacné

uvést datum, ke kterému tato nabidka kon¢i,

Ve smérnici neni zvlastni nabidka upravena.
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nebo musi uvést, ze bude ukoncena v zavislosti
na vycerpani zasob nabizeného zbozi nebo
sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka nezacala jeSté
pusobit, musi soutézitel také uvést datum, jimz
zaCina obdobi, v némz se uplatni zvlastni cena

nebo jiné zvlastni podminky.".

Na tomto misté se budu zabyvat dil¢imi rozdily mezi pivodni ipravou srovnavaci
reklamy v Obchodnim zakoniku a upravou po novele. RovnéZ poukazi na rozdily Gpravy
ve smérnici 84/450/EHS a 2006/114/ES. Ve vySe uvedené tabulce jsou zménéna
ustanoveni oznacena znakem ,,*“.

§50a odst. 2 a) a Clanek 4. a) smérnice, které upravuji podminku zdkazu
klamavosti povolené srovnavaci reklamy, doznaly zmény zohlediujici nové ptedpisy o
ochran¢ spotiebitele, na které odkazuji.

§50a odst. 2 c¢) Obchodniho zékoniku byl zménén tak, aby odpovidal smérnici.
Bylo tak odstranéno vyse popsané odchyleni se od smérnice smérem k piisnéjsi Gprave.

Cl. 4 h) Smérnice obsahuje terminologické zmény, kdy je nové rozlifovan
zadavatel reklamy misto inzerenta, obchodnici a soutézitel.

Zatimco ¢l. 4 d) Smérnice byl retuSovan pouze po jazykové strance (hanobeni
ochranné znamky vs. znevdzeni ochranné znamky), v §50a odst. 2 e) pfibylo podstatné
slovo o tom, Ze nepovolené zlehCovani se musi dit 0daji nepravdivymi. Uvadéni
pravdivych udajt, které maji potencial zlehcovat soutézitele, je tedy (v rdmci srovnani!)
mozné. Vyplyva to 1 ze samotné podstaty reklamniho srovnavani.

V ¢l. 4 odst. e) doslo k zaméné pojmu vyrobek za pojem produkt. Zména neni
rozsahem vyraznd, nicméné pojem produkt ma pon€kud $ir§i vyznam, nebot’ si pod nim
1ze snaze predstavit kromé vyrobki i sluzby.

Nakonec byla ze smérnice odstranéna Uprava zvlastni nabidky. V obchodnim
zékoniku nicméné zlstala upravena az do uUCinnosti Nového obcanského zékoniku
(1.1.2014).

Novelou tak doslo k bliz§imu sladéni tipravy v Obchodnim zékoniku se smérnici.

Na druhou stranu nebylo zohlednéno vypusténi Upravy zvIlastni nabidky.
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8. Soucdasna rozhodovaci praxe v problematice srovnavaci

reklamy

8.1. Vybrana rozhodnuti ¢eskych soudi v problematice srovnavaci
reklamy

23 Cdo 2205/2012 — OBI Ceska republika s.r.o. vs. HORNBACH BAUMARKT CS
spol. s r.o.

Jde o usneseni NejvysSiho soudu nésledujici po dovolani podaném zalovanou
(HORNBACH) proti rozsudku Mg¢stského soudu v Praze ze dne 25.2.2011, ¢.j. 41 Cm
84/2010-158.

Zalovana se dopoustéla pifi svych obchodnich aktivitich ve vztahu ke
spotiebitelim vetfejného uvadéni a Sifeni tiech analogickych sdéleni, z nichz jedno pro
ilustraci znélo nasledovné :
nabidku OBI na veskeré zbozi, které mame v sortimentu. Jsme vidy az o 10 % levnéjsi
diky nasi cenové zdruce. Presvédcte se sami. Napriklad betonova dlazba 40x40 cm
platinové Sedd jen za 45,- K¢. Zlutd, cervend a antracit za 49,- K¢ za kus. Plati do
vyprodani zasob. Hornbach s nami to zvladnete!*

Zalobkyn& (OBI) se doméhala ochrany proti jednani nekalé soutéze. Podle
zalobkyné vySe zminéné jednani napliovalo jak znaky nekalé soutéZe podle §44 odst. 1
Obchodniho zékoniku, tak i specidlni skutkovou podstatu nekalé soutéze podle §50a
Obchodniho zakoniku (nepfipustnd srovnavaci reklama). Projev nekalé soutéze
zalobkyné spatfovala v neuritosti, netplnosti a klamavosti sdéleni. Zalobkyné v zalobé
uplatiiovala zdrZzovaci naroky podle §53 Obchodniho zakoniku.

., Odvolaci soud posuzoval splnéni tri zakladnich podminek generdlni klauzule
nekalé souteze (§ 44 odst. 1 obch. zak.) v predmétném jednani Zalované, pricemz
naplnéni prvni podminky - jednani v hospodarské soutézi nebo v hospodarskéem styku -
povazuje za nesporné, nebot’ ucastnici jsou v primém konkurencnim vztahu (ucastnici
provozuji na vizemi CR sit maloobchodnich prodejen, v nichz prodavaji vyrobky tzv.
kutilského, Femeslnického a zahradnického sortimentu). Druhou podminku generdlni

klauzule nekalé soutéze - rozpor s dobrymi mravy soutéze - ma odvolaci soud ve shodé se
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soudem prvniho stupné ve vytykaném jednani Zalované rovnéz za naplnénou. Odvolaci
soud se ztotoZnuje se zaveérem soudu prvniho stupné, Ze zvoleny obsah predmétnych
reklamnich sdéleni Zalované je v rozporu s dobrymi mravy hospodarské soutéze, nebot
takovou reklamu nelze ve vztahu k primérnému spotiebiteli povazovat za béznou
nadsazku (jak argumentuje Zalovana), zvlasté kdyz se zZalovana srovnava s nabidkou
Zalobkyne. Pri zkoumani naplnéni treti podminky generalni klauzule - zpiisobilost jednani
privodit ujmu soutéZitelum spotrebiteliim nebo dalSim zdkaznikim, odvolaci soud
zdiiraznuje, ze je rozhodné, Ze tento znak je zalozen jen na ohroZovacim principu, ke
vzniku ujmy nemusi tedy dojit. PFi posouzeni tohoto znaku je vidy nutno prihlédnout ke
v§em okolnostem konkrétniho pripadu, pricemz v daném pripadé se soudu jako podstatna
jevi otazka klamavosti. K posuzovani klamavosti urcité informace soud pristupuje z
hlediska pro ten ucel vytvoreného tzv. primérného spotrebitele (blize viz bod 18
preambule smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich
praktikach). .... Odvolaci soud dospél k zaveru, ve shodé se soudem prvniho stupné, Ze
vSechna popsana reklamni sdéleni Sifend Zalovanou jsou pro svou nepravdivost a
klamavost rozporna s dobrymi mravy soutéze a je nepochybné, ze jsou zarovern zpiisobila
vyvolat u verejnosti, zejména u potenciondlnich zdkaznikii ucastnikii, predstavu o tom, Ze
cenova uroven zbozi Zalobkyné je vyssi nez u Zalované, tedy Ze je zalovand obecné
levnéjsi , a je tak dana moznost vzniku ujmy Zalobkyné, spocivajici v mozném odlivu
jejich zakaznikii a ve snizeni celkového goodwillu Zalobkyné, kam je treba zahrnout i
povedomi spotriebitelské verejnosti o vyhodnosti jejich nabidek pro zdkazniky. Odvolaci
soud uzavrel, Ze popsané jedndni Zalované splnilo podminky pro hodnoceni urcitého
Jjednani jako jednani nekalé soutéze podle § 44 odst. 1 obch. zdk. (srov. napr. rozhodnuti
Nejvyssiho soudu CR sp. zn. 32 Co 139/2008 ze dne 29. 4. 2008) a doplije, Ze je
zaroven i jednanim klamavé reklamy podle § 45 odst. 1 obch. zdk., zpusobilym vyvolat
klamnou predstavu spotrebitelii o cenové urovni ucastniky nabizeného zboZi, jakoz i
jednanim nepripustné srovnavaci reklamy podle § 50a obch. zak., nebot nespliiuje
podminku § 50a odst. 2 pism. a/ obch. zadk. (srovnavaci reklama byla klamava). K
namitkam odvolatelky jesté odvolact soud dopliuje, Ze je vylouceno povazovat predmeétna
reklamni tvrzeni Zalované za reklamni nadsdzku, nebot jejich obsah nic takového

neodiivodnuje; jsou pri tom nerelevantni odkazy na reklamni slogany jinych soutézZitel,
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véetné zalobkyné ty nejsou predmétem posouzeni soudu, ani z nich nelze dovozovat
obvyklé soutezni praktiky v daném oboru podnikani. Jednani Zalované bylo jednanim
zavadnym, jez bylo ukonceno nikoliv dobrovolne, ale zdkazem podle vydaného
predbézného opatieni soudu. “*

Vyse si lze mj. povSimnout, jak v praxi dochazi ke zkoumani napliiovani
jednotlivych podminek generalni klauzule a jak mize dochazet k podiazeni jednoho
jednani pod vice nekalosoutéznich skutkovych podstat zaroven. V tomto piipadé
generalni klauzule, klamavad reklama a nepfipustnd srovnavaci reklama z divodu
klamavosti.

Zalovana srozsudkem nesouhlasila a v dovolani vyjadfila pozadavek na
rozhodnuti zejména nasledujicich tfech otazek:

., 1) Lze ulozit Zalované zdkaz Sireni celého reklamniho textu, ackoliv je shledana

nekalosoutézni pouze cdst tohoto reklamniho textu a ostatni casti jsou z hlediska

prava nekalé soutéze nezavadné?

2) Lze v ramci srovnavaci reklamy podle ust. § 50a obch. zdk. srovnavat jen zcela

identické zboZi, nebo Ize srovndvat i zboZi, které neni zcela identické, a to s

ohledem na ust. § 50a odst 2 pism. b) obch. zadk.?

