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UVOD

Jen malokdo si dokaze predstavit, jak dlouho je jiz reklama soucasti béZného
zivota ¢lovéka. Od prvniho inzeratu, kterym je asi 3000 let stary papyrus vypisujici
odménu za nalezeni uprchlého otroka, az po dne$ni zptsoby reklamniho sdéleni v podobé
miliont potisténych stranek, stovek tisict hodin televizniho a rozhlasového vysilani ¢i
tisich kilometrd ¢tvereénich potisténych reklamnich ploch. Vyvoj je nezadrzitelny,
principy stale stejné. Pfevaha nabidky nad poptavkou zplsobuje nelitostny boj trzniho
prostifedi o co nejvyraznéjsi odliSeni a upoutdni pozornosti. To se viak ¢asto odehrava
na hranici zdkona a neziidka také za jeho hranici.

Je ukolem kazdého statu, aby stanovil takova pravidla, ktera dokazi regulovat
nejen vzajemné chovani mezi podnikateli, ale také ochranit spolec¢nost jako celek
pred vlivem nékterych nepovolenych zptsobt reklamniho sdéleni.

Regulace reklamy by byla zhlediska dotéenych osob zbytetnd, kdyby
nezahrnovala prostfedky ochrany. Mluvime-li tedy o systému regulace, je tfeba se nejprve
zminit o zékladnich néstrojich, jimiz jsou regulace pravni a regulace mimopravni fidici se
pravidly etickymi. Pravni regulaci lze déle rozdélit na regulaci pravem vefejnym a pravem
soukromym. Z tohoto ¢lenéni vychazim i pfi psani bakalaiské prace.

Kvili lep§imu porozumeéni tématu se zabyvam zakladnimi a souvisejicimi pojmy
hned na zacatku prace (metoda deskripce). Jedna se predev§im o definici reklamy
(kapitola prvni), na niZ navazuje vymezeni nekalé soutéZe - generalni klauzule a skutkové
podstaty (kapitola druhéd). Divodem je fakt, Ze reklama jako takova je jednim z hlavnich
nastrojii nekalé soutéZe, at' se jedna o reklamu skrytou, klamavou, zlehcujici ¢i
srovnavaci nespliujici uréité zakonem stanovené podminky.

Systém regulace reklamy (kapitola tfeti) je jako téma sahajici od zdkladniho
vymezeni pojmi az po postupnou harmonizace pravnich predpisti s upravou prédvniho
systému Evropského spoledenstvi (kapitola ¢tvrtd) tak rozsdhlé, Ze jiz naplnilo
(a v budoucnosti jesté naplni) desitky odbornych knih, pojedndni a stati. Navic -
zakonodarcem zvoleny zpiisob upravy je kvili rozti{$ténosti dosti neprehledny a slozity.
Neni proto vmych silich a neni ani zamérem rozpracovat tuto problematiku
do nejmensich podrobnosti, jako spi§ vymezit zakladni rdmec systému regulace reklamy,
kterym se dnes Ceska republika #idi. K vétsi prehlednosti jsem text roz¢lenila do nékolika

kapitol, které se jednotlivymi zakladnimi pojmy zabyvaji.



Z pohledu prévnich i mimopravnich néstroji regulace reklamy se pokousim
pohlédnout nejen na samotnou podstatu této problematiky, ale v praktické ¢ésti této prace
metodou analyzy i na konkrétni piipady pouZiti reklamy jako prostiedku nekalé soutéze
v boji s konkurenci.

Zamérem této bakalatské prace je piiblizit problematiku regulace reklamy
s dirazem na nekalou soutéz, ktera zasahuje do Zivota kazdého z nas. Clovék si ¢asto ani
neuvédomuje, Ze konkrétni jednani urcité osoby je timto zakdzanym nekalosoutéZznim
jednanim. Je tieba rozsifovat pravni povédomi ve spolecnosti a tato prace méa poslouzit
jako maly prispévek pfi plnéni tohoto naro¢ného ukolu.

Neméné podstatnym divodem pro vybér tohoto tématu je i skutecnost, ze regulace
reklamy cCastecné propojuje oba obory, které na Univerzité Karlové studuji, tedy

marketingovou komunikaci a pravo.



I. TEORETICKA CAST

1. REKLAMA

Plvodni vyznam slova reklama pochézi z latinského pojmu reclamare. Je mozné
jej prekladat jako odporovani, projev nesouhlasu & protestu. Vymezeni pojmu reklamy,
na kterém by se odbornd verejnost shodla, neni jednoduchou zélezitosti. Tomu také
odpovida mnozstvi definic, které jsou v souvislosti s reklamou uvadény.

Ottliv slovnik nauény uvadi, Zze: "Reklama je vefejné vychvalovani piedméti
obchodnich, uméleckych apod., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi 3tity,
vyvolavaci, nosi¢i navesti atd., zvl. pak casopisy. Annonce prosté véc oznami, reklama
snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pfibliziti. Stava se tak
nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se neSetii se mistem,
stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky.""

Podle slovniku cizich slov zroku 1996 se reklama definuje jako ,,ovliviiovani
spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem o koupi, propagace.**

Definici pojmu uvadi také slovnik spisovné ¢estiny, a to dokonce ve dvoji podobé:
»Reklama (slovo prejaté z francouzstiny) - 1. vefejné doporucovani (zbozi apod.)
moznym zajemcim: reklama novych vyrobkul, délat nééemu reklamu, v pfeneseném
vyznamu (nekriticky) vychvalovat, 2. prostiedky k tomu slouZici: neonové reklamy.

Z hlediska pravni definice pojmu reklamy je také vidét urcity rozdil v uchopeni.
Zéakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist (dile jen
,ZOR®) pfedklédé4 definici reklamy nasledovné: Reklamou se rozumi ozndmeni,
piedvedeni ¢i jind Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zévazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky (§ 1 zakona o ochrannych znamkach),

pokud neni dale stanoveno jinak.

" Otto J. Ottiiv slovnik nauény, 21.dil, J. Otto, Praha, 1904, s. 456.

2 Slovnik cizich slov, 2. dopInéné vydani, Encyklopedicky diim, spol. s r. 0., Praha, 1996, s. 288.
3 Slovnik spisovné Gestiny pro Skolu a vefejnost, 2. opravené a doplnéné vydani 1998, Academia,
nakladatelstvi AV CR, Praha, dotisk 2001, s. 351.

4ZOR § 1 odst. 2



Pro upfesnéni pojmu komunikacni média, kterymi je reklama $ifena, ZOR déle
uvadi’, ze jimi jsou prostfedky umoziiujici pfenadeni reklamy, zejména periodicky tisk
a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni produkce,
pocitacové sit€, nosic¢e audiovizualnich dél, plakéty a letaky.

Dal$im pravnim predpisem, kterym se vymezuje pojem reklama je zakon
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (& 213/2001 Sb. v novelizovaném
znéni). Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi jakékoliv vefejné ozndment,
vysilané za tUplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, urcené k podpoie prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo
sluzeb, v¢etné nemovitého majetku, prav a zavazka.

Obchodni zdkonik, zdkon ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozdéjsich piedpist (dale jen
,LObchZ®), je predpis, ve kterém definici reklamy jako takové sice nenajdeme, ale lze ji
odvodit z ustanoveni o klamavé reklame®, To #ka, Ze reklamou se rozumi &ifeni udajt,
tj. sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem,
televizi ¢i jinym sdélovaci prostiedkem, o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech.

O reklamé se také zminuji dalsi pravni predpisy jako je napt. zékon ¢&. 441/2003
Sb., o ochrannych znamkach nebo zdkon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, le¢ jeji definici
neuvadéji.

Jako daldi v seznamu definic je tfeba uvést také ustanoveni uvedena v nékterych
mimopravnich pfedpisech regulace reklamy, jakym je napf. Kodex reklamy vydany
Radou pro reklamu. Zde’ se uvadi, Ze pro udely Kodexu se reklamou rozumi proces
komeréni komunikace, provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo
jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotfebiteli
informace o zbozi a sluzbach (dale jen "produkt") i ¢innostech a projektech charitativni
povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostiednictvim komunikacnich médii,
kterymi se pro Gcely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél,
periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letiky, jakoz
i dalsi komunika¢ni prostfedky umoziujici prenos informaci. A déle® se pojem reklama
podle Kodexu piiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty i témi,

kdo jednaji z jejich povéfent.

SZOR § 1 odst. 3

°ObchZ § 45 odst. 1 a2

” Kodex Rady pro reklamu oddil 1 &l. 1.1
¥ Kodex Rady pro reklamu oddil 1 ¢l. 1.2
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V disledku potieby harmonizace préva ¢lenskych stiti EU se smérnicemi ES
doslo v poslednich letech k nékolika novelizacim v rémei ¢eského pravniho fadu tak, aby
se obsah pojmu reklama co nejvice piibliZil obecné definici. Tu piedkldda Evropské
smémice’ a uvéadi, Ze reklama je kazdy projev pfi provozovani obchodu, Zivnosti,
femesla, nebo svobodného povolani s cilem podporovat odbyt zbozi nebo poskytovéni

9 oy SR ; o 10
sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazk.

% ¢l. 2 odst. 1 Evropské smérnice &. 84/450/EHS ve znéni smérmnice &. 97/55/ES
19" Ceska verze evropské smérnice in Munkova, J. Pravo proti nekalé soutéZi. Komentat. 2. vydani. Praha,
C.H. Beck, 2001, s. 201-204.
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2. NEKALA SOUTEZ

Pravo nekald soutéz je vedle prava proti omezovani soutéZe jednou ze zékladnich
asti soutézniho prava.'' Pravo nekalé soutéze postihuje takové jednani, které muze
zkreslit vysledky hospodarské soutéze; v dusledku nekalé soutéze mize v hospodafské
soutéZi uspét ten, co by tam jinak neobstdl, a naopak, ten, co by obstal, tam uspét nemusi.

Pojem ,nekald soutéz* jiz sam o sob¢ naznaduje, Ze se jedna o néco $patného,
necestného, nemravné¢ho ¢i nepoctivého. Zde je ovSem tieba zdiraznit, Ze zdkonnymi
ustanovenimi je stihdno pouze jednani objektivné nekalé. Co se laikovi mize jevit jako
nekala soutéz, nemusi byt vzdy i porusenim prava.

Soucasna pravni Gprava nekalé soutéze, ktera vychazi z prvorepublikového zakona
proti nekalé soutézi z roku 1927, je obsazena v obchodni zakoniku.'?

Aby bylo jedndni zatazeno pod nékterou ze skutkovych podstat nekalé soutéZe, je
nutné, aby byly splnény véechny podminky vyjadené v generalni klauzuli."

Nekalou soutézi'® je tedy jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu
s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo
spotiebitellim. Nekala soutéz se ex lege zakazuje.

A dale je vyjadieno', co se mysli nekalou soutéZi podle odst. 1, tedy: klamava
reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolavani nebezpec¢i zamény, parazitovani
na poveésti podniku, vyrobktl ¢éi sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehcovani,
srovnavaci reklama, poru$ovani obchodniho tajemstvi, ohroZzovéani zdravi spotiebitelt
a zivotniho prostiedi. Na rozdil od vztahu generalni klauzule nekalé soutéze a zvlastni
skutkové podstaty, ktery je pro kvalifikaci jednani jako nekalda soutéz chapéan jako
kumulativni (nutnost splnéni vSech podminek generdlni klauzule), je vyéet zvlastnich
skutkovych podstat nekalé soutéZze jen demonstrativni, Jak bylo jiz feceno vyse,
postacujici je naplnéni vSech znakl generélni klauzule.

Pro tuto kvalifikaci je vyznamna soudcovskd povaha prava nekalé¢ soutéze, coz
znamena, ze pii rozhodovani nekalosoutéznich sport je soudu pfiznéna relativné zna¢na

volnost. Pouceni o soudcovském pohledu nalézame nejen v zdkonech, ale predevsim

" pelikdnova, L. a kolektiv. Obchodni préavo — ILdil. 2. prepracované vydani. Praha, ASPI Publishing, s. r.
0.,2003, s. 104.