Jjsme vzdy az o 10 % levnéjsi charakterizovana béznou mirou reklamni nadsazky,

nebo jsou zpusobila vyvolat u zakaznikii predstavu o tom, Ze soutéZitel, jez tatO

sdéleni sivi, je skutecné vidy a za vSech okolnosti nejlevnéjsi, a v pripade, Ze tomu
tak neni, jedna se o klamavé sdeéleni? A je takové jednani zpusobilé privodit ujmu
spotrebiteli nebo jinému soutéziteli?
Zalovana také poukazovala na skute¢nost, Ze odvolaci soud, stejné jako soud prvniho
stupng, ulozil Zzalované zdkaz Sifeni celého reklamniho sdéleni vcetné zdanlivé
samostatnych sdéleni jako ,,Plati do vyprodani zasob., ,,Hornbach s nami to zvladnete.*.

Zalovana v dovolani tvrdi, 7e ¢asti uvedenych sdéleni viibec nemohou byt
nekalosoutézni, protoze v jejich ptipad€ neni splnéna generalni klauzule (sdéleni ,, Plati
do vyprodani zasob* je pouhou informaci o dobé platnosti urcité nabidky, sdéleni

, Hornbach s ndmi to zvladnete!” lze povazovat za pouhy reklamni slogan

% Z odiivodnéni usneseni Nejvyssiho soudu CR 23 Cdo 2205/2012
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charakterizovany jistou mirou beézné reklamni nadsazky, a v pripadé sdéleni ,\\V
Hornbachu nakoupite za trvale nejnizsi ceny 365 dni v roce.* se jedna o superlativni
reklamu).

Dale zalovand argumentuje, Ze pro naplnéni podminky v §50a odst, 2 pism. b
Obchodniho zakoniku, nemusi jit o srovnani zcela identickych vyrobkt, ale postacuje
jejich shoda v podstatnych znacich a uspokojovani stejnych potieb.

Zalovana také uvedla, e sporna sdéleni nejsou pro primérého spotiebitele
klamava a schopna vyvolat predstavu o celkové cenové vyhodnosti sortimentu zalované
oproti zalobci. Diivodem tudajné je kazdodenni styk primérného spotiebitele se slogany
podobného duchu a ur€itd odolnost, kterou si vii¢i nim vytvofil. Podle Zalované tak
podobna reklama nebyla schopna poskodit goodwill Zalobkyné.

Zalobkyné ve vyjadieni k dovolani argumenty Zalované beze zbytku odmitla.

Dovolaci soud veskrze potvrdil rozhodnuti soud nizSich instanci a dovolani
odmitl. K odivodnéni:

woudy se nemusely zabyvat - nad ramec svych posouzeni a zaveru o
nekalosoutéznim charakteru téchto sdéleni - jesté navic také jednotlivymi Ccdstmi
reklamnich tvrzeni oddélené, jak navrhovala dovolatelka ve svém dovolani (viz text
ackoliv je shledana nekalosoutézni pouze cast tohoto reklamniho textu a ostatni ¢dsti jsou
nezavadné ). Pokud by se mély z hlediska nekalé soutéze posuzovat a hodnotit jednotlivé
casti predmeétného reklamniho sdéleni oddélené jak uvadi dovolatelka, mohly by soudy
nakonec timto postupem dospét i k nespravnému (a paradoxnimu) zjisteni, Ze v jedné
casti reklamniho sdéleni Zalovand propaguje svoje vyrobky, zatimco v dalsi casti
reklamy, bez jakékoliv souvislosti s predchozi reklamou, se Zalovanda pouze nahodile
zminuje o vyrobcich Zalobkyné, takze se vitbec nejedna o srovnavaci reklamu. “

Reklamni sdéleni je tak potfeba hodnotit v celém relevantnim kontextu a nelze zkoumat
zavadnost kazdé jednotlivé, gramaticky oddélitelné ¢asti reklamniho sdéleni zv1ast'.

K druhé otazce dovolatelky polozené v dovolani dovolaci soud uvadi, Ze v daném
pripadeé souhlasi se zavery soudu nizsich stupinii, Ze vSechna tri predmétna srovnavaci
reklamni tvrzeni Zalované jsou klamava (viz § 50a odst. 2 pism. a/ obch. zdk.). Dovolaci
soud k tomu dodava, v souladu se zaverem soudu prvniho stupné, Ze tato reklamni tvrzeni

uzivaji klamavé obchodni praktiky podle zakona o ochrané spotrebitele (viz § 50a odst. 2
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pism. a/ in fine obch. zak.). Srovndvaci reklama je posuzovana zejména z hlediska
spotrebitele. Je-li pri neobjektivnim srovnani zbozZi nebo sluzeb pouzita klamava
obchodni praktika (viz § 5 odst. 1 zdkona o ochrané spotrebitele: Obchodni praktika je
klamava, je-li dulezity udaj sam o sobé pravdivy, ale mize uvést spotiebitele v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uZit), je srovndvaci reklama
nepripustna podle § 50a odst. 2 pism. ¢) obch. zdik. a soucasné také podle § 50a odst. 2
pism. a) obch. zak. Dovolatelka svoji otdzkou, zda lze srovnavat i zbozi, které neni zcela
identické, a to s ohledem na ust. § 50a odst. 2 pism. b) obch. zdk. vychdazi z jiné podminky
pripustnosti, nez o kterou oprely své rozhodnuti oba nizsi soudy. Z rozhodnuti soudu
prvniho stupné vyplyva, Ze predmétna reklamni tvrzeni povazuje za klamava a zavadejici
a z rozhodnuti odvolaciho soudu vyplyva totéz, tedy ze tato reklamni tvrzeni Zalované

nesplnuji podminku § 50a odst. 2 pism. a) obch. zdk. (reklama byla klamavd). “

23 Cdo 1618/2010 — Telefénica O2 Czech repeublic, a.s. vs. Vodafone Czech
Republic, a.s.

Jde o usneseni Nejvyssiho soudu nasledujici po dovolani podaném Zzalovanou
(Vodafone) proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 19.1.2010, ¢j. 3 Cmo
159/2009-158.

., Zalobkyné se domdhala ochrany proti jedndni v nekalé soutézi Zalobou, v niz
pozadovala, aby Zalované byla ulozena povinnost
zdrzet se uverejnovani a Sireni reklamy dle vyobrazeni v Zalobé (zachycujici mladou
Zenu, oznacenou jako A., studentka, C. B., ve sloupcich ucinéného porovnani nabidky
Zalobkyne /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 zneéni: U Vodafonu jsem zaplatila o 22 % méné nez u predchoziho operatora, a navic
jsem poslala vice SMS s tim, Ze text dale pokracuje méné vyraznym pismem se
zakoncenim: Jde to i jinak (ddle jen reklama Nepodepsala)), uverejnit na své ndklady do
1 mésice od pravni moci rozsudku v deniku Pravo, Mlada fronta DNES, Lidové noviny a
tydeniku Tyden omluvu o rozmérech nejméné 13 cm na vySku a 19 cm na Sirku dle
vyobrazeni v Zalobé (reklama Nepodepsala, doplnéna v jeji dolni poloviné o bily pruh s

textem: Toto srovnani je nekalosoutézni. Omlouvame se zakaznikum a spolecnosti
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Telefonica O2 Czech Republic. (ddle jen reklama Nepodepsala s omluvnym textem)).
Podle zalobniho tvrzeni Zalovana tim, Ze pri provadeni své reklamni kampane uzivala
slogan Nepodepsala s uvedenim srovnani ceny volani u zZalobkyné a zZalované, které
vychazi nevyhodné pro Zalobkyni, a to proto, ze Zalovanad ve svém srovndni nepouzila u
Zalobkyné tarif urceny pro studenty, dopustila se vici Zalobkyni jednani nekalé soutéze,
konkrétné nedovolené srovnavaci reklamy. Podle Zalobkyné reklamou Nepodepsala
uverejnené informace jsou nepravdivé, klamavé a wuvadi spotrebitele v omyl. Podle
Zalobniho tvrzeni Zalovana svym jednanim naplnila nejen podminky generalni klauzule
nekalé soutéze, ale i podminky specidlni skutkové podstaty nekalé soutéze nepripustné
srovnadvaci reklamy podle § 50a odst. 2 obchodniho zakoniku (dale jen obch. zak.). 46

,, Odvolaci soud uzavrel, shodné se zavery soudu prvniho stupné, Ze jednani
zalované bylo jednanim nekalé soutéze a nedovolenou srovnavaci reklamou podle § 44
odst. 1 a § 50a obch. zdk. a Ze se pravem Zalobkyné domahala podle § 53 obch. zak.
ulozeni povinnosti alované takového jedndni do budoucna se zdrzet. “*'

Zalovana v dovolani zpochybiiovala nekalosoutéznost vyse popsaného jednani
stim, ze 1 kdyby vyznéni pfedmétné reklamy bylo takové, ze je nabidka Zalované
vyhodnéjsi nez nabidka Zalobkyné, bylo by takové vyznéni pravdivé a reklama by tak
nemohla byt zpisobild pfivodit Zalobkyni Ujmu. Déle Zalovana zpochybnila zavér
odvolaciho soudu o rozporu jednani s dobrymi mravy soutéze a také zpochybnila zavér
odvolaciho soudu o vzniku Ujmy Zalobkyni, pokud vychéazi ze spekulaci o moznych
dopadech a neni podlozen konkrétnimi dikazy. Nakonec je podle Zalované uloZzené
pfiméfené zadostiucinéni zcela nepfimétené, nebot’ nabidka Zalované je pro zakazniky-
studenty vyhodnéjsi, nez nabidka Zalobkyn¢.

Dovolaci soud se ztotoznil se zavéry soudll nizSich instanci a uvedl napft., ze
srovnavany tarif Zalobkyné neni prioritné urfen pro studenty (Zalobkyné prokazala, Ze
pro studenty nabizi tarif s vyhodné&jSimi podminkami) a Zalovana tak zvolila neadekvéatni
zpusob srovnani, ve kterém lze spatfovat jednani nekalé soutéze podle §44 odst.1

Obchodniho zdkoniku i podle §50a Obchodniho zékoniku. Dovolaci soud zkoumal

naplnéni podminek generalni klauzule nasledovné:

%6 7 odtivodnéni usneseni 23 Cdo 1618/2010
47 tamtéz
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,,Neni pochybnosti, ze mezi Zalovanou a zalobkyni je dan vztah hospodarské soutéze
(ucastnici jsou dokonce primymi soutézZiteli) a Ze jednadni Zalované je jednanim se
soutezni orientact, resp. soutéznim zameérem. Pokud jde o podminku rozporu jednani s
dobrymi mravy soutéze, kterou musi rozhodnout soudce jako otizku pravni a nikoli
skutkovou, je nutno vidy ji posuzovat individualné s prihlédnutim ke vsem konkrétnim
okolnostem pripadu, tedy ke konkrétnim okolnostem jednani ucastnikii v prislusném
obdobi a jejich tehdejsimu postaveni, jak spravne uvedl ve svéem rozhodnuti odvolaci
soud. V daném pripade jednani Zalované nelze vnimat jako obvyklé reklamni prehaneni,
které by spotrebitele ci zakazniky nebylo schopno oklamat, ale jako neadekvatni
srovndvani ruznych tarifii Zalobkyné a zalované. Proto i tato druhd podminka generdlni
klauzule byla jedndanim Zalované naplnéna. K treti podmince uvadi dovolaci soud v
souladu se zavery nizsich soudii, Ze posuzované jednani zalované je zpusobilé privodit
zalobkyni ujmu ve sniZeni jejiho dobrého jména a v moznosti odlivu jejich zdakazniku. K
namitce dovolatelky, Ze je nesprdavny zaver odvolaciho soudu o vzniku ujmy Zalobkyni,
ktery vychazi ze spekulaci o moznych dopadech jednani Zalované, aniz by byly takové
dopady zjistény v Fizeni provedenymi konkrétnimi ditkazy, dovolaci soud uvadi, Ze k
naplnéni tieti podminky generdlni klauzule nekalé soutéze neni nutna konkrétni ujma, ale
postacuje pouhd hrozba ¢i zpiisobilost jednani Zalované ujmu zZalobkyni privodit (viz § 44
odst. 1 obch. zdk.). O zpusobilosti privodit ujmu jinému soutéziteli rozhoduje v
konkrétnich pripadech soud. «48

Ptivodni rozsudek ukladal pfiméfené zadostiuc¢inéni ve formé zveiejnéni omluvy,
ve které mél byt uveden text ,,Toto srovnani je nekalosoutézni. Tento text odvolaci soud
zménil na text ,,Tato reklama je nekalosoutézni“. K tomu si dovolaci soud povsiml
rozdilu mezi smérnici a obchodnim zdkonikem a ke zméné textu omluvy uvedl
nasledujici:

,,Dovolaci soud se domniva, Ze vzhledem k dikci ust. § 50a odst. 1 obch. zdk. o
srovnavaci reklamé (definice srovnavaci reklamy) a zejména nepresné dikci
nasledujiciho odst. 2 (podminky pripustnosti srovnavaci reklamy: Srovnavaci reklama je
pripustna, jen pokud ), v porovnani s textem evropské smérnice o klamavé a srovnavaci

reklame 2006/114/ES (viz ¢l. 4: Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena

48 iy
tamtez
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pri splneni nasledujicich podminek ), odvolaci soud ve svém rozhodnuti k vyroku II.
rozsudku soudu prvniho stupné vychdzel presné ze znéni obchodniho zdkoniku o
srovnavaci reklame, v nemz v § 50a odst. 2 chybi z textu smérnice prave slovni spojeni
pokud jde o srovndni . V této otdzce rozhodl odvolaci soud v souladu se zikonem.*

K tomu dovolaci soud navic dopliuje nasledujici: ,, Podle Petra Hajna uprava
srovnavaci reklamy v ceskéem pravnim radu (at’ jiz jeji text ziska tu ¢i onu podobu), musi
byt vykladana s védomim toho, zZe jde o jedno z vyznamnych harmonizacnich opatreni v
oblasti komunitarniho prava. Proto zameéry i text smérnice o klamavé a srovnavaci
reklame 2006/114/ES (i prakticky zpisob uplatiovani této smérnice v rozhodovani
Evropského soudniho dvora) budou voditkem pro vyklad i aplikaci upravy Cceské.
Rozhodné nelze novou pravni upravu vykladat tak, Ze by oproti drivejSimu pravnimu
stavu prinasela celkové prisnéjsi podminky, za nichz lze v reklamé srovndvat s
konkurenci a jejimi vyrobky. Podrobnost nové upravy, jeji systémové problémy a slovni
neostrost by ovsem k takové interpretaci mohly svadet. Na druhé strané neznamend
uprava srovnavaci reklamy v § 50a obch. zdk. uplné uvolnéni pro soutéZitelskou
komparaci. Kritériem pri posuzovani pripustnosti nebo nepripustnosti srovnavaci
reklamy bude zjisténi, zda jednotliva reklama v posuzovaném pripadé napomaha ¢i brani
vykonové soutézi. «50

Dovolaci soud se dale zabyval definici pojmu reklamy a ptipady, kdy lze
srovnavaci reklamu povazovat za nekalosoutézni. K definovani reklamy se odkazal na §1
zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (,, oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby, nebo prodeje zbozZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak“).

K nekalosoutézni srovnavaci reklamé dovolaci soud uvedl nésledujici: ,,Za
nekalosoutézni srovnavaci reklamu podle obch. zak. se povazuje vidy takova srovnavaci
reklama (k pojmu reklama viz vyse), kterd spliuje vSechny podminky generdlni klauzule

nekalé souteze (§ 44 odst. 1) a soucasné nespliuje vsechny nebo jen nékterou ci nékteré

49 iy
tamtez
50 .
tamtez
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podminky pripustnosti srovnavaci reklamy podle § 50a odst. 2. * podle dovolaciho
soudu tedy srovnavaci reklama, aby mohla byt oznacena za nekalosoutézni musi nejen
porusit jednu z podminek piipustnosti v §50a odst. 2. Obchodniho zdkoniku, ale musi
zaroven naplnovat vSechny 3 podminky generalni klauzule.

Dovolaci soud tedy ucinil o daném piipadé tento zavér: ,,Dovolaci soud se
ztotoznuje se zaveérem soudu Ze, v posuzovaném pripade srovnavaci reklama Zalované
naplnila vSechny podminky generdlni klauzule nekalé soutéze (viz vysSe) a soucasne
nesplnila podminky dané § 50a odst. 2 obch. zdk., proto je nutno ji posuzovat jako
nekalosoutézni srovndvaci reklamu, tedy nepripustnou a zdakonem zakazanou. V
posuzovaném pripadé tedy jde podle § 50a odst. 1 obch. zak. o srovnavaci reklamu
Zalované, ktera vyslovné identifikuje jiného soutezZitele, resp. sluzby nabizené jinym
soutézitelem (zde Zalobkyni), pricemz tato reklama je klamavd, srovnava sluzby
uspokojujici jiné potreby nebo urcené k jinemu ucelu (tarify pro dospélé zakazniky ve
srovndni s tarify pro studenty) a neobjektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakii
danych sluzeb (ceny za tarify), proto je podle § 50a odst. 2 pism. a/ az ¢/ obch. zdk.

., )
nepripustna.*

8.2. Rozhodovaci praxe arbitrazni komise Rady pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen ,,RPR*) je nestatni a neziskovou organizaci zalozenou
roku 1994 subjekty Cinnymi v marketingové praxi (zadavatelé, agentury, média) za
ucelem samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosaZeni cestné, legalni, decentni a
pravdivé reklamy na tzemi CR.>®

Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy54, ktery stanovuje poZadavky na
reklamu. Pro posuzovani stiznosti je prislusna Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera
reklamu neposuzuje podle jejiho souladu s platnym pravnim fadem, ale pouze s Kodexem
reklamy. V pripad¢, ze Arbitrazni komise Rady pro reklamu shledd rozpor s pravnim

fadem, odkaze stézovatele k soudnimu fizeni. Rizeni u Arbitrazni komise RPR se fidi

jednak Kodexem reklamy a déle také Stanovami RPR a Jednacim fadem RPR.

> tamté

> tamtéz

%3 Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/
*V aktudlnim zn&ni dostupny na http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Cilem Kodexu reklamy a samoregulace neni nahrazovat legislativu a soudni
ochranu dodrzovani pravnich norem, ale tuto legislativu dopliiovat o takové prvky, které
v zdkonné upravé chybi. Vyhodou je mimo jiné flexibilita pfizplisobovani etickych
pravidel k reklamni praxi.”®

RPR se zabyva stiznostmi na reklamu v masmédiich, naproti tomu se nezabyva

RPR nemtze, vzhledem ke svému charakteru, ud€lovat financ¢ni ¢i jiné sankce, a
tak jeji rozhodnuti maji pouze formu doporuceni.

Rozhodnuti RPR vSak maji velky vyznam ztoho divodu, ze jsou dilezitym
mimosoudnim instrumentem feSeni konfliktnich situaci na reklamnim trhu a pomahaji tak
v prevenci soudnich sporii. Reseni skrze Arbitrazni komisi RPR je pro z(i¢astnéné strany

rychlejsi a levnéjsi variantou.

Rozhodnuti arbitrazni komise RPR ¢j. 024/2009/Stiz>°
Stézovatel: Ceské sdruzeni pro znakové vyrobky
Zadavatel reklamy: Tesco Stores CR a.s.