12 Winter, F. Reklama a pravo. l.vydani. Praha, ORAC, s. r. 0., 2001, s. 18.

3 Hajn, P. Jak jednat v boji s konkurenci (O prévni tipravé nekalé soutéZe). 1. vydani. Praha, Linde Praha,
a.s., 1995, s. 16.

" ObchZ § 44 odst. 1

'S ObchZ § 44 odst. 2
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o Al . 16 : , ; ; - ry
v judikatufe.” Nejednd se tedy o stav, kdy by soudce svym rozhodnutim pravo vytvatel,
jedna spiSe o jakési dotvafeni prava, nebot se soudce opird o ustanoveni pozitivniho

prava, soudni moc tedy nenahrazuje moc zdkonodérnou, nybrz ji efektivné dopliuje.

2.1. Generalni klauzule

V nékterych pravnich predpisech mizeme nalézt ustanoveni, kterd pro svou
obecnou povahu nazyvime generalnimi klauzulemi. Stejné tomu je i v piipadé Gpravy
nekalé soutéze v ObchZ.

K upfesnéni, kdy je mozné jednani kvalifikovat jako nekalou soutéz, je tieba,
abychom se blize vénovali vykladu tiech podminek generalni klauzule'’ tedy jednani
uskutecnéné v hospodarské soutézi odporujici dobrym mraviim soutéZe a které je

objektivné s to piivodit ujmu jinym soutéZitelim nebo spotiebitelfim.

BliZzeji k pojmu ,hospodaiska soutéz lze uvést, Zze ObchZ vyZzaduje, aby
subjekty takového soutéZeni byly konkurenty v ur¢ité oblasti (vyrobei stejného &i
zameénitelného sortimentu, poskytovatelé stejnych nebo zaménitelnych sluzeb) a aby si
redlné konkurovaly. Soucasné s tim musi mit jejich jednani soutéznim zémér."® Nezavis
pii tom, jak je ktery ucastnik hospodarské soutéze svym postavenim silny, tudiZ se tak
nekalého soutézniho jednani maze dopustit i ten, kdo patfi z hlediska relevantniho trhu
mezi ne tak silné hrace.

K tomuto povazuji za vhodné zminit ustanoveni § 41 ObchZ, které fika, ze fyzické
1 pravnické osoby, které se Ucastni hospodaiské soutéze, i kdyz nejsou podnikatelé, maji
pravo svobodné rozvijet svou soutézni ¢innost, ze kter¢ho jasné vyplyva, ze hospodaiska
soutéz se netyka pouze podnikateli. Mize se tedy jednat nejen o stiety mezi vyrobci,
obchodniky, poskytovateli sluzeb o prizen spotiebitelt, zdkaznikd'®, mezi piisluiniky
svobodnych povolani (architekti, 1ékafi, advokati), ale i o méné Casty jev, kdy samotni
zdkaznici a odbératelé soupeii o pfizen vyrobcu ¢i dodavatelt, nebo dokonce o subjekty,

2 iR e i 7 e 20
jejichz skute¢né ¢i pouze deklarované cile maji neziskovou povahu.

16 Winter, F. Reklama a pravo. 1.vydéni. Praha, ORAC, s. 1. 0., 2001, s. 47.

' ObchZ § 44 odst. 1

'* Hajn, P. Jak jednat v boji s konkurenci (O pravni ipravé nekalé soutéze). 1. vydani. Praha, Linde Praha,
a.s., 1995, s. 18-19.

' Nezafazujeme sem viak ty, ktefi koupi vyrobki ¢i uzivanim sluZeb uspokojuji svou béznou potiebu.

% Hajn, P. Jak jednat v boji s konkurenci (O pravni (pravé nekalé soutéze). 1. vydani. Praha, Linde Praha, a.s., 1995, s.
18-19.
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Dalsi podminkou podfazeni jednéni soutéZnimu vztahu je moZnd vzajemna
zaménitelnost jednotlivych produktd & jednani. Jako pifklad lze uvést situaci, kdy
vyrobce vajecného konaku piijde se sloganem: ,Misto obvyklych backor kupte babidce
k Vanoclim vajec¢ny konak.* V tu chvili se dostava svym prohlaSenim do soutézniho

vztahu s prodejci a vyrobei domaci obuvi.”!

»Dobré mravy soutéze*, pojem dynamicky se ménici s vyvojem celé spole¢nosti,
nelze ztotozZnit s obecnou etikou, protoze zde jde o jedndni soutéZni, ve kterém neni
mravné to, co v moralce obecné. Rozpor s dobrymi mravy soutéZe posuzuje soud.” Nutné
je zachovat soutéziteli prostor pro uréitou miru nadsizky a davku agresivity, protoze se
jedné o soutéz a reklamu, ktera s témito znaky bézné pracuje. Ke zméné obsahu pojmu
dobrych mravii soutéze doslo téz vramci disledkd sblizovani pravni tupravy Ceské
republiky s pravem Evropského Spolecenstvi. Nejen ve smyslu zpiisnéni upravy, ale
i ve smyslu jistého uvolnéni pravidel. A tak napf. § 50a ObchZ, ktery byl piijat v souladu
s evropskou smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé, srovnavaci reklamu pii dodrZeni
zdkonnych podminek za nezakonnou nepovazuje. Zde opét piipomindm objektivni pojeti
Gpravy nekalé soutéZze v ObchZ. Tedy nerozhoduje, zda osoba jednala v rozporu
s dobrymi mravy soutéZe imyslng, ¢i pfipadné z nedbalosti. Postacujici je objektivni

. . T iy 2
nesoulad s uzndvanymi soutéznimi principy.*

Treti souvisejici pojem je ,,ijma soutéZitelii a spotFebiteli® zahrnujici jakoukoli
Gjmu materidlni i nematerialni®*. Zaroven je tfeba upozornit, e Ujma ani nemusi
vzniknout, ke vzniku odpovédnosti je dostacujici, Ze jednani ublizit mohlo (vznik Gjmy
objektivné hrozici). Skutkova podstata byla jiz naplnéna samotnym vznikem ohroZeni,
tedy tim, Ze jednani je zplsobilé privodit ujmu. Posledni poznamka se tyka slova
“spotiebitel”, ktery je zde prekladan jako “normalni spotiebitel*. Jedna se o konzumenta,
jenZ projevuje urcitou hodnotu spotiebitelské soudnosti a nezapadd svym intelektem

do pasma hlubokého podpriméru.® To je disledkem piipustnosti reklamni piehanéni

2! tamtéz, s. 18.

2 tamtéz, s. 20-22.

3 Pro rozpor s dobrymi mravy soutéze a pro klamavost jednani staci nalezitosti objektivni, nevyzaduje se, aby tu byly i
nalezitosti subjektivni, védomi nespravnosti a timysl oklamati... (Vazny €. 12735). Macek, J. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéZe. Vydani prvni. Praha, C.H.Beck, 2000, s. 375.

= Ujma je ve srovnani s pojmem $koda, ktery je ¢isté materidlniho charakteru a v penézich vycislitelnd, daleko Sirsi.
 Hajn, P. Jak jednat v boji s konkurenci (O pravni upravé nekalé soutéze). 1. vydéni. Praha, Linde Praha,
a.s., 1995, s. 22-24.
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(v urcité mife), jelikoz se jedna jen o nepatrnou &ist spotiebitelll, kterd mazZe urdité

reklamé uvérit.

Pro pfiblizeni uvadim reklamu na ¢okolddu Milku, ve které je krava zobrazena
jako fialovéa. Ackoli by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze jde o klamavou reklamu, neni
tomu tak. Nedochazi totiz k naplnéni vech podminek generédlni klauzule, protoze
fialovou barvu kravy nelze oznacit jako rozpor s dobrymi mravy soutéZe a poruseni

soutézni slusnosti.
2.2. Demonstrativni vy¢et konkrétnich skutkovych podstat®

Nekalou soutézi je zejména: klamava reklama, klamavé oznadovani zbozi
a sluzeb, vyvolavani nebezpeéi zamény, parazitovani na povésti podniku, vyrobkl &
sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehcovani, srovndvaci reklama, poruSovéni

obchodniho tajemstvi, ohrozovéni zdravi spotfebitell a Zivotniho prostiedi.

2.2.1. Klamava reklama

Podstata klamavé reklamy je definovana®’ jako $ifeni udajd (tj. sdéleni mluvenym
nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢&i jinym
sdélovacim prostiedkem) o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢ vykonech,
které je zplsobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor jinych soutéziteli ¢i spotfebiteld.
Skutkova podstata klamavé reklamy je tedy naplnéna, jsou-li soucasné splnény tyto tii
nasledujici podminky:

a) Sifeni tdaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobceich ¢i vykonech
e nejuzivangjsi formou takového "Sifeni tdaji" je pravdépodobné reklamni
sdéleni, ale mozné jsou i jiné formy (osobni sdéleni, rizné formy
neverbalni komunikace véetné piizna¢né barvy ¢i znélky),
b) zpusobilost vyvolat klamnou pfedstavu
e prace s nadsazkou, ktera vSak musi byt na prvni pohled ziejma, neomezuje
povinnost reklamy §ifit jen pravdivé udaje,

e udaj, ktery se nejvic piiblizuje pravdé, je nejklamavéjsi,

26 ObchZ § 44 odst. 2
2 ObchZ § 45
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® opét je zde pro potieby posouzeni klamavosti reklamy pouzito vzorce
»b€Zného, povrchné vnimajiciho spotiebitele®,
¢) zjednani tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na tkor
jinych soutézitelt ¢i spotiebiteli
e dosaZeni prospéchu neni podminkou stejné jako postaci, je-li jednéni
objektivné zplisobilé skodu vyvolat.?®
Dale ustanoveni fikd, ze za klamavy se povazuje i idaj sam o sobé pravdivy,
jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.
Klamavé reklama zpisobi, Ze je u spotiebitele vyvolana chybna piedstava, ktera
ma za nasledek zvyhodnéni nékterého ze soutéZiteld. Moznosti, jak toho 1ze dosdhnout, je
nepieberné mnozstvi. Klamava reklama nemusi vzdy lhit. Casto postaéi neuvedeni vech

podstatnych tdaji, které vytrzené ze souvislosti mohou vyvolat mylnou predstavu.
2.2.2. Klamavé oznaceni zboZi a sluzeb

Klamavym ozna¢enim zbozi a sluzeb” je kazdé oznaceni, které je zpusobilé
vyvolat v hospodafském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zboZi nebo sluzby
pochazeji z urcitého statu (italska vlajka na obal zmrzliny snazvem ,Pravé italska
zmrzlina®, ale vyrobena v CR; oznaceni ,finskd vodka* je mozné jen pro vodku ve Finsku
skute¢né vyrobenou), oblasti ur¢ité ¢i mista nebo od wurcitého vyrobce (nepravé
vyrobky znacky Adidas), anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo
zvlastni jakost (uvedeni titulu ,Auto roku 2006, piestoze jej dany automobil
ve skutecnosti neziskal). Je nerozhodné, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostiedné
na zbozi, obalech, obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je nerozhodné, zda
ke klamavému oznaceni doslo pfimo nebo nepiimo a jakym prostredkem se tak stalo.

Narozdil od klamavé reklamy neni klamavé oznacovani zbozi a sluzeb podminéno
Sifenim — staci, Zze je pouzivano. Pro posouzeni klamavosti a pravdivosti je rozhodujici,

£ . o aocfon ¢ ieag: 30
jak je dané oznacdeni vnimano spotiebiteli.