V tomto piipadé byla napadena reklamni kampaii spole¢nosti Tesco Stores CR
a.s. (dale jen ,,Tesco®), ktera probihala prostfednictvim letaku a v misté prodeje. Podle
stiznosti kampan vyslovné srovnavala konkrétni vyrobky a znacky konkrétnich
soutézitelll s konkrétnimi vyrobky oznaCenymi maloobchodni znackou TESCO. Navic
vyrobky oznacené touto znaCkou napodobuji svym obalem, tvarem, etiketou, pismem a
dal$imi znaky znackové vyrobky jinych soutézitell. Tim se podle stéZovatele zadavatel
dopoustél poruseni Kodexu reklamy v ¢asti I, Kapitola III, body 1, 2 a 3 (zvidsStni
pozadavky na reklamu — hodnota zbozi, cenova srovnani, ocCernovani a zlehcovani
soutézitelit), v obecné roviné pak Kodex reklamy, ¢ast prvni, Kapitola I, v bodech 3.1 a
3.2 (reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisu, reklama musi byt slusnd,
Cestna a pravdiva a musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viici spotiebiteli i

spolecnosti), Kapitola 11, v bodech 3.1, 3.2 a 3.5 (Pravdivost a klamavost reklamy).

% Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
% RADA PRO REKLAMU. [online]. [cit. 2013-12-21]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/kauzy/2009/024-2009_Tescol5 rozhodnuti.doc
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Arbitrazni komise rozhodla, Ze reklamni kampan je neetickd a stiznosti tak
vyhovéla. Komise tak konstatovala, ptestoze v daném piipadé byla splnéna jedna ze
zékladnich podminek reklamniho srovndvani, a sice srovnavani vyrobkl uspokojujicich
stejné potieby.

Zadavatel se také branil domnénkou, ze reklama nemtize byt v rozporu
s Kodexem reklamy, jelikoz plné vyuziva moznosti danych zdkonem a tak nemuze byt
neetickd. Podle zadavatele reklama ,,neprisuzuje zbozi jinou hodnotu, nez jakou skutecne
md, cenové srovnani nevzbuzuje u priumerné informovaného spotrebitele jiné zdani o
uzitecnosti daného vyrobku, srovndanim s konkrétnimi vyrobky jinych soutéZiteli, tyto
soutezitele ani nijak neocCernuje, nezlehcuje ani nesnizuje hodnotu srovnavaného
vyrobku. Jde tedy o informaci poskytovanou v zajmu spotrebitele, ktery timto ziskava
povedomi, Ze svou potiebu miize uspokojit i vyrobkem, jehoz vyrobcem sice neni vyrobce
vyuzivajici znamou ochrannou znamku, ale presto i tento produkt uvadeny na trh pod tzv.

3

., privatni znackou* uspokoji jeho potrebu. Namitana reklama pouziva pouze pravdivé
udaje, tyto pravdivé udaje nijak nemanipuluje, neobsahuje zadné jiné skryté informace
ani zZadnym zpusobem neocernuje, nezlehcuje ani nesnizuje hodnotu srovndavanych
vyrobkii. Nemuze byt tedy oznacena za nepravdivou, neslusnou, necestnou ¢i dokonce
klamavou.

ArbitraZzni komise posuzovala kampan zejména z hlediska Kapitoly II. ¢l. 3.
(Pravdivost reklamy) a kapitoly I11. Kodexu reklamy, ktera stanovuje zvlastni pozadavky
na reklamu. Divodem, pro¢ §lo podle ¢lentt ArbitraZni komise o nepovolenou srovnavaci
reklamu bylo, Ze podtextem pro spotiebitele bylo sdéleni, ze znackové vyrobky jsou
pfedraZzené a neznackové vyrobky nabizeji srovnatelnou kvalitu za niZsi cenu.

Obdobny piipad byl feSen Arbitrazni komisi uz v roce 2006, kdy stéZovatelem bylo
opét Ceské sdruzeni pro znalkové vyrobky a zadavatelem byla spolenost PLUS-
DISCOUNT, spol. sr.0. Tato kampan byla shledana neetickou zejména pro rozpor
s Kapitolou III. ¢l. 2. Kodexu reklamy, ktery stanovuje nasledujici pozadavky na cenové
srovnani v reklamnich kampanich: ,,Informace o cené, obsazend v reklame, anebo
okolnost, Ze informace je neuplnd anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,

- Stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,
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- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkii, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvlast,

- cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezmenena, i kdyz tomu tak neni,

- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.*

Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &. 020/2010/stiz.”’

Zadavatel: ROSSMANN, spol. s r.o.

Stézovatel: Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky

Stiznost v tomto pfipadé¢ smeéfovala proti srovnavaci reklamni kampani ,,USetfete
SnaSimi vlastnimi vyrobky oproti béZznym znackdm!* Kampai, kterd je provadzena
reklamnim tvrzenim ,,Porovnejte si ceny sami! NaSe vlastni znacky Vam zaruci
prvotiidni kvalitu za bezkonkuren¢ni cenu!* je zaroven spojena s grafickym zobrazenim
vyrobki spol. Rossmann a soucasné renomovanych vyrobktll znackovych vyrobct, napf.
tekutého detergentu Persil ¢i sprchového gelu Camay, vici kterym pak provadi cenové
srovnani s tvrzenim o stejné, ¢i prvotiidni kvalité svych znacek.

Jde o dalsi ze série sport, ke kterym vede stale rozsifenéjsi praxe maloobchodnich
fetézcl, které zavadeji produkty pod svymi vlastnimi znackami a zaméfuji je proti
zavedenym znackam, jako jejich vyhodnéjsi alternativu.

Podle stéZovatele tato srovnadvaci reklama jde za hranice povolené srovnavaci
reklamy, kdyZ wvyuzivd prvky parazitovini na povésti renomovanych znacek
vyobrazenim vlastnich znacek vedle téchto znamych znacek.

Zadavatel reklamy proti stiZnosti argumentoval zejména tdajnou skutecnou kvalitou
svych vyrobki, coz je dolozitelné pravidelné¢ dobrymi vysledky ve spotiebitelskych
testech. Dale zadavatel argumentoval tim, ze vzhledem k faktu, ze je zadavatel zaméten
pouze na uzky sortiment drogistického zboZi, nelze jej srovnavat s vySe popsanym
ptipadem TESCO (¢.j. 024/2009/Stiz.), kdyz TESCO je spole¢nosti s pokrytim celého
maloobchodniho segmentu a nemuze tak zajistit stejnou uroven kvality, jako zadavatel.

Podle zadavatele je tedy odiivodnény odlisny piistup Arbitrdzni komise ke zkoumanému

pfipadu od vySe zminéného rozhodnuti.

* RADA PRO REKLAMU. [online]. [cit. 2013-12-21]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/kauzy/2010/020-2010_Rossmann_rozhodnuti.doc
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Zadavatel dale povazuje cenové srovnani za zcela v mezich danych Kodexem
reklamy a zdlraziiuje navic vyslovnou pfipustnost cenového srovnani Obchodnim
zakonikem a také konstatovanim ESD ve véci C-44/01 odst. 80 ,,Srovnani se miize tykat
zejména i ceny, pricemz srovndni cen nemiize vést samo o sobé k diskreditaci nebo
zlehcovani soutéZitele, jehoz ceny jsou vyssi.*

Podle zadavatele v predmétné reklamé nedochazi k oCerfiovani vyrobci a snizovani
hodnoty vyrobkii znamych znacek, pficemz cilem kampané bylo pouze cenové srovnéni.
Cenové srovnani nemuze byt podle zadavatele povazovano za neetické, protoze
srovnava objektivné porovnatelné znaky obou vyrobki — cenu.

Zadavatel obranu uzaviel tvrzenim, ze reklamni kampan Zadnym zplUsobem
nezlehcuje, neocernuje ani nesnizuje hodnotu porovnavanych vyrobka béznych znacek a
neni tedy mozné ji oznacit jako nepravdivou, neslu§nou nebo necestnou.

nVetsina clenit Arbitrazni komise se shodla na tom, Ze jde o komunikaci, ktera jde
nad ramec povolené srovnavaci reklamy. V predmétné reklamé jsou prvky, které sniZuji
hodnotu znackového konkurencniho zbozi a mohou byt pro spotiebitele matouci.
Pouzitim konkrétnich konkurencnich vyrobkii miiZe jit i o parazitovani na soutézitelich.
Rovnéz podcarové sdéleni ,,znacky vas okradaji” lIze vnimat jako ocernovani
konkurence. Clenové Arbitrazni komise si rovnés uvedomuji, Ze trend v této oblasti
nahrava zvySenému vyskytu podobnych konfliktii. Rada pro reklamu vsak chce sva
stanoviska konzistentné zastavat. Této stiznosti bylo vetsinove vyhovéno. Reklama byla

. . 58
oznacena za neetickou.

Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &j. 021/2007/stiz.>®
Zadavatel:Guseppe a.s,
Stézovatel: Dr. Oetker, spol. s r.o.

Zadavatel reklamy pouzival v TV reklamnim spotu slogan: ,,Na pravou pizzu nechod’
do obycejného Ristorante, jdi do pizzerie: Pizzerie od Guseppe.“ Podle stéZovatele 1ze
v reklamé jednoznacné identifikovat jak vyrobek zadavatele, tak vyrobek stéZovatele a

dochazi v ni k nekalosoutéZnimu jednani (srovnavaci reklama), které sniZzuje hodnotu

% tamtéz
% RADA PRO REKLAMU. [online]. [cit. 2013-12-21]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/kauzy/2007/021-2007_pizza-rozhdonuti.doc
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produktu jiného inzerenta a neptiznivé srovnava produkt zadavatele s produktem
spolecnosti Dr. Oetker.

Arbitrazni komise reklamu posuzovala reklamu z hlediska nasledujicich ustanoveni
Kodexu reklamy: “Cdst I, Kapitola I, ¢l. 3.2: Reklama musi byt slusnd, cestnd a
pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viuci spotrebiteli i spolecnosti a
¢l. 3.3: Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii.

V Kapitole III, ¢l. 3.1 je dale stanoveno, zZe reklama nesmi utocit na jiné produkty,
inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy
diskreditovat, a to ani primo ani neprimo.”

Arbitrdzni komise po posouzeni reklamy konstatovala, Ze se nedotykd zajmu
spotiebiteld tak, jak jsou v Kodexu RPR formulovany a odkazala stézovatele k moznosti

fesit pfipadné nekalosoutézni jednani soudni cestou.

Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR ¢&j. 003/2010/stiz.%°
Zadavatel reklamy: Voinet spol. s r.o.

V tomto piipadé¢ podala soukroma osoba, vV domnéni, ze jde o nepovolenou
srovnavaci reklamu, stiznost proti reklamé, kterd pouzivala slogan ,,7z4dné pink nebo
modré chytaky“. Slo o reklamu v oblasti telekomunikaci, kterd byla namifena proti
hlavnim konkurentim a vyuzivala jejich identifikace skrze typické firemni barvy
(rizova-T-Mobile, modra — O2 Telefonica).

Zadavatel reklamy ve svém vyjadieni pfiznal identifikaci obou konkurentl s tim, Ze
jde o srovnavaci reklamu, kterd je povolend a spliuje vSechny zdkonné poZadavky.
Podle zadavatele tato reklama nevedla k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu,
nezlehcovala nepravdivymi daji soutézitele, ani nevedla k nepoctivému téZeni z dobré
povésti spjaté s ochrannou znamkou soutéZzitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi
oznacenimi, kterd se pro n¢j stala ptiznacnymi.

Arbitrdzni komise jednoznacn€ oznalila reklamu za srovnavaci. Porovnavala ji
s Kodexem reklamy z hlediska ustanoveni v Kapitole Il — Zvlastni pozadavky na

reklamu, bod 3. ustanoveni o oCerniovani a zleh¢ovani soutézitell a jejich producentt.

% RADA PRO REKLAMU. [onling]. [cit. 2013-12-25]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/download/kauzy/2010/003_2010_Voinet_rozhodnuti_final.doc
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V bodé 3.1 se tikd, ze reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy

a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani piimo ani

nepiimo.

Bod 3.2 uvadi, ze inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktl jinych inzerentt, a to

ani ptimo, ani naznakem. Reklamy zvIasté nesméji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden

konkrétni produkt. Podle komise tato reklama v potadku nebyla, pficemz divodem

nebylo jen samotné srovnani, ale také negativni zabarveni vysSe zminéného sloganu.

Podle ¢lenti komise lze takovy slogan chépat jako zlehcovani a utok na konkurenci

v rozporu scitovanym ustanovenim bodu 3 Kodexu reklamy. Stiznosti tak bylo

vyhovéno a reklama byla oznacena za neetickou.

9. Logicka analyza upravy srovnavaci reklamy v Obchodnim

zakoniku

8.1.

Relevantni Smérnice a ustanoveni Obchodniho zakoniku
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, o klamavé a

srovnavaci reklamé (dale také ,,smérnice 2006/114/ES*, ,,smérnice 0
klamavé a srovnéavaci reklamé* nebo dle kontextu jen ,,smérnice*) nebrani
Clenskym statim v tom, aby zachovaly nebo pfijaly ustanoveni zajist'ujici
piisngj$i ochranu pied klamavou reklamou. Pro oblast srovnévaci reklamy,
alespont pokud jde o srovnani, v§ak pozaduje plnou harmonizaci. Mimo
jiné to znamena, ze Clenské staty se nemohou odchylit od vy¢tu podminek
a zakazl uvedenych v ¢l. 4 této smérnice, a to ani smérem nahoru (k vétsi
pfisnosti a rigidit€), ani smérem doll (k vétsi volnosti). Podminky uvedené
v ¢l. 4 smérnice tak musi byt vykladany ve smyslu co nejpfiznivejSim (pro
srovnavaci reklamu), aby reklamé umoznily objektivni srovnani vlastnosti

vyrobkll nebo sluzeb (...) a zaroven zajistily, Ze srovnavaci reklama
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nebude uzivdna nesoutéZnim a nepoctivym zpusobem nebo zplsobem,
jenz by mohl zplisobit jmu zajmim spotiebitelt.
e Zakon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik, ve znéni pozdéjSich
predpisi
I. §44 odst. 1 definuje nekalou soutéz (generalni klauzule)
ii. §44 odst. 2 wuvadi piiklady nekalosoutézniho jednani v¢.
Srovnavaci reklamy

iii. §50a odst. 2 uvadi podminky pFipustnosti srovnavaci reklamy
9.2. Rozbor vztahu podminek § 50a odst. 2, § 44 odst. 1 a § 44 odst. 2.

Obchodniho zakoniku

Logicka stavba paragrafii tykajicich se srovnavaci reklamy, obsahuje dva
nasledujici problémy, které vnasi do interpretace téchto paragrafii dva rozpory:
e Problém¢. 1

§44 odst. 2 oznaCuje srovnavaci reklamu a priori jako

nekalosoutézni (tzn. kazda srovnavaci reklama je nepfipustnd), zatimco v

§50a odst. 2 se naopak hovoii o podminkach, za kterych je srovnavaci

reklama pfipustna (tzn. existuji srovnavaci reklamy, které jsou ptipustné).

Predpokladejme, Ze zde jde o pouhy omyl nebo piehlédnuti zdkonodarce a

proto tento rozpor nebudu dale analyzovat. Budu vychézet z toho, ze ne

kazda srovnavaci reklama je nekalosoutézni.
e Problém ¢.2

Podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy jsou uvedeny nasledovné:

o Ve Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, cl.4.
“Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena pfi splnéni
nasledujicich podminek:*

o V Obchodnim zakoniku, §50a odst. 2: ,,Srovnavaci reklama je
ptipustna, jen pokud:*

Je tedy zfejmé, Ze zde nedoSlo ke korektnimu pieneseni evropské

smérnice do Obchodniho zékoniku. Ma to nasledujici dopady:

e V § 50a odst. 2 oproti Smérnici Evropského parlamentu a Rady
2006/114/ES je vynechana ¢ast textu ,,pokud jde o srovnani. Tim vznika
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dojem, zZe jde o nutné a postacujici podminky k tomu, aby dana srovnavaci
reklama byla pfipustna bez ohledu na dalsi mozna hlediska. Ve
skute¢nosti mize byt konkrétni srovnavaci reklama nepiipustnd i z jinych
divoda (nekalosoutézni jedndni dle generdlni klauzule v §44 odst. 1)
Obchodniho zékoniku, nebo i1 dle dalSich pravidel a pfedpist, zejména
zékona €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitelti, ve znéni pozdéjsich
ptredpist (dale jen ,,ZOS%)). V dalsi analyze budu piedpokladat, Ze jde
0 omyl zakonodarce a podminky v § 50a odst. 2 Obchodniho
zakoniku se tykaji (v duchu evropské smérnice) pouze hlediska
srovnani.

Podminky pro nekalou soutéz v § 44 odst. 1 Obchodniho zakoniku nejsou
ekvivalentni s podminkami pfipustnosti srovnavaci reklamy dle § 50a
odst.2 Obchodniho zakoniku. Jelikoz tyto dvé sady podminek jsou
prezentovany nezdvisle na sobg&, neni vylou¢ena moznost, ze kazda
Ztéchto sad pfinese jiny vysledek. Navic nemusi byt ekvivalentni
S pfipadnymi ostatnimi relevantnimi ptedpisy. K tomuto viz nizZe
rozhodovaci tabulka v 8.2.1..

Ve smérnici 2006/114/ES jde v ¢eském piekladu o implikaci:
»srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena p¥i splnéni
nasledujicich podminek®. Smérnice tedy, pfi doslovném vykladu ceské
verze, teoreticky povoluje (za nedefinovanych podminek) srovnavaci
reklamu, i kdyz nespliiuje podminky uvedené nasledné. Charakter
implikace nam totiZ nenapovida nic o tom, co se stane, pokud podminky
splnény nebudou. Ve stejném duchu jsou i anglickd a némeckéd verze
smérnice:

o Anglickd verze: , Comparative advertising shall, as far as the
comparison is concerned, be permitted when the following
conditions are met: *

o Neémecka verze: ,, Vergleichende Werbung gilt, was den Vergleich
anbelangt, als zulaessig, sofern folgende Bedingungen erfuellt

sind:

78



Nicméné francouzska verze tika: ,, Pour ce qui concerne la
comparaison, la publicité comparative est licite dés lors que les

«

conditions suivantes sont remplies:*“, coz by bylo mozné ptelozit
takto: ,,...je pfipustnd (az) od té chvile, co jsou splnény nasledujici
podminky*. To lze vyjadfit pomoci spojeni ,,jen pokud®, coz znaci
ekvivalenci. Uprava pomoci ekvivalence se jevi jako logiétjsi, a proto
lze vyslovit domnénku, Zze prvotni verze byla francouzska, pficemz
tato byla nepfesn¢ prelozena do anglictiny, ze které poté vychazely
nepresné verze némecka, Ceska a mozna i ostatni. Naproti tomu Gprava
Vv Obchodnim zékoniku operuje s ekvivalenci, stejné¢ jako verze
francouzska. Zde tedy budu predpokladat, Ze jde o nepiesnost

Ceské verze smérnice 2006/114/ES a Ze Obchodni zakonik je

vvvvvv

9.2.1. Interpretace §44 odst. 1 a §50a odst. 2 Obchodniho ziakoniku

V této Casti textu se pokusim blize zanalyzovat Problém ¢. 2 uvedeny vyse

v kapitole 9.2..

Pti rozboru pouziji néstroje vyrokové logiky.