Za klamavé je povaZovémo3l 1 takové oznaceni, k némuz je pfipojen dodatek

slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, jako vyrazy "druh", "typ", "zplisob" a oznaceni je

2 Winter, F. a kolektiv. Pravo a reklama. Praha, Linde Praha, a.s., 1996, s. 37-38.
* ObchZ § 46

3 Winter, F. a kolektiv. Pravo a reklama, Praha, Linde Praha, a.s., 1996, s. 39.

' ObchZ § 46 odst. 2
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piesto zpusobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku. Oproti
tomu neni klamavym oznacenim uvedeni nézvu, ktery se v hospodafském styku jiz
vieobecné vzl jako udaj slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi.*> Za klamavy by
pak tento daj byl povazovén, pokud by k nému byl pfipojen dodatek zpusobily klamat

o piivodu, jako napiiklad "pravy", "pivodni" apod.
2.2.3. Vyvolani nebezpeci zamény

Skutkovd podstata vyvolani nebezpedi zamény®® v sobé spojuje jak prvky
klamave, tak i parazitni. Vyvolat nebezpeci zamény je tedy mozné:

- uzitim obchodniho jména nebo zvlastniho oznadeni podniku uzivanych jiz
po pravu jinym soutézitelem,**

- uzitim zvlaStnich oznaceni podniku nebo zvlatnich oznaceni i Upravy
vyrobki, vykonl anebo obchodnich materiali podniku, které v zakaznickych kruzich
plati pro ur€ity podnik nebo zavod za pfiznatné (napf. i oznadeni obali, tiskopisd,
katalogl reklamnich prostredk),

- napodobenim cizich vyrobkd, jejich obali nebo vykond. Toto ustanoveni se
netykd piipadl, kdy se jednd o napodobeni funkéné, technicky nebo esteticky
piedurc¢enych prvkid vyplyvajici jiz z povahy vyrobku, a kdy napodobitel uéinil veskera
opatfeni k tomu, aby nebezpe¢i zamény nebo klamnou pfedstavu o spojeni s jinym
podnikem, firmou, zvlastnim ozna¢enim, vyrobkem nebo vykonem jiného soutéZitele
vylou¢il, nebo alespon podstatné omezil.

Ackoli neni zdkonem stanoveno, co se rozumi pod pojmem napodobeni, zpravidla

Jje definovano jako prevzeti ciziho vykonu, v této souvislosti nenaleZité, aviak opakované

32 Pokud vsichni vyrobei oznacovali své virobky, vyrabéné ze shodnych surovin, jako ,,cukr vanilinovy",
neni rozhodné, ze spotrebitelé si spojili uvedeny vyrobek s nazvem ,,vanilkovy cukr“. Za situace, kdy vsichni
vyrobci dodavaji na trh vyrobek oznaceny jako ,,vanilinovy" a spotrebitelé (na zdkladé jesté predvalecné
tradice) zadaji cukr “vanilkovy" a spokoji se s cukrem ,,vanilinovym*, je dana rovnost soutéznich podminek
vsech navzajem si konkurujicich vyrobeu. Avsak v okamziku, kdy néktery z vyrobeii zacne u svych vyrobkii
pouzivat nazev, ktery I spotrebitelé uvadeéji a maji pro tento druh vyrobku v podvédomi, je zrejmé, zZe tyto
rovné podminky byly poruseny. Pokud se vsak vyrobek tohoto vyrobce (odlisné nazvany jako ,,vanilkovy
cukr®) nijak neodlisuje svym slozenim od vyrobku ostatnich vyrobei, uzZivajicich nazev ,,vanilkovy", byly
tyto soutézni podminky poruseny neopravnéné a jednani takového vyrobee je treba hodnotit jako jednani
nekalé soutéze. (R 3 Cmo 66/96). Macek, J. Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéZe. Vydani prvni,
Praha, C.H.Beck, 2000, s. 139.

33 ObchZ § 47

M Pri posouzeni zpisobilosti k vyvolani nebezpeci zamény neni vyluéné rozhodujici jen iplné slovai znéni
obou obchodnich jmen soutézitelii, ale je nutno prihlizet k dojmu, ktery vznika u pramérného zakaznika. 1
kdyz tiplné znéni obchodnich jmen se lisi, je v prirozenosti zakazniku, Ze jim utkvi v paméti povétsinou pouze
urdcita vyraznd, dominujici éast takového obchodniho jména. (R 3 Cmo 513/95). Macek, J. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha, C.H.Beck, 2000, s. 165-166.
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ve vetsim poctu kust. Pro postih je dostadujici, aby se napodobeni tykalo jen nékterych
prvkl, které oviem musi byt pro uréity podnik (&i uréitého vyrobce) dostatecné

uréujicimi, schopnymi vyvolat nebezpeéi zamény.*
2.2.4. Parazitovani na povésti

Parazitovani®® na povésti podniku, vyrobkl ¢&i sluzeb jiného soutézitele je
jednanim, jehoz cilem je ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch,
jehoz by soutézitel jinak nedosahl.

Podstatou tohoto ustanoveni je ochrana uréité hodnoty, vysledku, kterého n&kdo
dosdhl, aniZ by muselo jit o podniky & vyrobky svétové proslulé. Avsak jednat se musi
bezvyhradné o vyuziti povésti podniku, vyrobkGi nebo sluzeb. Podobné jako
u predchozich skutkovych podstat neni podminku, aby prospéch nastal. A pravdépodobné
nejroziifendjsi formou, kterou se parazitovani na povésti dosahuje, je reklama.*’

K parazitovani mZeme zafadit i pfebirani a napodobovéni reklamnich slogand,
zejména pokud se staly pfiznaénymi pro jiného soutéZitele.

Piikladem takového parazitovani na povésti je tvrzeni v reklamé na panenku Petru.
Ta si pry vzdjemné plijcuje obleceni a dalsi dopliiky se svétové zndmou a u malych slecen

tak oblibenou panenkou Barbie.*®

2.2.5. Podplaceni

Podplacenim® je oznacovano jednani, jimz soutézitel osobé, ktera je c¢lenem
statutarnitho nebo jiného organu jiného soutézitele nebo je v pracovnim ¢i jiném
obdobném pomeéru k jinému soutéziteli, pfimo nebo nepiimo nabidne, slibi ¢i poskytne
jakykoliv prospéch za tim celem, aby jejim nekalym postupem docilil na utkor jinych
soutéziteli pro sebe nebo jiného soutézitele prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu
v soutézi, na kterou za normalnich okolnosti nemé narok, nebo takova osoba piimo nebo

nepiimo zada, da si slibit nebo pfijme za stejnym ucelem jakykoliv prospéch.

¥ Munkové, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentaf. 2. vydani. Praha, C.H. Beck, 2001, s. 73.
ObchZ § 48

37 Munkova, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentat. 2. vydani. Praha, C.H. Beck, 2001, s. 76-77.
3V Némecku starsi, ale ucebnicovy piiklad "Petra je kamaradkou Barbie" in Hajn, P. Jak jednat v boji
s konkurenci (O pravni Gpravé nekalé soutéze). 1. vydani. Praha, Linde Praha, a.s., 1995, s. 40.

¥ ObchZ § 49
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Podplacenim jinych a pfijimanim prospéchu od jinych mize soutézitel v rémci
hospodarské soutéZe ovliviiovat své postaveni na trhu. Objekt podpléceni je k podniku
soutéZitele v zaméstnaneckém nebo jiném podobném poméru, coz znamena, Ze ma urdity
vliv na zménu postaveni a ziskani urcité vyhody. MizZe jit o prospéch hmotny i nehmotny,
ale dilezité je ofekavani protiplnéni v budoucnosti, tedy ziskéani uréité vyhody v rdmei
hospodéiské soutéze. Dilezité vsak je rozliSovat podplaceni od skutkové podstaty

uplatkéistvi v trestnim zakoniku.*’

2.2.6. Zlehcovani

Zlehcovani®' jako skutkova podstata nekalé soutéZe se tyka obchodni povésti
soutézitele, protoZe je zaméfeno na jeho poméry, vyrobky ¢ vykony, nebo na jejich
kombinaci. Zleh¢ovanim je jedndni, jimz soutéZitel uvede nebo rozsifuje o pomérech,
vyrobcich nebo vykonech jiného soutézitele nepravdivé udaje zplsobilé tomuto
soutéziteli privodit Gjmu.

Za zlehCovani je dale povazovano uvedeni a rozsSifovani pravdivych udaji
o pomérech®, vyrobcich & vykonech jiného soutéZitele, pokud jsou zptisobilé tomuto
soutéziteli pfivodit ujmu. Nekalou soutézi vSak neni, byl-li soutézitel k takovému
jednani okolnostmi donucen (opravnéna obrana).43

Pfi posuzovéani je nutné zminit, za jakych okolnosti jsou tyto udaje pouZity,
rozhodujici je také hledisko G¢inku u adresata. Dulezité je uvédomeni si rozdilu, kdy
podminkami pro naplnéni skutkové podstaty pii Sifeni pravdivych udaji je nejen jejich
uvedeni, ale také jejich rozifovani, av8ak jsou-li idaje nepravdivé, postacuje jejich

uvedeni.*

“ Munkova, J. Pravo proti nekalé soutéZi. Komentat. 2. vydani. Praha, C.H. Beck, 2001, s. 78-80.

"' ObchZ § 50

2 Pojem ,, poméry* je znaéné Siroky a netyka se pouze tdaji o podniku, ale také napf. o osobnim Zivoté
podnikatele, vyhradné vsak daje o soutéziteli. In Pelikdnova, I. a kolektiv. Obchodni prévo — IL.dil. 2.
prepracované vydani. Praha, ASPI Publishing, s. r. 0., 2003, s. 120.

8 Neni ve smyslu ust. § 50 odst. 2 ObchZ jedndnim nekalé soutéze, pokud byl soutéZitel k uvedeni a Sireni
pravdivych idajii o druhém soutéziteli, zpiisobilych privodit mu tjmu, okolnostmi donucen. To znamenda, Ze
Jednajici soutézitel k tomu, aby dosdhl bez prodleni odvrdceni ticinki jednani druhého soutéZitele na sve
postaveni v soutézi, nemél tomuto jednani rovnocennou jinou volbu nez pravé jednani podle § 50 odst. 2
véta prvni ObchZ. Zdikladnim poZadavkem vsak je primérenost opravnéné osoby, kterou viak Ize a také bude
nutné vidy posuzovat podle okolnosti daného pripadu.(R 3 Cmo 327/97). Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutéze. Vydani prvni. Praha, C.H.Beck, 2000, s. 220.

“ pelikinové, I. a kolektiv. Obchodni prévo — ILdil. 2. prepracované vydani. Praha, ASPI Publishing, s. .
0., 2003, s. 120.
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Podminkou takového jednani je nepravdivost udajii, ale uz neni podstatné, zda

jednajici o nepravdivosti udaji vedel.*
2.2.7. Srovnavaci reklama

Skutkovd podstata srovnavaci reklamy se zaclenila do Ceské pravni Gpravy
nekalosoutézniho jednani az v roce 2000, a to zdkonem & 370/2000 Sh.
(tzv. harmonizaéni novela)*®, kterym byl novelizovan obchodni zakonik. Nové ustanoveni
o srovnavaci reklamé mélo za uc¢el harmonizaci prava Evropského spolecenstvi s pravem
Ceské republiky. Od piijeti této novely je v ramei upravy nekalé soutéZe vyslovné kladem
diraz na ochranu spotfebitele, jak je tomu i v piipadé smémice Evropského
spolecenstvi.*’

V ustanoveni ObchZ*™ je nejprve definovano, co se rozumi pod pojmem
srovnavaci reklama. Tedy jakékoli reklama, ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje jiného
soutéZitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

Nasledn&*’ jsou uvedeny podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy. Jsou-li
kumulativné splnény je srovnavaci reklama podle ObchZ piipustnd. Srovnavaci reklama
nesmi byt klamava, zaroven musi byt srovnavano jen zbozi ¢i sluzby, které jsou uréeny
k totoznému tucelu a uspokojuji stejné potieby. Soucasné musi byt splnéna podminka
ukladajici povinnost srovnavat nékolik objektivné relevantnich, reprezentativnich,
podstatnych a ovéfitelnych znakl sluzeb nebo zbozi. Ve vétsiné pripadi bude muset jit
o vice znakd, avsak je zde umoznéna vyjimkaso, a to moznost srovnani pouze v jediném
znaku, splituje-li tento znak ostatni podminky.

Problémy zde ziejmé zpusobi povinnost, aby srovnani bylo objektivni. Srovnavat
bude vzdy jeden ze soutéZitell a ten ma ke svému vyrobku ¢i sluzbé jisté jiny vztah, nez
k vyrobku ¢i sluzbé konkurenta.

Srovnavaci reklama dale nesmi vést k vyvolani nebezpe¢i zdmény, nesmi
zlehéovat nepravdivymi Gdaji, nesmi vést k nepoctivému téZeni z dobré povésti apod.

O srovnavaci reklamu neptjde v piipadech, kdy o sobé soutézitel tvrdi, Ze je nejlepsi,

* Munkova, J. Pravo proti nekalé soutézi. Komentar. 2. vydani. Praha, C.H. Beck, 2001, s. 83.

% Uginnost od 1.1.2001.

47 yegerkova, E. Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno, Masarykova univerzita
v Bmé, 2005, s. 272 - 274.

* ObchZ § 50a odst. 1

¥ ObchZ § 50a odst. 2 pism. a) — h)

50 ObchZ § 50a odst. 2 pism. c)
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nejkvalitn€jSi ¢i nejvétsi vyrobee, poskytovatel ¢i dodavatel vyrobku & sluzby na svété.
Jde o tzv. superlativni reklamu, kterd je dovolena, nebot’ se nepredpoklada, Ze ji mohla
vEtsi Cast vefejnosti uveit.”!

Poslednim ustanovenim, které je do upravy srovnavaci reklamy zahrnuto, je
ustanoveni o srovnani odkazujicim na zvlastni nabidku. Jde o reklamu uvadéjici zvlast
vyhodnou nabidku oproti ostatnim soutézitelim. Srovnani odkazujici na zvlastni nabidku
musi jasné€ a jednozna¢né uvést datum, od kdy nabidka plati, ke kterému tato nabidka
kon¢i - tedy Ze se jedna pouze o prechodny a mimoradny stav (vyprodej, zavadéci ceny),
pfipadné uvést, Ze bude ukoncena v zdvislosti na vycerpani zasob, pripadné dalsi

podminky, ceny apod.
2.2.8. PoruSeni obchodniho tajemstvi

Pfedmétem ustanoveni>> je obchodni tajemstvi®, které by mohlo byt vyuzito
v soutéZi. PoruSovanim tohoto tajemstvi, o kterém se jednajici dozvédél tim, Ze mu bylo
svéfeno nebo se stalo néjakym zpusobem pfistupnym (napt. z technickych piedloh,
navodd, vykres, modeld, vzori) z divodu jeho pracovniho nebo jiného vztahu
k soutéziteli, popfipadé v ramci vykonu funkce, k niz byl soudem nebo jinym organem
povoldn nebo vlastnim ¢&i cizim protizakonnym jednanim, je takové jednéni, kterym

jednajici jiné osobé neopravnéné sdéli, zptistupni, nebo vyuzije toto tajemstvi.
2.2.9. OhroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi

Ustanovenim o ohroZovéni zdravi a Zivotniho prostiedi®® jsme se dostali
k posledni konkrétni skutkové podstaté nekalé soutéze. SoutéZitelé mohou takovych
nekalych praktik vyuzivat tim, Ze v zajmu svého prospéchu na ukor jinych soutéZitell
nebo spotiebiteli provozuji vyrobu, uvadi na trh vyrobky nebo provadi vykony ohroZujici
zdjmy ochrany zdravi nebo Zivotniho prostiedi chranéné zdkonem, tak dochazi

ke zkresleni hospodaiské soutéze.

5! yegerkova, E. Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Bmo, Masarykova univerzita

v Brné, 2005, s. 258-259.

2 ObchZ § 51

% Definice obchodniho tajemstvi ObchZ (§ 17) fika, Ze obchodni tajemstvi tvofi veSkeré skute¢nosti
obchodni, vyrobni & technické povahy souvisejici s podnikem, které maji skute¢nou nebo alespon
potencialni materilni & nematerialni hodnotu, nejsou v pfislusnych kruzich bézné dostupné, maji byt podle
viile podnikatele utajeny a podnikatel jejich utajeni zajiStuje.

* ObchZ § 52
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Toto jednani je pomémé casto predmétem vefejnopravnich sankci, ale jeho

zatazeni do ObchZ mize zplsobit, Ze na sebe podnikatelé sami dohlizeji.”®
2.3. Soudcovské skutkové podstaty

Pro celistvéjsi vyklad o upravé nekalé soutéZe se musim zminit také
o tzv. soudcovskych skutkovych podstatéch™.

Jak jiz bylo feceno, obchodni zékonik svoji generdlni klauzuli nekalé soutéze
davat prostor k postihu i jinych nekalosoutéznich jednani kromé téch, které jsou uvedeny
v demonstrativnim vy&tu’’. Dochézi tak k vytvareni novych diléich skutkovych podstat
nekalé soutéZe a ke stale pokracujicimu vymezovani toho, co je v rozporu s dobrymi
mravy soutéze. Pravni teorie tiidi soudni rozhodnuti k nekalé soutézi do nékterych
charakteristickych skupin®®:

a) Poruseni rtiznych norem prava veiejného, popiipadé soukromého, za piedpokladu,
pokud je disledkem ziskani neodlivodnéné soutézni vyhody a tim i moznost vzniku Gjmy
pro jiné soutézitele nebo spotiebitele.

b) Neptiméiené formy lakani zdkaznikl - reklamni letdk nabizi zbozi za ,neodolatelnou*
cenu, av8ak v obchodé jiz zbozi k dispozici neni a je mu nabizeno zbozi drazsi ¢i horsi
kvality, dale lakani zakaznika na zbozi se slovy ,zdarma®, pficemZ je nutné za dany
vyrobek nebo sluzbu platit).

¢) Nepfiméfené formy obtéZzovani zakaznika - sem muizeme zaradit napiiklad zasilani
nevyzadaného zboZi, nevyzidana nabidka vyrobkid a sluzeb telefonicky, faxem nebo
e-mailem nahodn& vybranym zakaznikim, ale také napriklad 1 pfili§ hlasitd reklama
pomoci tlampaci v rekreacni oblasti.

d) Obchodni praktiky t&Zici z pocitu vdéénosti — vylety s pohosténim a nabizenim drahého
zbozi k prodeji.

e) Obchodni praktiky téZici ze soucitu, kdy akviziéni ¢innost pro néjakou firmu
vykondvaji téZce zdravotné postiZeni apod.

f) Reklama tézici z toho, Ze vyvolava piehnany nebo neodlivodnény strach - strach

o zdravi, strach o budoucnost déti apod.

> Winter, F. a kolektiv. Pravo a reklama. Praha, Linde Praha, a.s., 1996, s. 44.

56 Také oznadovény jako tzv. nepojmenované nekalosoutézni delikty, a to z divodu nepojmenovani téchto
nekalosoutéZnich jednani v ObchZ.

7 ObchZ § 44 odst.2

1 Hajn, P. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 129 an.
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g) Zneuzivani lidské zaliby ve hie - G¢ast na slosovani je podminéna nakupem zboZi nebo
sluzeb ve veétsim rozsahu. Zahraniéni judikatura povazuje za piipustné takové soutéze,
které maji jen upozornit na urdity podnik a kde se od ucastnika ofekava uréity vykon —
napt. zodpovézeni otazek.

h) Obchodni systémy oznadované jako lavina, hydra apod., jejichz podstata spociva
v tom, Ze se zdkaznikovi slibuje sniZeni nebo uplné prominuti kupni ceny, nebo jina
vyhoda, jestlize pro firmu ziska ur€ity pocet dalsich klienti. Nekalost této obchodni
praktiky spo¢iva v tom, Ze brzy dochézi k nasyceni trhu a dalsi zékaznici se jiz obtizné
hledaji.

i) Pouzivani laikii k niborové &innosti pro uréité druhy zbozi ¢ sluzeb - tato metoda
znamend, Ze laik, jehoZ &innost spo¢iva v akvizici novych zékazniku se obrati nejdfive
ke svym piibuznym a zndmym, ktefi jeho nabidkam odolévaji hife, nez by tomu bylo
u profesionalnich pracovnikii, k nimZ nemaji osobni vztah (pf. Zivotni pojisténi, stavebni
spofeni atd.).

i) Riizné formy zabranovaci soutéZe - zejména metody ziskéavani novych zakazniki jako
fyzické zabrany v konkurentové ¢innosti, cenové podbizeni s cilem vyfadit konkurenta
z trhu a zaujmout jeho pozici na trhu.

k) Riizné formy skryté reklamy - napifklad zémérné neoddélovéni tzv. redakéni Cdsti
a inzerce v prostfedcich masové komunikace.

1) Zneuziti nositelt spolecenské autority k reklamni ¢innosti - vyuzivani politikii, knézi,
vysokogkolskych profesori v obchodni reklamé.

m) OhroZovani svobody spotfebitelova rozhodnuti - nabidka pravniho zastoupeni
v okamziku autonehody, pfemlouvani rodin zastupci pohfebnich udstavii bezprostfedné
po umrti apod.

n) Parazitni kofisténi z vykonti soutéZitelovych - tuto formu nekalé soutéze miZzeme
definovat jako zneuZivani cizi mySlenky nebo népadu k vlastnimu uZitku pfi soutéZni

¢innosti.

ZaloZeni pravni Gpravy na generalni klauzuli a netaxativnim vymezeni skutkovych
podstat nekalosoutézniho jedndni je podle mého nazoru prinosné z toho ditvodu, Ze neni
nutné novelizovat ustanoveni ObchZ pii kazdém nové objeveném zplisobu soutéZiteld, jak

dosud pravné neupravené nekalosoutézni praktiky vyuzZit ve sviij prospéch.
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2.4. Ochrana proti nekalé soutézi

Aby se zékaz nekalé soutéZe nestal pouze prazdnym pojmem, musi byt
poskytovany poSkozenym a ohrozenym subjektim prostredky, kterymi se mohou
nekalosoutéZnim jednani G¢inné branit. Pojednani o vSech mozZnostech v této oblasti jde
jiz nad ramec této prace, proto je mym cilem pouze obecny nastin ochrany proti nekalé
soutézi.

Pravni prostfedky ochrany proti nekalé soutézi je mozné rozdelit do tif zékladnich
skupin: sankce civilni, trestni a spravni povahy. V dne$ni dobé tak neni otédzka pravni
Gpravy nekalé soutéZe feSena jednotné v jediném piedpise, ale sankce proti nekalé soutézi
nalezneme v rtiznych soukromopravnich a vefejnopravnich pfedpisech. V nékterych
oblastech prava nekalé soutéZe se i¢inné uplatiiuji také samoregulaéni mechanismy (ty
viak nemizZeme povaZovat za pravni prostfedky ochrany), zejména v oblasti reklamy.*’
Samoregulace méd oproti pravni regulaci mnoho vyhod, spoéivajicich piedevSim
v rychlosti a operativnosti jejtho rozhodovani. Nevyhodou vsak je nevynutitelnost
rozhodnuti. Sankce civilni povahy lze uloZit podle obchodniho zédkoniku - procesnépravni
ustanoveni®”. Trestni postih nekalosoutézniho jednani umoziluje trestni zakon, ktery je
predpisem prava vefejného. Spravni sankce lze uloZit napf. podle zdkona o regulaci
reklamy nebo podle zdkona o ochrané spotiebitele (oba predpisy patii rovnéz do oblasti

prava vefej ného).”"

39y CR plisobi samosprévny orgdn Rada pro reklamu CR.

°0'§ 53 Obchz

Osoby, jejichz préava byla nekalou soutézi porusena nebo ohrozena, mohou se proti rusiteli domdhat, aby se
tohoto jednéni zdrel a odstranil zdvadny stav. Ddle mohou pozadovat primérené zadostiucinéni, které miize
byt poskytnuto i v penézich, ndhradu skody a vydani bezdivodného obohaceni.

§ 54 ObchZ

(1) Privo, aby se rusitel protipravniho jedndni zdrZel a aby odstranil zdvadny stav, mize mimo pFipady

uvedené v § 48 az 51 uplatnit & pravnickd osoba opravnénd hdjit zdjmy soutézitelii nebo spotiebitelii.