Oznacime podminky:

§44 odst. 1 Obchodniho zédkoniku pismeny A1, A2, A3 (podminky jednani
V hospodaiské soutézi, rozporu s dobrymi mravy soutéze, zpiisobilost
pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim)

§50a odst. 2 Obchodniho zakoniku pismenem Ca, Cb, ... , Ch (jako 8
podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy)

Pismenem O podminky dané ostatnimi relevantnimi piedpisy (zejména

zékonem o ochrané spotiebitele)

Pouzijeme nasledujici logické operatory:
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e o....implikace

e n....negace/non
§ 44 odst. 1 a § 50a odst. 2 Obchodniho zdkoniku nam déavaji pro srovnavaci reklamu
nasledujici sady podminek, a to z hledisek nekalosoutéznich, srovnavacich a ostatnich:

a. Kdy nekalosoutézni reklama (§44 odst. 1)

o je nepfipustna z titulu nekalosoutézniho: N <& (A1*A2*A3) =
TRUE

o z¢ehoz plyne, Ze je piipustna z titulu nekalosoutézniho kdyz: nN
<~ nAl +nA2 +nA3 =TRUE
b. Kdy srovnavaci reklama dle §50a odst. 2

o Je pripustna ztitulu povolené srovnavaci
(Ca*Cb*...*Ch) = TRUE

reklamy: S <&
o Z ¢ehoz plyne, Ze je nepfipustna z titulu srovnavaci reklamy: nS <

nCa+nCb+..+nCh=TRUE

c. Pripustna dle ostatnich relevantnich ptedpisti: O = TRUE
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Obecné nemusi tyto tfi hlediska pfipustnosti vést pro konkrétni piipad ke stejnému

vysledku. To miizeme znazornit nasledujici tabulkou:

Pripad nN S Pripustnost

P1 1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

o O k| | O O k| Bk
o k| O | O | O
o o of o | | |l | O
o| o o o o o o

P8

Srovnavaci reklama je vsouhrnu povolena pravé kdyz plati: nN*S*O <&
(nA1+nA2+nA3)*(Ca*Cb*...*Ch)*O = TRUE. Stacilo by tedy, kdyby jedna z podminek
Ci (§50a odst. 2) nebyla splnéna a pak srovnavaci reklama, i kdyz nemusi byt
nekalosoutézni podle generalni klauzule a ani neodporuje jinym piedpisim, bude
nepovolend (napf. piipad P2). Mlze také nastat piipad, kdy srovnavaci reklama spliuje
vSechny podminky Ca, Cb, ..., Ch (§50a odst.2), ale ptesto je nekalosoutézni (ptipady P3,
P7).

Priklad: Srovnavaci reklama srovnava zbozi, které neni urceno ke stejnému ucelu, ale
neni zplsobila ptivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo spotiebitelliim. Reklama vyhovuje i
jinym pfedpisim. Takova reklama je dle §50a odst. 2 pism. b) nepfipustna (Cb =
FALSE), 1 kdyz se nejedna o nekalosoutézni jednani podle generalni klauzule. Ve vySe

uvedené tabulce se jedna o ptipad P2.

10. Srovnani upravy srovnavaci reklamy v zakoné ¢. 89/2012
Sb. a v Obchodnim zakoniku

Od 1.1.2014 vstoupi v G€innost zakon €. 89/2012 Sb., obfansky zakonik (dale jen
»NOZ*). Novy obcCansky zdkonik stavi na principu diskontinuity a zplsobi zmény

ceského soukromého prava od samotnych zdkladi. Dotcena tak bude ptirozené i oblast,

81




které se veénuje tato prace. Nekala soutéz bude nov€é upravena v Casti vénujici se
relativnim majetkovym praviim, konkrétnéji pak v hlave III. ctvrté Casti, ve které jsou
upraveny zavazky z delikta.

Princip stavby paragrafii v oblasti nekalé soutéze ziistdva podobny, jako tomu
bylo u tpravy nekalé soutéze v Obchodnim zakoniku.

Generalni klauzule je nové upravena v §2976 odst. 1 NOZ a zni takto: ,,Kdo se
dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zpiisobilym
privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo zdkaznikium, dopusti se nekalé soutéze. Nekala
soutez se zakazuje.* V druhém odstavci stejného ustanoveni, analogicky jako tomu bylo
v Obchodnim zékoniku, nalezneme demonstrativni vyéet pojmenovanych skutkovych
podstat nekalé soutéze. Pismeno g) tohoto odstavce zmiinuje srovnavaci reklamu,
nicméné oproti Obchodnimu zdkoniku je zde napravena ptivodni rozporuplnost a nové je
za nekalou soutéZ povazovédna srovnavaci reklama pouze pokud neni dovolena jako
pripustna.

Dtvodova zprava k NOZ uvadi, ze ustanoveni o jednotlivych skutkovych
podstatach piejimaji prislusné texty z Obchodniho zakoniku, vyjma ustanoveni o
klamavé a srovnavaci reklam& a ustanoveni o dotérném obtézovani. O klamavé i
srovnavaci reklamé je vyslovné uvedeno, Ze uprava je navrZena tak, aby odpovidala
smernici 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamé. Proto nyni v tabulce opét

porovnam znéni smérnice a NOZ ohledné srovnavaci reklamy.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik Smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci
reklamé
§2980: Srovnavaci reklama pfimo nebo Clanek 2c: "srovnavaci reklamou" se rozumi kazda

nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho | reklama, ktera vyslovné nebo neptimo oznacuje

zbozi ¢i sluzbu. soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené
soutézitelem;"

§2980 odst. 2: Srovnavaci reklama je Cl 4. Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je

pfipustnd, pokud se srovnani tyce, dovolena pii splnéni nasledujicich podminek:

§2980 odst. 2 pism. a): neni-li klamava, Cl. 4. a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 bodu 2 pism.

b), ¢l. 3 a¢l. 8 odst. 1 této smérnice nebo ¢lanku 6 a

7 smérnice Evropského parlamentu a Rady
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2005/29/ES ze dne 11.5.2005 o nekalych
obchodnich praktikach vici spotiebitelim na
vnitinim trhu (smérnice o nekalych obchodnich

praktikach);

§2980 odst. 2 pism. b): srovnava-li jen zbozi a
sluzbu uspokojujici stejnou pottebu nebo

urcéené ke stejnému ucelu,

CL. 4. b) srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi
stejnym potiebam nebo jsou zamysleny pro stejny

ucel;

§2980 odst. 2 pism. ¢): srovnava-li objektivné
jednu nebo vice podstatnych, dilezitych,
ovéftitelnych a ptizna¢nych vlastnosti zbozi

nebo sluzeb vcetné ceny,

CL. 4. ¢) objektivné srovnava jeden nebo vice
zékladnich, dilezitych, ovéritelnych a
charakteristickych ryst tohoto zbozi nebo téchto

sluzeb, mezi nimiz mize byt i cena;

§2980 odst. 2 pism. d): srovnava-li zbozi
S oznacenim pivodu pouze se zbozim stejného

oznaceni,

Cl. 4. e) u produktii s oznadenim ptivodu se vzdy

odvolava na produkty se stejnym oznaéenim;

§2980 odst. 2 pism. e): nezlehéuje-li
soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo
jeji vysledky nebo jejich oznaceni ani z nich

nekalym zpiisobem netézi,

Cl. 4. d) nema za nasledek oslabeni divéryhodnosti
nebo znevazeni ochranné znamky, obchodni firmy,
jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, ¢innosti

nebo postaveni soutézitele

§2980 odst. 2 pism. f): nenabizi-1i zbozi nebo
sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi
nebo sluzby oznacovanych ochrannou

Znamkou soutézitele nebo jeho ndzvem

Cl. 4. g) nepiedstavuje zbozi nebo sluzbu jako
napodobeninu nebo reprodukei jiného zbozi nebo
sluzeb nesoucich chranénou zndmku nebo obchodni

firmu.

V §2980 bez ekvivalentu. Kryto §2982 —
parazitovani na povésti a §2980 odst. 2 pism.

d)

CL 4. f) netéZi protipravné z dobré povésti ochranné
znamky, obchodni firmy nebo jinych rozliSovacich
znakl soutézitele anebo oznaceni pivodu

konkurujicich vyrobki;

V §2980 bez ekvivalentu. Kryto §2981 —

Vyvoléani nebezpeci zameny.

CL. 4. h) nevede k zdméné mezi obchodniky, mezi
zadavateli reklamy a soutézitelem nebo k zdméné
ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych
rozliSovacich znaku, zbozi a sluZzeb zadavatele

reklamy s ochrannymi znamkami, obchodnimi
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firmami, jinymi rozliSovacimi znaky, zbozim a

sluzbami soutézitele

V NOZ neni zvlastni nabidka upravena. Ve smérnici neni zvlastni nabidka upravena.

Nyni se podivam zejména na rozdily v upravé NOZ a v Obchodnim zakoniku.
V definici srovndvaci reklamy v §2980 odst. 1 NOZ bylo odstranéno ,,opisovani‘
(,,srovnavaci reklama je jakdkoliv reklama, kterd...”) a byla uzita pfimocarejsi dikce:
»Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje...“.

Déle byla zménéna dikce véty prvni §2980 odst. 2. NOZ, kam bylo konecné
zafazeno souslovi, které se od zacatku vyskytuje ve smérnicich, a sice ,,srovnavaci
reklama je piipustnd, pokud se srovnani tyce,...“ (oproti pivodnimu ,,srovnavaci
reklama je pfipustna, jen pokud...”). Na vyznam této zmény se podivdm v nize uvedené
logické analyze nové Gpravy (viz kap. 11).

Piivodnich osm podminek piipustnosti bylo zredukovano na pouhych Sest a
zaroven byla odstranéna iprava zvlastni nabidky.

Byla vypusténa podminka zdkazu nepoctivého téZeni z dobré povésti. Praxe si
nyni bude muset vysta¢it pouze S integraci do §2980 odst. 2 pism. e) NOZ ¢i s jinou
nekalosoutézni skutkovou podstatou upravujici obdobné ptipady, a sice parazitovanim na
povésti v §2982 NOZ.

Déle byla vypusténa podminka, kterd méla za ucel predchazet vyvolani nebezpeci
zamény. Pfipady u kterych k tomuto dochazi tak bude potieba posuzovat podle §2981
NOZ.