(2) Jestlize se prava, aby se rusitel jedndni nekalé soutéze zdriel nebo aby odstranil zavadny stav v
pripadech uvedenych v § 44 az 47 a § 52 domdhd spotiebitel, musi rusitel prokdzat, Ze se jedndni nekalé
soutéze nedopustil. To plati i pro povinnost k ndhradé Skody, pokud jde o otdzku, zda Skoda byla zpiisobena
Jedndanim nekalé soutéze, a pro prdvo na pFimérené zadostiucinéni a na vyddni neopravnéného
majetkového prospéchu; vysi zpiisobené Skody, zdvaznost a rozsah jiné ujmy, povahu a rozsah
bezdivodného obohaceni viak musi prokdzat vidy Zalobee, i kdyz jim je spotiebitel.

6! yegerkova, E. Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno, Masarykova univerzita
v Brng, 2005, s. 148.
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3. SYSTEM REGULACE REKLAMY V CESKE REPUBLICE

Reklama je povazovana za jeden z nejucinnéjsich prostiedkd, jakym soutéZitel
pfitahuje pozornost na sviij produkt ¢i sluzbu, je hnacim motorem obchodu a dilezitym
spolecenskym jevem. Na druhé strané vSak stoji spotiebitel. Vyhovét a zaroven co
nejméné naruSovat fungovani obou stran, je cilem kazdé pravni a samoregulaéni upravy
dotykajici se reklamniho puasobeni a reklamy jako takové.

Zakladni nastroje regulace reklamy mlzeme rozdélit na dvé skupiny, a to
na regulaci pravni a mimopréavni (etickd samoregulace). Regulaci pravni pak déle ¢lenime
na vefejnopravni a soukromopravni. Na rozdil od soukromého prava, mé na vefejnopravni
regulaci reklamy zdjem nikoliv jen jednotlivec, ale spoleénost jako celek. Kumulativnost
jejich pouziti se vSak nevylucuje. Na rozdil od soukromého prava, ma na vefejnopravni
regulaci reklamy, upravenou pievazné normami kogentnimi®’, zijem nikoliv jen
jednotlivec, ale spole¢nost jako celek. V soukromopravni oblasti se uplatiuje rovnost
subjektl, ktera neplati u vefejného prava, které se naopak vychazi z nadfazenosti statniho
organu, ktery sankcionuje subjekty za protizakonné ¢iny, aniz by k tomu vyzadoval
podnét z iniciativy dotéenych osob. ®* Vedle pravni tpravy existuje i mimoprévgjgﬂ(é

samoregulace, ktera je v dnesni dobé povazovana za zadouci doplnék regulace pravni.

3.1. Veiejné pravo

Nejrozsifenéj$i oblasti z oboru reklamy, kde je mozné se setkat s dpravou
vefejnopravni, je omezeni reklamy urcitych produktl, jakymi jsou napiiklad léky,
tabidkové vyrobky, alkohol nebo zbrané., Castecné se dotykd také vyrobkil pro déti ¢i

produktti, které by mohly mit negativni vliv na Zivotni prostfedi. Dalsi oblasti jsou pak

pravy obsazené v riznych , tiskovych™ a , televiznich* zdkonech.

%2 Normy imperativniho charakteru, od kterych se nelze odklonit dohodou stran, opakem jsou normy
dispozitivni, které ponechéavaji subjektiim urcitou volnost. . .
0 yegerkova, E. Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydéani. Brno, Masarykova univerzita
v Bmné, 2005, s. 200.
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3.1.1. Zakon o regulaci reklamy

Pilitem vefejnopravni Gpravy je zakon o regulaci reklamy® (dale jen “ZRR*).
Pied nabitim jeho ucinnosti byla vefejnopravni uprava reklamy soucasti mj. i zdkona
o ochrané spotiebitele®, ktery zistal lex generalis ve vztahu k ZRR.

V tvodu zékona jsou uvedeny nékteré obecné zdkazy a urcité zakézané formy
reklamy, které umoziuji postihnout jeji nezidouci projevy. Zakazana je*° reklama
na nedovolené zbozi, sluzby a jiné vykony, jejichZz propagace by byla v rozporu
s pravnimi pfedpisy, reklama zalozena na podprahovém vnimani, klamavé reklama, jejiz
definici zékon o regulaci reklamy neobsahuje, ale na jejiz Gpravu odkazuje do ObchZ.
Déle se zakazuje skryta reklama, $ifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim
adresata nebo pokud adresata obtézuji (pf.: spam) a nékteré formy reklamy na vefejné
piistupnych mistech, které jsou v rozporu s podminkami zvla$tnich pfedpisu.

Reklama srovndvaci neni vyslovné zakézéana, jeji pfipustnost se vaZe na splnéni
podminek stanovenych timto zékonem a zvla$tnim pravnim piedpisem, a to ObchZ.
Reklama musi spliovat také dalsi podminky, a to:

e byt v souladu s dobrymi mravy, zejména je zakazina jakakoli
diskriminace (pohlavi, rasy, narodnosti, nabozenského nebo narodnostniho
citéni) a ohrozovéani mravnosti obecné neprijatelnym zptisobem,

e nesnizovat lidskou ddstojnost, nevyuzivat pornografickych prvkd, nésili
nebo motivu strachu, téZ nesmi napadat politické pfesvédcent,

e nepodporovat chovani poskozujictho zdravi, ohrozujici bezpe¢nost osob
nebo majetku, ¢ poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi, musi

byt zietelné rozliseni a oddéleni od ostatniho sdéleni.®’

Reklama uvadéjici zvlastni nabidku® byla v ramci novelizace ZZR nové upravena.
Nyni je vyslovné zakdzana reklama uvadgjici zvlastni nabidku v piipadech, kdy je
prodavajicimu zndmo nebo mize pfedpokladat, Ze neni nebo nebude schopen zajistit

nabizené zbozi v mnozstvi odpovidajicim oéekdvané poptavee, nebo pokud neuvede jake

64 7akon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &, 468/1991 Sb., o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist

65 74kon & 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisi

% ZRR §2 odst. 1

"ZRR § 2

% ZRR § 2b
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mnozstvi bude na provozovnach k dispozici pro prodej. Podminkou je také uvedeni data
zacatku a konce obdobi zvl4stni nabidky.

V dal$im ustanoveni je ve vztahu k osobam mladsim 18 let upraven®® obsah
reklamy. Ten nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi a psychicky nebo
moralni vyvoj, doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti
nebo divefivosti, nabadat k pfemlouvani rodi¢t, zakonnych zastupcti nebo jinych osob
ke koupi vyrobkii nebo sluzeb, vyuzivat jejich zvlastni divéry viici rodiétim, zikonnym
zastupclim nebo jinym osobdm ¢ nevhodnym zplsobem je ukazovat v nebezpeénych

situacich.

Nésledujici ustanoveni’

se pak tykaji tzv. specialnich komodit. Tedy takovych
produkti, jejichz regulaci stat priklada velkou dilezitost. Jedna se o tabdkové vyrobky,
alkoholické ndpoje, humanni 1é¢ivé pripravky, potraviny a kojeneckou vyzivu, piipravky
na ochranu rostlin, veterinarni 1é¢ivé ptipravky, stielné zbrané a stfelivo.

Z organt’' piislusnych k vykonu dozoru nad dodrZzovanim tohoto zakona jmenuji
predevS§im Radu pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém
a televiznim vysilani a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani, Statni Gstav
pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1é¢ivé pripravky a sponzorovani v této oblasti
nebo Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani v této

oblasti ¢i Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu Sifenou

elektronickymi prostredky.
3.1.2. Dalsi vefejnopravni prepisy tykajict se reklamy

Vefejnopravnim piedpisem, ktery alespon Castecné reklamu reguluje, je zdkon
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani’?. V Gasti nazvané Reklama,
teleshopping a sponzorovani pofadid jsou upraveny povinnosti, které mé provozovatel
vysilani, chce-li vysilat reklamy a teleshopping.

Dal§im predpisem, ktery je moZno uvést v souvislosti s vefejnopravni upravou
reklamy, je jiz vySe zmifiovany zdkon o ochrané spotfebitele73. Ten napiiklad fika'*, Ze

nikdo nesmi klamat spotfebitele, zejména uvadét nepravdivé, nedolozZené, neiplne,

% ZRR § 2¢

MZRR§3-§6

""ZRR § 7 _
72 7akon & 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist
3 7akon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist

7§ 8 odst. 1 zakona &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisi
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nepresne, nejasné, dvojsmysiné nebo piechnané udaje anebo zamléet tdaje o skuteénych
vlastnostech vyrobkt nebo sluzeb ¢ Grovni nakupnich podminek.

Vycet vefejnopravnich norem aplikovatelnych pro oblast regulace reklamy zde
zakon¢ime zakonem o piestupcich75 a trestnim zzikonem7", tedy obecnymi normami
pravniho pofadku. Oba tyto ptedpisy stanovi i zdkazy v oblastech reklamy se

dotykajicich.

3.2. Soukromé pravo

Pro soukromopravni Gpravu je mj. charakteristické, jak jiz bylo feceno vyse, ze
pravni postih je zavisly jen na poskozeném. Tento pozadavek je naplnén zejména
ustanovenimi ObchZ tykajici se nekalé soutéze, které je vSak v této praci vénovana

samostatna kapitola.
7

L)

Do jisté miry lze do této ¢asti zaradit také ustanoveni zakona o autorském prz’wu7
zékona o ochrannych znamkéch’® nebo zdkona o ochrané oznaceni puvodu a zemépiéh)’fch
oznacen{’’.

Nesmime zapomenout ani na ¢ast obéanského zakoniku® v piipadé, ze dojde
k zésahu do prav osob. Pro fyzické osoby je mozné uplatnit ustanoveni o ochrané

osobnosti a pro osoby pravnické pak ustanoveni o ochrané jejich nazvu a dobré povésti.

3.3. Eticka samoregulace a etické kodexy

V oblasti reklamy lze uplatiovat kromé nastroju prava téz nastroje samoregulacni.
Tzv. etickd samoregulace reklamy je zajistovana samotnym reklamnim odvétvim
bez ingerence statu ¢i statnich organi. V praxi se uplatiiuje daleko Castéji neZ pravo.
Nutno poznamenat, Ze samoregulace je velmi uéinnym néstrojem, ktery flexibiln€ reaguje
na zmény a pozadavky trhu.

Subjekty pohybujici se v prostiedi reklamniho primyslu se zavazaly k dodrZovani
zésad sepsanych v Kodexu reklamy. Dodrzovini téchto pravidel piisludi celé verejnosti

prostfednictvim podanych stiznosti k Radé pro reklamu.

75 7akon & 200/1990 Sb., o pfestupcich, ve znéni pozdéjsich predpisi

76 7akon €. 140/1961 Sb., trestni zékon, ve znéni pozdé&jsich predpist

" Z4akon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné
nékterych zakond, ve znéni pozdéjsich predpist (autorsky zdkon)

78 7akon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach

" 74kon 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni piivodu a zemépisnych oznaceni

80 7akon &. 40/1964, obdansky zakonik, ve znéni pozd&jsich predpisi
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Samoregulace reklamy se tykd i kodexd dalSich profesnich skupin, které se
na zakladé vlastnich principti vkusné reklamy dobrovolné zavazaly k jejich dodrzovani.
Toto se tyka predev§im sdruzeni lékait, 1ékarnik(, stomatologi, advokatd a dalgich.
Naptiklad Ceskd lékaiska komora stanovila zékaz konéni nedistojnych aktivit s cilem

navysit pocet klientd, které znamenaji reklamu Iékate a 1ékafské praxe.

3.3.1. Rada pro reklamu®

Rada pro reklamu (dale jen ,Rada*) vznikla v roce 1994. Mezi ¢leny rady patii
napf. Asociace komunikaénich agentur, Asociace ¢&eskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace, Asociace direct marketingu a zésilkového obchodu,
SAZKA, as., CEZ, as., ale také Ceskd televize ¢i Cesky rozhlas. Jejim cilem je
zajiStovat a prosazovat estnou, legalni a pravdivou reklamu.