U podminky zakazu klamavosti odpadl odkaz na zvlaStni pravni piedpis
upravujici klamavé obchodni praktiky a dikce se tak vratila ke znéni pfed novelou
Obchodniho zakoniku.

Podminka srovnavani substituovatelnych zbozi a sluzeb nebyla vyznamnéji
pozmeénéna.

Podminka urCujici pozadavky na vlastnosti srovnavanych parametri byla
upravena jen kosmeticky. Byla napt. zaménéna slova zakladni-podstatny, charakteristicka
vlastnost-pfiznac¢na vlastnost. Nova dikce jiz nefika, ze jednim ze srovnavanych znakt

muze byt 1 cena, nybrz ze ,,srovnavaci reklama je ptfipustna, pokud se srovnani tyce,
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srovnava-li objektivné jednu nebo vice ..... vlastnosti, ... v€etn¢ ceny.” Neni jasné, zda
cena musi byt mezi srovnavanymi vlastnostmi vzdy, ¢i je jednou z moznych
srovnavanych vlastnosti a je zde pouze demonstrativné uvedena. Vzhledem k tomu, ze
vV Obchodnim zéakoniku platila druha zminéna teze, ptiklanim se k tomuto smyslu.

Podminka chranici zbozi nesouci oznaceni pivodu zlistava smysloveé beze zmény,

Podminka zakazu zlehovani vypustila blizsi specifikovani, jakymi udaji se lze
zlehCovani dopustit a jsme tak mlcky odkdzani na pojmenovanou skutkovou podstatu
nekalé soutéze ,,zlehCovani“, uvedenou v §2984 NOZ. Ta ovSem neudéluje pouzivani
pravdivych udajii v rdmci srovnani zddnou vyjimku a tak se dostdvame zpét na uroven
upravy Obchodniho zakoniku pfed novelou. Navic je tato podminka méné kasuisticka,
kdyz si vysta¢i se zdkazem zlehCovani ,,soutézitele, jeho postaveni, jeho Cinnosti nebo
jejich vysledkd nebo jejich oznaceni...“. Do této podminky byla také vsunuta prevence
nekalého téZeni, které diive bylo uvedeno samostatné.

A kone¢né podminka nenabizeni zbozi nebo sluzby jako napodobeniny nahradila
oznaceni ,,obchodnim jménem nebo firmou* ,,ndzvem soutézitele”. Pojem ,,nazev* podle
mého ndzoru pii doslovném vykladu vylucuje ochranu fyzickych osob — podnikateld,
nebot’ ti pouZivaji v obchodnim styku jako obchodni firmu své jméno a jménem PO je
jeji nazev (§132 NOZ). O nazvu tak NOZ mluvi pouze v kontextu pravnickych osob.

Lépe by tak vyhovovalo, kdyby zde byla zminéna ,,firma* misto ,,nazvu®.

11. Logicka analyza upravy srovnavaci reklamy v Novém

obcCanském zakoniku

PouZijeme stejnou symboliku, jako v kapitole 9.2.1.

Na rozdil od Obchodniho zdkoniku, kde je nekald soutéz definovana jako
ekvivalence: ((A1*A2*A3) < N), nejde u §2976 zakona ¢. 89/2012 Sb. (Novy Obcansky
Zakonik, dale jen ,,NOZ*) o definici nekalé soutéze, ale o implikaci. Lze to zapsat takto:
(A1*A2*A3) = N, tedy jestlize jsou soucasné splnény podminky Al, A2, A3, pak jde o
nekalou soutéZ. To vSak znamend, Ze nekalou soutézi miize byt i néco jiného (viz dalsi

odstavec).
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NOZ napravuje matouci zpusob uvedeni srovnavaci reklamy v §44 odst. 2
Obchodniho zakoniku tim, Ze nekalou soutézi je ,,srovnavaci reklama, pokud neni
dovolena jako pfipustna“. To znamenda, Ze kazda srovnavaci reklama, pokud neni
z n¢jakych divodi pfipustnd (napf. nesplnénim podminek §2980 NOZ, §2976 NOZ,
nebo jinych predpist), je nekalosoutézni. Nemusi tedy ani napliiovat podminky vSechny
tii podminky uvedené v §2976 NOZ. Lze to zapsat takto: IF((A1*A2*A3 =
TRUE)+(S=FALSE)+(O=FALSE)) = N=TRUE. Tim se mozna napliiuje smysl
implika¢niho charakteru generalni klauzule v NOZ, nebot' jak jsem vySe naznacil,
charakter této generalni klauzule umoznuje, aby nekalou soutézi bylo i néco jiného, nez
jen jednéni v hospodatském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a které je
zpisobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitelim. I srovnavaci reklama nepfipustna z divodu
nesplnéni podminek v §2980 odst. 2 NOZ, avSak nenapliiujici vSechny tii znaky
generalni klauzule NOZ, tak sohledem na §2976 odst. 2 pism. g NOZ mizZe byt
povazovana za nekalou soutéz.

NOZ piebira z Ceské verze smérnice 2006/114/ES implikaci ve smyslu: ,,pokud
jsou splnény podminky, pak je reklama z hlediska srovnani povolena®, Zapsano logickym
vyrazem: IF ((Ca*Cb*...*Cf) = TRUE) = S = TRUE. To znamena, Ze mohou existovat
ptipady, kdy i pfes nesplnéni jedné z podminek §2980 NOZ mize byt srovnavaci reklama
(co se ty€e srovnani) pfipustnd. V tom byl Obchodni zékonik sice v rozporu s ¢eskou
téZ srovnani prekladi smérnice 2006/114/ES vyse).

V §2980 odst. 2 NOZ se (v souladu se smérnici 2006/114/ES a s logikou véci)
omezuje posuzovani piipustnosti srovnavaci reklamy pouze na aspekt srovnani. To
naznacuje, ze pripustnost reklamy jako celku je nutné posuzovat jak z hlediska srovnani,
tak i z jinych hledisek (nekald soutéz, jiné piedpisy). To je oproti Obchodnimu zakoniku
pokrok.

V §2980 NOZ je ve srovnani s §50a odst. 2 Obchodniho zakoniku ponékud
redukovany vycet ptipadl (ne)pfipustné srovnavaci reklamy. Chybéjici ptipady jsou vSak

kryty §2981 NOZ (Vyvolani nebezpeci zameny) a §2982 NOZ (Parazitovani na povésti).
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NOZ napravil nelogi¢nosti Obchodniho zakoniku. Ridi se disledné &eskou verzi
evropské smérnice i v pfipadé, kdy to vede k nejasnostem. V ndhledu na srovnavaci

reklamu jsou vSak oba zakony v podstaté stejné.

12. Prostredky ochrany proti nepovolené srovnavaci reklamé

12. 1.Soukromopravni prostiedky ochrany proti nepovolené srovnavaci

reklamé

Utelem této &asti diplomové prace je struéné nastinit moznosti ochrany proti
srovnavaci reklamé, kterd odporuje zakonu a je nepovolena.

Nejprve se podivam na prostfedky ochrany proti nekalé soutézi, které poskytuje
Obchodni zakonik.

V prvé tadé je tieba uvést prostiedky ochrany, které jsou pouzitelné proti takové
srovnavaci reklamé, kterou lze oznaCit za nekalosoutézni. V takovém ptipadé jsou
predevsim aplikovatelnd ustanoveni §53 az §55 Obchodniho zakoniku.

Podle §53 se mohou osoby, jejichz prava byla nekalou soutézi poruSena nebo
ohroZena, proti rusiteli domahat, aby se tohoto jednani zdrzel a odstranil zavadny stav.
Z tohoto ustanoveni vyplyva, Ze nekala soutéZ ma povahu ohrozovaciho deliktu a pro
aplikovatelnost obrany tak postacuje pouhé ohrozeni sféry osoby, jejiz prava by pfi
pokracovani v nekalé soutéZi mohla byt poruSena. Toto ustanoveni hovoii o aktivné
legitimovanych obecné jako o ,,osobach®, coz je velice Siroké a kromé& soutéZitell to
nevylucuje aktivni legitimaci ani jinych subjektd, zejména spotiebitell. Kompenzacni
moznosti se mohou odehravat prostfednictvim pifiméfen¢ho zadostiu¢inéni (které muze
byt poskytnuto i V penézich), nahradou Skody ¢i vydanim bezdivodného obohaceni.
Pfimétené zadostiuCinéni umoziiuje i pozadovat nemajetkovou satisfakci spocivajici
napf. v uvetejnéni omluvy.

§54 umoznuje v ptipadech nekterych skutkovych podstat nekalé soutéze (mezi
které patii i nepovolena srovnavaci reklama) narokovat zdrzeni se protipravniho jednéani

rusitele ¢i odstranéni zdvadného stavu i pravnickym osobdm opravnénym hdjit zajmy
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soutézitelli nebo spotiebiteli. Jde tedy o subjekty, kterym samotnym piimo zadna Gjma
nehrozi.

Podle §54 odst. 2 Obchodniho zakoniku je ve sporech z nekalé soutéze, ve
kterych se zdrzeni jedndni ruSitele ¢i odstranéni zadvadného stavu domahd spotiebitel,
dikazni bfemeno na stran¢ rusitele, coz znamena, Ze musi prokazat, ze se nekalé soutéze
nedopustil. A contratio, je-li domahajicim se jiny soutézitel, musi pravé on prokazovat, ze
k nekalosoutéznimu jednani doslo.

U narokt na pfiméefené zadostiucinéni, nahradu Skody a jiné majetkové satisfakce
plati totéz s vyjimkou, ze vysi zpusobené skody, zavaznost a rozsah jiné ujmy, povahu a
rozsah bezdiivodného obohaceni musi vzdy prokazovat zalobce, i kdyZ jim je spotiebitel.
Zabraiiuje se tak neimérné Sikané€ soutéziteltl z nedivodnych zalob.