Kodex reklamy, ktery Rada zformulovala, se kromé problematiky citlivych
komodit upravené ve druhé ¢asti (reklama na léky, alkohol, tabakové vyrobky a zasilkovy
prodej, reklama zaméfena na déti a mladez), vénuje ve své Casti prvni predevsim
vieobecnym zasadam reklamni praxe a zvlastnim pozadavkiim na reklamu.

Mezi zékladni podminky patfi napfiklad sluSnost, cestnost, spolecenska
odpovédnost a soulad s platnym pravnim fadem. Déle je zde zminén aspekt pravdivosti ¢i
vérohodnosti reklamy. V neposledni fadé Kodex reklamy obsahuje také zakaz vyuzivani
motivu strachu bez opravnéného divodu, zneuzivani piedsudkd a povér nebo ofernovani
a zleh¢ovani soutézitelli apod.

K vyluéné interpretaci Kodexu a jeho prosazovani je uréena Arbitrazni komise,
v niZ jsou zastoupeni jak zadavatel¢, média, agentury, tak i vyznamni pravni odbornici
vénujici se oblasti reklamy. Aby se Arbitrazni komise urcitou reklamou zabyvala, podnét
mize byt podan jak ze strany Rady, tak ze strany statniho organu, pravnické ¢i fyzické
osoby. Vysledkem je arbitrazni nélez, ktery uvadi, zda reklama odporuje, ¢i neodporuje
vkusu a etice dle Kodexu reklamy. Arbitrazni komise také vyda doporuceni, ma-li byt
reklama staZena ¢i upravena. Nalezy Arbitrazni komise maji pouze doporucujici povahu,
proto nelze jejich obsah vynutit Zidnym pravnim prostfedkem a ani ukladat pokuty

zadavatelim ¢&i reklamnim agenturdam. Rozhodnuti jsou respektovina dobrovolné a Rada

¥! Rada pro reklamu. Dostupné z: http://www.rpr.cz
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ma pouze faktické prostfedky natlaku, piip. moZnost vylouceni ¢lenské organizace
pfi nerespektovani Kodexu reklamy.

Objevi-li se stiznost nespadajici do pisobnosti Rady, je odmitnuta a stéZovatel je
odkazan na pfislusny soudni ¢i obdobny orgén. Rada je také organem, ktery poskytuje
prislusnym organim odborna stanoviska k aplikaci zakona o regulaci reklamy. Nejméné

viditelnym ukolem Rady je minimalizace pravni regulace reklamy, aby dochézelo

k ekonomickému rozvoji v této oblasti.
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4. HARMONIZACE PRAVNI UPRAVY REKLAMY

Jednou z charakteristik spole¢ného trhu Evropské unie (dale jen “EUY) je
zajiStovani volného pohybu zbozi a sluZeb, coz soucasné ptedpokladd i volnost
obchodnich sdé€leni, resp. moznost celoevropskych reklamnich kampani. Na druhou
stranu pifed nami stoji otazka ochrany spotiebitele a dalsich vy3sich spolecenskych zajmi.
V této oblasti je tak prvoradym tkolem EU davat tyto pozadavky do souladu a dotvaret
jakysi jednotny standard povolené podpory prodeje. Postupnou harmonizaci préva
jednotlivych ¢lenskych statd s pravem EU dochéazi k zprihlednéni celého systému
a napoméhé k vymezeni hranic mezi tim, co se zakazuje a co je povoleno.” Aviak se
stoupajicim poctem ¢lent EU se harmonizace stiva obtiznéjsi, coz je pravdépodobné
zpisobeno prohlubovanim rozdilnosti pravnich norem a nutnosti uréitého respektu
k narodnostnim zvyklostem.

Podle rozhodnuti Evropského soudniho dvora zde vSak urcity prostor
pro uplatnéni néarodni Gpravy mozny je, a to napiiklad ,,v pfipadé rozhodnuti narodni
vlady chranit "vys§i zéjem" zdkazem urcitého druhu reklamy, udini tak v rozsahu
piiméfeném sledovanému cili a tento presné cileny zdkaz uplatni stejné vic¢i domacim
vyrobetim i dovozeim, postupuje v souladu s pravem EU.“** Oproti tomu je nepfipustna
pravni Uprava zvyhodnujici jednu ze stran.

Hlavnim prostfedkem harmonizace jsou zpravidla smérnice s ur€itym obsahem
Gpravy, ktery je v pfedem dané lhité proveden® Glenskymi staty. Vyzaduje-li smérmnice
podrobnéjsi upravu, mohou ¢lenské staty blizsi podrobnosti uvést, aviak za predpokladu
respektovani stanoveného ramce. Smérnice se vyznacuje zavaznosti svého cile, neni vSak

uréeno, jakymi prostfedky ma byt tohoto cile dosazeno.*

Ze smérnic, které na trovni Evropského spoleCenstvi omezené harmonizovaly

reklamu, jmenuji nasledujici:

%2 Smejkal, V. Evropské unie a reklama. Ceska podnikatelska reprezentace pfi EU [online]. VloZeno:
3.11.2002 [cit. 7.4.2007]. Dostupny z: http://www.cebre.cz/cz/publikace-a-tiskove-zpravy/akce-22.

- Smejkal, V. Evropska unie a reklama. Ceska podnikatelska reprezentace pii EU [online]. VloZeno:
3.11.2002 [cit. 7.4.2007]. Dostupny z: http://www.cebre.cz/cz/publikace-a-tiskove-zpravy/akee-22.

% Proces provedeni smérnice zahrnuje jak recepcei, tak i implementaci. Pro vnitrostatni organy je tedy
zévazny vnitrostatni predpis, nikoli samotné smérnice. In Tichy, L., aj. Evropské pravo. 1. vydani. Praha,
C.H. Beck, 1999, s. 162.

% Tichy, L., aj. Evropské pravo. 1. vydani. Praha, C.H. Beck, 1999, 5. 162-163.
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o smérnice: 79/112/EHS® - oznadovéni a nabizeni potravin ur¢enych k prodeji
kone¢nému spotiebiteli a souvisejici reklamé,

e smérnice 79/581/EHS - ochrana spotiebitele pii uvadéni cen potravinaiskych
vyrobkd,

o smérnice 84/450/EHS ve znéni 97/55/ES" - klamava a srovnavaci reklama,

e smérnice 84/450/EHS® - klamavé reklama,

e smérnice 89/552/EHS a 97/36/ES™ - reklama ve vybranych médiich (,Televize
bez hranic®),

e smérnice 92/28/EHS - reklama na 1é¢ivé piipravky,

e smérnice 2000/13/ES - oznacovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a souvisejici
reklamy,

e smérnice 2003/33/ES - reklama na tabakové vyrobky a sponzorstvi souvisejiciho
s tabakovymi vyrobky,

e smérnice 2005/29/ES - nekalé obchodni praktiky.

4.1. Smérnice tykajici se reklamy na tabakové vyrobky a sponzorstvi stim
souvisejici

Velka diskuze se aktualné vede kolem smérnice 2003/33/ES tykajici se reklamy
na tabakové vyrobky a sponzorstvi stim souvisejici. Jeji harmonizace do Ceského

pravniho ¥adu zakonem ¢islo 25/2006 Sb. (¢innost od 26.1.2006) byla nepifesna, na coz

% Smérnice ze dne 18. prosince 1978 o sblizovani pravnich predpist ¢lenskych stati tykajicich se
oznadovani potravin uréenych k prodeji kone&nému spotiebiteli, jejich obchodni Gpravy a souvisejici
reklamy (79/112/EHS) Informaéni systém pro aproximaci prava [online]. [cit. 8.4.2007]. Dostupny z:
http://isap.vlada.cz/Kopie/revize.nsf/adaa6414bc304117¢1256dc7002e 1b61/2b{f798eb949b413¢125727600
33625a/$FILE/31979L0112.pdf.

8 Smérnice ze dne 10. zaii 1984 o sblizovani pravnich a spravnich predpisi ¢lenskych stati tykajicich se
klamavé reklamy (84/450/EHS), ve znéni smé&rnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/55/ES, kterou se
méni smémice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu. Eurlex [online].
[cit. 8.4.2007]. Dostupny z: http://eur—lex.europa.eu/LeeriScrv/site/cs/dd/15/03/3l997L0055CS.pdf.

* Smérnice Rady ze dne 10. za#i 1984 o sblizovani pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stati
tykajicich se klamavé reklamy (84/450/EHS). Eurlex [online]. [cit. 8.4.2007]. Dostupny z:
http://europa.eu.int/eur-lex/lex/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:3 1984L0450:CS:HTML.

% Smérnice Rady ¢&. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich pfedpisu ¢lenskych stati
upravujicich provozovani televizniho vysilani (tzv. Smérnice "Televize bez hranic"), ve znéni Smérnice
Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES. Ministerstvo kultury Ceské republiky [online]. [cit. 8.4.2007].
Dostupny z: http://Www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-
vysilani/Sm_rnice Televize bez_hranic.doc.

Pozn. viem: ,,Za autentické znéni pravnich pfedpisi Evropské unie se povaZuje pouze znéni zvetejnéné v
tisténé podobé Uredniho véstniku Evropské unie®.
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upozornila Evropskd komise prostfednictvim odivodnéného stanoviska, které je
poslednim varovanim pied soudni akci. Parlament schvalil novelu zikona o regulaci
reklamy majici za tkol tuto nedokonalou transpozici odstranit. Podle stanoviska Evropské
komise je vrozporu spozadavky smérnice motocyklovy zévod Velkd cena Brna
oznacovany jako Gauloises Grand Prix. V zavodé vysilaném do celé Evropy byla jezdci
a jejich servisnimi tymy v barvach a s emblémy znacky Gauloises, propagovéna znacka
francouzskych cigaret. Komisi se nelibilo piedeviim tfileté prechodné obdobi
pro smlouvy uzaviené pred piijetim zikona a nepfesné formulovani vyjimky pro reklamu
uréenou profesiondliim v oblasti obchodu s tabikovymi vyrobky. Problémim
s transpozici viak neceli pouze Ceska republika. Podobné je na tom také Madarsko
a Spanélsko. V piipadé Némecka Komise jiz piedala piipad Evropskému soudnimu

9
dvoru.”

4.2. Smérnice ,,Televize bez hranic*

Dalsi diskutovanou oblasti je smérmice ,,Televize bez hranic* stanovujici minimélni
standardy televizniho vysilani (regulace reklamy, ochrana déti a mladeze, atd.) za ucelem
jeho volného &iteni ptes hranice statt uvniti spolecenstvi. V prosinci roku 2006 skoncila
prvni etapa projednavéani novely této smérnice, jejimz hlavnim cilem je regulace televizni
reklamy v ¢lenskych statech Evropské unie. Cilem této novely je zahrnout nové
technologie pienosu televizniho vysilani a také vytvofit rovné podminky
pro vefejnopravni a soukromé poskytovatele medidlnich sluzeb, jakoZ i nezdvislé
producenty.”’

V nasledujicich odstavcich se zminim o tpravé dvou skutkovych podstat nekalé
soutéze (klamava reklama a srovndvaci reklama) sekunddrnimi prameny komunitarniho

4 e’ o v ’()2
prava s vyuzitim poznatkt Evy Vecerkove™.

4.3. Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé

% poslanecka snémovna schvalila novelu zdkona o regulaci reklamy. C.H.Beck - iPravnik [online].
Vlozeno: 21.03.2007 [cit. 9.4.2007]. Dostupny z:
http://www.ipravnik.cz/ipravnik/ipravnik.nsf/c4036191b207fe78412566ab005dd081/62ae87 fffecf0b73c125
72a300470206?OpenDocument.

' Zatloukal, T. EURO: Regulace televizni reklamy. Mgr. Tomas Zatloukal [online]. VloZeno: 02.01.2007
[cit. 9.4.2007]. Dostupny z: http:/www.tomaszatloukal.cz/article.php?ID=2152.