Dalsi sankci predstavuje také absolutni neplatnost smluv nebo ¢asti smluv, pii
jejichZz uzavieni byl porusen zakaz nekalé soutéze. Kupiikladu tedy smlouva (nebo
alespoil jeji relevantni ¢ast), kterou si soutézitel objednava u reklamni agentury kampan,
jejimZz obsahem je srovnavaci reklama nepfipustna z titulu nekalosoutézniho, bude od
samého pocatku neplatna.

Novy obcéansky zakonik ve svém §2989 zachovava stejné prostfedky ochrany i
principy. Pouze je do jisté miry obraceno dikazni bfemeno v piipadech, kdy spotiebitel
narokuje pravo na nahradu Skody. V takovém piipadé je podle NOZ na ruSiteli, aby
prokazal, ze Skoda nebyla zptisobena nekalou soutézi.

Urcité instituty ochrany proti nekalé soutéZi obsahuje i zakon ¢. 99/1963 Sb.,
Obéansky soudni ¥ad (dale jen ,,OSR“), ktery ve vécech nekalé soutéze umoziiuje
zejména uvetejnéni rozsudku (§155 odst. 4 OSR), predb&zné opatieni soudu (§74 a nasl.,

§102 OSR),uréovaci zalobu (§80 pism.c) OSR) nebo zajisténi diikazti (§78 OSR).

12.2. Verejnopravni prostiedky ochrany proti nepovolené srovnavaci

reklamé

vvvvv

vénuji 1 nékteré piedpisy vetejného prava. Jde zejména o zakon ¢&. 40/1995 Sh., o
regulaci reklamy, zakon ¢&. 46/2000 Sb., tiskovy zakon, zakon ¢. 231/2001 Sb., 0

provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zikon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
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spotiebitele. Specidlni skutkova podstata trestného ¢inu Poruseni piedpist o pravidlech
hospodarské soutéze je obsazena v zdkoné ¢. 40/2009 Sb., Trestnim zakoniku.
Verejnopravni piedpisy poskytuji ochranu pred nekalou soutézi v takovych
situacich, kdy je vefejny zajem na feSeni problému. Uplatiuji se tedy zasadné z moci
Gfedni a nikoliv na podnét poskozeného. Reseni nekalosoutdZnich jednani podle téchto

piedpist je celé v gesci statu a statnich organda, které jsou zodpovédné za vysledek fizeni.
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13. Zavér

Ptistup ceského prava k upravé srovnavaci reklamy se v pribéhu ¢asu vyznamné
meénil. Po vétSinu doby zkoumaného obdobi (od roku 1927 po soucasnost) nebyla
srovnavaci reklama v ¢eském pravnim fadu explicitné upravena a bylo nutno na ptipady
srovnavaci reklamy uplatiiovat jind zakonna ustanoveni.

Prvorepublikova uprava stala na zakoné ¢. 111/1927 Sb. z. a n., o ochrané proti
nekalé soutézi. Na zakladé této upravy se vyvinula soudni praxe, ktera se k piipadim
reklamniho srovnani stavila odmitave.

V obdobi socialismu byla de facto zlikvidovana hospodaiskd soutéz a sni i
detailngj$i zdkonna uprava nekalé soutéze.

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik znamenal ndvrat k Upravé nekalé
soutéze, nicméné srovnavaci reklama v ném az do roku 2001 rovnéz upravena nebyla a
praxe postupovala analogicky k dobam prvorepublikovym.

Byl to az vstup CR do EU, znamenajici potiebu impementace evropskych smérnic
do ¢eského pravniho tadu, ktery piinesl prvni explicitni Gpravy srovnavaci reklamy do
Obchodniho zakoniku. Potfeba plného souladu této oblasti s komunitarnim pravem
znamenala obrat v pfistupu ke srovnavaci reklamé a reklamni srovnavani tak po
implementaci smérnic zacalo byt v CR pii splnéni pfesné danych podminek povolenou
praktikou.

Bohuzel implementace evropskych smérnic se neobesla bez dil¢ich problémi,
kterymi se podrobné&ji zabyvam v textu prace.

Prace rovnéZ ilustruje soucasnou rozhodovaci praxi v oblasti srovnavaci reklamy
na nékolika rozhodnutich ESD, ceskych soudi a také Arbitrazni komise Rady pro
reklamu, ktera je dilezitym samoregula¢nim organem.

K praxi Ize shrnout, Ze v ¢eském prostiedi se soutézitelé doposud stale nenaucili
fadné vyuzivat srovndvaci reklamu jako potencidlné prospéSny soutézni nastroj a
pretrvava urcita bojacnost Vv piistupu k ni. Tento pfistup podle mého podporuje i pomérné
ptisny pfistup Rady pro reklamu.

Lze tedy jen doufat, Ze postupné, ve vztahu ke smérnici 2006/114/ES se

zptesnuyjici Ceskd uprava srovndvaci reklamy, pfisp&je k Gplnému odtabuizovani této
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soutézni metody mezi soutéziteli a rozhodovacimi orgdny a dojde ke stavu

piedpokladanému a pozadovanému smeérnici 2006/114/ES.
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Abstract

This thesis is dedicated to analyzing the Czech legal regulation of competitive
advertising since the year 1927, while the main focus point of the thesis lies within the
analysis of European directives and Commercial code.

The beginning of the thesis is dealing with the definition of several crucial terms
needed for due orientation in the issue (particularly the terms “economic competition”,
“competitor”, “general clause”, “average consumer”,
advertising”).

After that follows the analysis of the regulation of comparative advertising
applicable in specific time periods. In the first analyzed period (1927-1950), comparative
advertising was not explicitly regulated. Nonetheless it was being judged according to the
general clause and special facts of the case included in the act. No 111/1927 Coll. of laws
and decrees. The attitude of the legal practice towards comparative advertising was rather
restrained at that time.

During the next analyzed time period (1950-1991), economic competition and the
regulation of unfair competition was substantially marginalized due to wide social
changes.

The time period 1992-2001 was, from the unfair competition regulation point of
view, important, because it has seen an implementation of a relatively detailed legal
regulation of the problematics. This, however, has not coped with comparative
advertising until the year 2001, while the attitude of legal practice was analogical with
the situation during the times when act. No 111/1927 coll. of laws and decrees was
effective.

The first legal regulation of comparative advertising in the Czech legal order was
implemented in the year 2001. It was a result of the implementation of European
directives. These directives have already for a longer period of time considered
comparative advertising to be an important competition instrument, which however is
needed to be regulated due to its easy misuse.

The Czech legislature and legal practice had to gradually cope with the reversal of
the attitude towards comparative advertising, while especially crucial for this process is
the correct implementation of European directives.

This thesis shows that the implementation has not always been without problems.
While analyzing the legal regulation of comparative advertising, it is possible to ascertain
a number of logical and interpretative problems . These are analyzed in this thesis.

This thesis also illustrates the current attitude of legal practice towards the topic
using a summary of a few decrees.

The Czech legal regulation is step by step converging the state, which is desired by the

9 ¢¢

advertisement”, “comparative

European directives, although the end of the process is still to be reached.
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Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje zkoumani pravni apravy srovnavaci reklamy
upravy srovnavaci reklamy v evropskych smérnicich a obchodnim zakoniku.

Na zacatku se prace zabyva vymezenim podstatnych pojmt pottebnych pro
orientaci v problematice, zejména pojmy ,.hospodaiska soutéz®, ,,soutézitel*, ,,nekala
soutéz®, ,,generdlni klauzule®, ,,primérny spotiebitel”, ,,reklama‘ a ,,srovnavaci reklama®.

Nasleduje analyza tpravy srovnavaci reklamy v jednotlivych obdobich. V prvnim
zkoumaném obdobi (1927-1950) srovnavaci reklama svou vlastni tpravu sice nem¢la,
byla ale posuzovana generalni klauzuli nebo zvlastnimi skutkovymi podstatami
obsazenymi v zakon¢ €. 111/1927 Sb. z. a n., o ochrané proti nekalé soutézi. Ptistup
praxe k povolenosti srovnavaci reklamy byl v té dob¢ rezervovany. V dal$im zkoumaném
obdobi (1950-1991) doslo z diivodu celospole¢enskych zmén k praktické eliminaci volné
hospodarské soutéze a k marginalizaci upravy nekalé soutéze.

Obdobi mezi lety 1992 a 2001 bylo z hlediska nekalé soutéze dulezité z toho
divodu, Ze byla pfijata, v porovnani s piedchazejicim obdobim, detailni pravni uprava.
Tato vSak se srovnavaci reklamou az do roku 2001 explicitné nepocitala a pfistup praxe
byl prakticky analogicky se situaci za dob G¢innosti zdkona €. 111/1927 Sb. z. a n.

V roce 2001 se objevila v obchodnim zakoniku prvni Gprava srovnavaci reklamy,
ktera byla vysledkem implementace evropskych smérnic. Evropské smérnice jiz delsi
dobu povazovaly reklamni srovnavani za dilezity soutézni nastroj, ktery je ovSem, pies
jeho prospésnost, potieba regulovat z diivodu jeho snadné zneuzitelnosti.

Cesti zakonodarci i praxe se tak museli ¢asem vyrovnat s obratem v piistupu ke
srovnavaci reklamé, pfi¢emz obzvlasté dulezita pro tento proces byla spravna
implementace evropskych smérnic.

To, Ze se implementace ne vzdy dafila bez problémi, ukazuje mimo jiné tato
prace. Pii zkoumani pravni upravy srovnavaci reklamy lze bohuZzel narazit na fadu
interpretacnich i logickych problémd, které jsou v praci zanalyzovany.

Pristup soucasné praxe k problematice je poté ilustrovan n¢kolika rozhodnutimi,
ktera jsou v praci shrnuta.

Krok po kroku se ¢eskd pravni Giprava pfiblizuje stavu, ktery je Zadouci podle evropskych

smérnic, nicméng tato cesta jeSté zdaleka neni u konce.
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