2 Vegerkova, E. Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani. Brno, Masarykova univerzita

v Brng, 2005, s. 245-253 a 270-280.
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Pivodné byla upravena pouze klamava reklama, a to smérnici Rady EHS
k harmonizaci pravnich a spravnich predpisi ¢lenskych stati o klamavé reklamé
¢. 84/450/EHS ze dne 10. zafi 1984 (tato smérnice byla pozdéji doplnéna smérnici
¢. 97/55/ES, kterou byla smémice vyse uvedend zménéna tak, aby zahrnovala i reklamu
srovnavaci).

V zasad¢ je zde ponechan mnohem vétsi prostor pro narodni Gpravu, protoze cilem
prvn€ jmenované smérnice se stala harmonizace na uréité, nezbytnou minimaélni ochranu
zajistujici, Grovni. Tedy i Uprava nekalé soutéze v ceském ObchZ, kterd je na zakladé
smémice o klamavé reklamé koncipovana, mize byt povazovana za plné sluditelnou
s evropskou upravou.

V urcitych bodech je vSak mozné par rozdilnosti nalézt. Napriklad uprava EHS
obsahuje v porovndni s ¢eskou Upravou mensi pocet skutkovych podstat. Dalsi rozdil je
spatfovan ve vymezeni G¢elu smérnice: na rozdil od Gpravy EHS, v niz je zamér vyjadien
piimo ¢l. 1, naSe pravni Gprava vyzaduje odvozeni ucelu z vice ustanoveni ObchZ.
Odlisnosti je mozné shledat také v nékterych dalsich znacich:

e  reklama*

- podle ObchZ: Sifeni Udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobeich ¢i vykonech

- podle smérnice EHS: jakykoli zplsob sdéleni spojeny s primyslem,
obchodem, femeslem nebo svobodnym povolanim

e  klamavost*

- podle ObchZ: zptisobilost vyvolat klamnou piedstavu
- podle smérnice EHS: uvadi nebo je zplsobily uvést v omyl ty subjekty,
kterym je reklama adresovana nebo které mize zasdhnout

e  prospéch®

- podle ObchZ: zpisobilost zjednat prospéch vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodaiské soutézi
- podle smérnice: (neobsahuje tento prvek)
e negativni G¢inek"
- podle ObchZ: na ukor jinych soutéZitelii ¢i spotfebitelll
- smérice EHS: v disledku své klamavosti zpusobily negativné ovlivnit

jejich ekonomické chovini, nebo ktery z téchto diivodi poskozuje nebo je

zplsobily poskodit soutézitele.
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Piestoze Ceskd uprava ne vzdy obsahuje zcela shodné formulace s evropskou, 1ze
obecné povazovat vysledky, ke kterym obé definice ,klamavé reklamy* vedou,
za totozné.

Smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé byla 6. fijna 1997 novelizovéna
smérnici 97/55/ES tak, aby zahrnovala i pravni upravu srovnavaci reklamy. Cilem bylo
vytvofeni jednotnych zakladnich predpisi ,,srovnavaci reklamy*, jelikoZ rtiznost definic
a uprav v jednotlivych ¢lenskych statech branila rozvoji volného pohybu zboZi a kapitalu,
tedy 1 dokonceni vnitiniho trhu Spolecenstvi.

Srovnavaci reklama pfinasi mnoho pozitivnich efekt, tedy napiiklad veétsi
transparentnost na trhu a vice informaci pro spotiebitele a vice soutéze viibec.”
V neposledni fadé mize byt srovnavaci reklama pro spotiebitele také uZite¢nym
prostiedkem k ziskani informaci (pravo spotiebitele na informace).

Clanek 1 smémice ES o klamavé a srovnévaci reklamé stanovi, Ze ucelem je
chréanit spotfebitele, osoby provozujici Zivnost nebo obchod nebo provadéjici femeslo
nebo vykonavajici povolani, jakoz 1 vSeobecné zajmy vefejnosti proti klamavé reklamé
a jejim nepfiznivym disledkim a stanovit podminky, za nichZ je pfipustnd reklama
srovnavaci.

Definice srovnavaci reklamy provedend v této smérnici ES je téméf v nezménéné
podobé prevzata ¢eskym pravnim fadem, a to novelou ObchZ™, kterou bylo piidano

do ObchZ nové ustanoveni § 50a.

4.4. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach

Posledni c¢ast této kapitoly vénuji dilezité smérnici 2005/29/ES™ o nekalych
obchodnich praktikéch. Cilem implementace smémice Evropského parlamentu a Rady
o nekalych obchodnich praktikdch je harmonizace spotiebitelské legislativy ¢lenskych
stati Evropské unie, véetné vymezeni nékterych vyznamnych pravnich pojmd. Tato
harmonizace piispéje k posileni ochrany ekonomickych zdjml spotiebiteld, a tim také

nepfimo chranit ekonomické zajmy opravnénych soutéZiteli pfed konkurenty, ktefi

% Kotasek, J. Nad novou tpravou srovnavaci reklamy. In Sbornik z Konference ,,Ceské obchodni pravo
Efed branami evropské unie*, Brno: Elsa, 2001, Brno, s. 22,

* Zakon ¢. 370/2000 Sb.

%5 Smérnice 2005/29/ES Evropského parlamentu a Rady ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vii¢i spotfebitelim na vnitinim trhu, kterou se méni a upravuje smérnice Rady 84/450/EEC,
smérnice 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES Evropského parlamentu a Rady a nafizeni (EC) ¢. 2006/2004
Evropského parlamentu a Rady. Asociace finan¢nich zprostfedkovatelil a finanénich poradcu Ceské
republiky [online]. [cit. 12.4.2007]. Dostupna z: http://www.afiz.cz/dataimg/pdf/nckale_praktiky.pdf.
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pravidla nedodrZuji. A také napomuze odstranit nékteré prekazky pro spravné fungovéni
spole¢ného evropského spotiebitelského trhu.

Navrh nového zékona, jenz ma za ukol zménit jiné normy tak, aby vyhovovaly
této evropsk€ smérnici o nekalych obchodnich praktikach, byl piedan vladé 31. ledna
2007. Implementace smérnice by méla byt provedena do 12. ¢ervence 2007, s G&innosti
do 12. prosince 2007. Skute¢nost, Ze jsou pravni predpisy v jednotlivych ¢lenskych
stitech v oblasti nekalych obchodnich praktik ¢asto znacné rozdilné™, vytvai prekazky
pfi vyuZivani svobod vnitfniho trhu, zejména pokud jde o rizné marketingové aktivity
(reklamni kampané a podpory prodeje atd.).’’

Tyto piekazky lze prekonat pouze zavedenim jednotnych pravidel nekalych
obchodnich praktik (zejména téch, které nezadoucim zplisobem narusuji ekonomické
chovani spotfebitelll) na trovni Spolecenstvi. Klamavé a agresivni obchodni praktiky jsou
vymezeny jako dva nejcastéjsi typy nekalych obchodnich praktik, na jejichz zakladé¢ je
vytvofen obecny zakaz. Kazda praktika, jez uvadi spotfebitele v omyl, at' jednanim nebo
opomenutim, a zamezuje tak uskute¢néni uéelné volby na zakladé nalezitych informaci, je
povazovana za klamavou obchodni praktiku. Oproti tomu agresivni obchodni praktika se

vyznac¢uje vyraznym naru$ovanim moznosti svobodného rozhodnuti spottebiteld.

Néavrh zdkona se ani tak netykazédkona o regulaci reklamy, o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a ani pfipadnych zmén v obchodnim zékoniku, jelikoz
jde viceméné o zmény nazvoslovné. Bude-li vSak navrh zdkona schvélen, podstatné se

v ’ ~ v’ r -4 ~ & Y 4 -4 4 o 9
zméni predevsim zdkon o ochrané spotiebitele, a to nasledujicim zplisobem 3

,.Zakazané klamavé obchodni praktiky budou napiiklad takové, kde podnikatel
(at’ uz ptimo ¢i za prispéni agentury):

e prohlasuje, Ze se zavazal dodrzovat urcita pravidla chovani (kodex chovéni)
nebo Ze tato pravidla chovani byla schvalena ur¢itym subjektem, ackoli tomu
tak nent,

e neopravnéné pouziva znacku jakosti, znacku diivéry nebo jiné obdobne¢

oznaceni,

% Ditvodem je pedeviim fakt, Zze smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zafi 1984 o klamavé a srovnavaci
reklamé stanovila minimalni kritéria pro harmonizaci pravnich predpisi tykajicich se klamavé reklamy, a
tak se vytvofil prostor pro rozdilné narodni upravy.

7 Winter, F. Podpofe prodeje hrozi nové paragrafy. Strategie [online]. VloZeno: 19.3.2007 [cit. 12.4.2007].
Dostupny z: http://istrategie.cz/scripts/detail php?id=297274.

% Tamtéz.
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prohlasuje, Ze jemu, jeho vyrobku nebo jim poskytované sluzbé bylo udéleno
schvaleni, potvrzeni nebo povoleni, ackoli tomu tak neni, nebo takové
prohladeni neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo povolent,
nabizi ke koupi vyrobky za uréitou cenu, piestoZe je mu znidmo, nebo miiZe
pfedpokladat, Ze je nebude schopen zajistit v mnoZstvi, které odpovida
ocekavané poptavee, a to s ohledem na rozsah nebo zplsob Sifeni reklamy,
povahu vyrobku nebo nabizenou cenu (vabiva reklama),

nabizi vyrobek nebo sluzbu za uréitou cenu a poté je odmita ukazat
spotiebiteli, nebo odmita pfijeti objednavky nebo dodéni vyrobku nebo sluzby
v piiméfené lhité, nebo predvede vadny vyrobek s umyslem propagovat jiné
zbozi,

nepravdivé uvadi, ze vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze
po omezenou dobu nebo zZe budou nabizeny pouze po omezenou dobu
za urcitych podminek s cilem pfimét spotiebitele k okamzitému rozhodnuti,
aniz by mu poskytl pfiméfenou lhiitu potfebnou k informovanému rozhodnuti,
nesdéli, Ze zaruéni a pozarucni servis nebude poskytovan v jazyce, ve kterém
se spotiebitelem jednal pfi uzavieni smlouvy a ktery neni ufednim jazykem
¢lenského statu, v némz bylo jednani vedeno,

tvrdi nebo vytvafi dojem, Ze prodavany vyrobek nebo poskytovana sluzba
jsou dovolené, 1 kdyz tomu tak neni,

nepravdivé uvadi jako pfednost nabidky prav, kterd vyplyvaji spotiebiteli
piimo ze zakona,

propaguje ve sdélovacich prostiedcich (komunikaénich médiich) vyrobky
nebo sluzby zplsobem, pfi némz si spotiebitel nemusi uvédomit, Ze se jednd
o placenou reklamu vyrobku nebo sluzby (placend reklama ve forme
novinovych ¢lanki),

uvadi nespravné udaje o povaze a mife rizika pro osobni bezpec¢nost
spotiebitele nebo jeho rodiny, pokud si jeho vyrobek nekoupi nebo nevyuzije
jim nabizenou sluzbu,

propaguje vyrobek zpiisobem, ktery u spotfebitele mize vyvolat dojem, Ze byl

vyroben uréitym vyrobcem, ackoli tomu tak neni,
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* vytvoii, provozuje nebo propaguje program, ve kterém odména
pro spotiebitele zavisi pfedev§im na ziskani dalsich spotiebitell do programu,
nikoli na prodeji nebo spotiebé vyrobku (pyramidovy program),

* ucini nepravdivé prohldSeni, Ze zamysli ukonéit svoji Ginnost nebo Ze
premistuje provozovnu,

e prohladuje, Ze jim nabizené nebo prodavané vyrobky nebo sluzby usnadni
vyhru ve hrach zaloZenych na ndhodg¢,

e nepravdivé prohlaSuje, Ze vyrobek nebo poskytnutd sluzba mizZe vylécit
nemoc, poruchu nebo télesné postiZeni,

e poskytuje nespravné informace o trznich podminkéch nebo o moznosti opatiit
si vyrobek nebo sluzbu, aby tak piimél spotiebitele koupit si tento vyrobek
nebo nabizenou sluzbu za méné vyhodnych podminek, nez jsou béZzné trzni
podminky,

» nabizi vyrobky nebo sluzby prostfednictvim soutéZe o ceny, aniZ by byly ceny
udéleny nebo aniz by ceny odpovidaly ptivodni nabidce nebo byla nabidnuta
odpovidajici nahrada,

e uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,,gratis®, ,,zdarma“, , bezplatné* nebo slova
podobného vyznamu, pokud spotiebitel musi za vyrobek nebo sluzbu zaplatit
jakékoli nédklady, s vyjimkou nezbytnych nakladd spojenych s reakci
na nabidku, s jejich pfevzetim nebo doru¢enim,

e prilozi k propaga¢nimu materidlu vyzvu k provedeni platby s cilem vyvolat
u spotiebitele dojem, Ze si nabizeny vyrobek nebo sluzbu jiz objednal, ackoli
tomu tak neni,

e vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejedna v ramci své podnikatelské
¢innosti,

e vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze zarucéni i pozéarucni servis
k vyrobku je poskytovan i v jiném ¢lenském staté, nez ve kterém je vyrobek
prodavan.

A zakéazané agresivni obchodni praktiky jsou zase ty, kdy podnikatel:

e vytvaii dojem, Ze spotiebitel nemilze opustit provozovnu bez uzavieni

smlouvy,
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» osobné navstivi spotfebitele, ackoli spotiebitel dal najevo, Ze si to nepieje,
s vyjimkou vymahani smluvnich zdvazkl zpiisobem, ktery je v souladu
s piisluSnymi pravnimi pfedpisy,

e posild spotfebiteli nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu,
elektronické posty nebo jinych komunikaénich prostfedki na dalku,
s vyjimkou vyméhani smluvnich zévazki zpisobem, ktery je v souladu
s pifslusnymi pravnimi predpisy,

e pozaduje na spotfebiteli, aby pii uplatiovani prava vyplyvajiciho
z pojistné smlouvy predlozil doklady, které nelze pii posuzovani
opravnénosti naroku pokladat za ddvodné nebo neodpovida
na korespondenci, aby odradil spotiebitele od uplatnéni prav vyplyvajicich
ze smlouvy,

e piimo nabadd déti, a to i prostiednictvim reklamy, aby si nabizené
vyrobky nebo sluzby koupily, nebo aby k jejich koupi presvédcCily
dospélou osobu,

e pozaduje na spotiebiteli okamzitou nebo odloZenou platbu za vyrobky
nebo sluzby, které mu dodal, ackoli si je spotebitel neobjednal, nebo
pozaduje vraceni ¢i uschovani nevyzadanych vyrobku,

e prohlaSuje, Ze pokud si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu nekoupi, ohrozi
tim jeho podnikani nebo existenci,

e vytvai klamny dojem, Ze spotiebitel vyhrdl nebo vyhraje, pokud bude
jednat ur¢itym zplsobem, ackoli ve skutecnosti zadna vyhra nebo vyhoda
neexistuje nebo pro ziskani vyhry nebo vyhody musi spotfebitel vynaloZit

finan¢ni prostfedky nebo jiné vydaje.*
Zavérem pojednani o smérnici 2005/29/ES je nutné podotknout, Ze tato direktiva
nastrojem regulace vztahti mezi spotfebitelem a obchodnikem ¢ mezi soutéziteli
navzdjem. Teprve az implementace smérnice do prévnich fadd jednotlivych clenskych

statd a rozhodovaci praxe soudii ukaze, do jaké miry tato smérnice pfispéla

k harmonizaci této oblasti prava a k rozvoji vnitiniho trhu Spolecenstvi.
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II. PRAKTICKA CAST

V praktické Casti bakalafské prace se pokusim na konkrétnich pfipadech ukazat
pouziti reklamy jako prostfedku nekalé soutéZe v boji s konkurenci. Zde bych chtéla
ptipomenout tzv. soudcovskou povahu prava nekalé soutéZe, na niZ je zaloZena relativné
znac¢na volnost pfi rozhodovani spori. Zminény fakt hraje v oblasti nekalé soutéze velkou

roli, jelikoZ timto zplsobem zde dochazi k urcitému dotvafeni prava.

5. CESKOMORAVSKA STAVEBNi SPORITELNA VERSUS CESKA
SPORITELNA A STAVEBNi SPORITELNA CESKE SPORITELNY
e strany sporu
- zalobce: Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s.

- zalovani:1) Ceskaé spofitelna, a. s., 2) Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a. s.

Predmétem soudniho sporu se stala spole¢na reklamni kampaii Ceské spofitelny
a Stavebni spofitelny Ceské spofitelny na hypoteéni a preklenovaci uvér s roéni Grokovou
mirou 2,99%. Ceskomoravska stavebni spofitelna se zalobou domahala vydani
rozhodnuti, na jehoz zikladé by zalovanym byla uloZena povinnost doplnit tiSténou
a televizni reklamu o sdéleni: ,,Roéni trokova sazba 2,99% u pieklenovaciho uvéru plati
po dobu 3 mésich od prvniho erpani uvéru.“ A déle se zalobce domdhal, aby Zalovani

byla tisténa reklama odstranéna a vysilani televizni reklamy zastaveno.

e vyjadieni k zalobé

Zalovani se zalobou zasadné nesouhlasili a povaZovali ji za vécné i pravné
neodtivodnénou. Ve vyjadieni shodné uvedli, Ze:

1) vsechny napadené materialy obsahuji pouze pravdivé informace,

2) viechny napadené materidly vzdy obsahuji odkaz na bezplatny zdroj detailt
obchodnich podminek,

3) napadené reklamni materialy jsou soucdsti Sirsi rozsahlé kampané,

4) zaloba netvrdi, ani neprokazuje naplnéni znakl nekalé soutéZe — chybi doloZeni,

7e napadené reklamy samy o sobé privedly zakazniky k uzavieni smlouvy

v omylu.
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o rozhodnuti Méstského soudu v Praze’’

Je ziejmé¢, Ze se jednalo o jednani v hospodaiské soutézi, jelikoz Zalobce i druhy
zalovany jsou stavebnimi spofitelnami. Timto dochézi k naplnéni prvniho bodu generélni
klauzule pro potieby kvalifikace jednani jako nekald soutéz. Dlivodem Zaloby byla
spolecnd reklamni kampan obou zalovanych v tisku, na plakatech a v televizi, kterd
obsahovala reklamni slogan: ,Novéa jarni kolekce hypoték a pieklenovacich uvért
s trokem jen 2,99% (popf. obdobné znéni, ale vzdy se zminkou o hypote¢nich
a pieklenovacich tveérech s urokem 2,99%). Zalobce si stézuje na to, Ze reklamni sdéleni
neobsahuje informaci o délce nabizeného uroku a ani dalsi relevantni Gdaje, podle kterych
by se mohl spotiebitel objektivné rozhodnout. Takovy zpusob je tedy podle Zalobce
v rozporu s dobrymi mravy.

Zalobce dale tvrdil, Ze kazdym dnem trvéni napadené reklamy dochézi k velkym
ztratam zpusobenych odlivem klientely, kterd pod vlivem klamavé reklamy nabyva
dojmu, Ze zalovani nabizi levnéj$i produkt. Dal$im argumentem byl fakt, Ze
pro spotiebitele je vyse Grokové miry zasadni a podle toho se rozhoduje, kterou poboc¢ku
navstivi a pro ktery produkt se rozhodne.

Proti tomu argumentovali Zalovani hlavné tim, Ze reklamni kampan jiz byla
ukonéena. A druhou obranou proti Zalobci bylo tvrzeni, Ze nebylo cilem informovat
potenciondlni zdkazniky o vSech moznych detailech, ale vzbudit u nich pocateéni zajem.
S tim souvisi také informace, ktera byla uvedena na kazdé reklamé, ,,0 piesnych
podminkach této nabidky se informujte v pobockach Ceské sporitelny”, odkaz
na informaéni strdnky na internetu a ¢islo bezplatné telefonni linky. Zalovani téz tvrdili,
7e text omluvy by v pipadé nutnosti uvefejnéni neodpovidal skutecnosti proto, Ze
u hypoteénich avéri inzerovana sazba platila déle nez tfi mésice.

Soud provedl viechny podstatné dikazy a zjistil, Ze Zalujici popsal skutecnost tak,
jak opravdu byla. Avsak zalujici se jiz nezminoval o dovétku reklamniho sdéleni, aby se
lidé o presnych podminkéch této nabidky informovali na pobockich Ceské spofitelny, ani
o odkazech na informacni stranky na internetu ¢i bezplatné lince. Na jedné stran¢ tedy
snaha naldkat zdkazniky na zjevné nizkou cenu, na stran¢ druhé drobné pismo skryvajici
doplitujici informace. Je viak potfeba brat v potaz i skute¢nost, Ze primémy spotiebitel se

o Gerpani hypoteéniho, preklenovaciho ¢i jiného nerozmysli jen na zékladé reklamy (popf.

9 Rozsudek Méstského soudu v Praze - 32Cm 31/2005.
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vénuje pozornost i drobnému pismu) a mifi na pobocku pro bliz3i informace. To se nijak
nevymykd pfipustnému soutéZznimu chovani. Soud v této véci rozhodl, Ze dany reklamni
trik byl sice agresivni, nikoli ale v rozporu s pravidly soutéze. Nedolo tedy k naplnéni
skutkové podstaty klamavé reklamy. Zaloba byla zamitnuta jako nediivodna, jelikoz bylo
alesponi u jednoho produktu prokédzano, Ze nabizena Grokové sazba je s fixaci na jeden

rok.
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6. DATART VERSUS EUROPE TECHNIC

Tento soudni spor se zabyval otdzkou nekalé soutéZe, které se méla dopustit
spolecnost Europe Technic. Tato spole¢nost, zaméfend na prodej spotfebni elektroniky,
byla v t¢ dob& provozovatelem sité prodejen Electrocity. Podstatou sporu byly reklamni
billboardy a reklamy v tisku, ve kterych sit Electrocity nabizela zboZi za velmi nizké
ceny, jez ovSem nebylo v obchodech k dispozici. Coz se napadné blizi skutkové podstaté
klamavé reklamy, jelikoZ je zakaznik naldkén do obchodu na nedostupné, ¢i v omezeném
mnoZzstvi dostupné zbozi. Podle spolecnosti Datart tak dochdzi k vyvolani zijmu
zakaznikli a jejich piivedeni do obchodu Electrocity. Diivod, pro¢ se proti tomu
spolecnost Datart brénila, byl zfejmy: spole¢nost Electrocity timto ziska mnoho zakaznikt
na zdklad¢ neexistujici nabidky, ktefi si oviem v pfipadé, Ze inzerované zbozi v obchodé
nenaleznou, koupi vtomto obchodé jiné zbozi. Spole¢nost Datart International proto
podala k Méstskému soudu v Praze navrh na predbézné opatieni proti spole¢nosti Europe

Technic a domaha se jim zastaveni klamavé reklamy na billboardech a v tisku.

(K RUIE

[E.€. TSl

TAKOVE CENY JINDE NENAJD

THOMEON

zdroj: AK Winter

ObchZ stanovi, co je nekalou soutéZi a nekalou soutéZ zakazuje. § 45 stanovi, Ze
klamavou reklamou je $ifeni udajii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i

vykonech, které je zplisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
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cizimu podniku v hospodéfské soutézi prospéch na tikor jinych soutéZitel & spotiebiteli.
Za Sifeni 0daji se pfitom povaZuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢ jinym sdélovacim prostfedkem.
Ustanoveni ObchZ také uvadi, Ze klamavym je i idaj sim o sobé& pravdivy, jestlize

vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, miize uvést v omyl.

Z podstaty generalni klauzule ObchZ vyplyvd podminka splnéni tif defini¢nich

znakd, aby se jednalo o skutkovou podstatu nekalé soutéze:

1. Sifené idaje musi byt zpiisobilé vyvolat klamavou pFedstavu

M¢titkem klamavosti urcitého sdéleni je pfedstava, vznikld u ‘“normalniho,
povrchné vnimajiciho, bézného spotiebitele”, tedy konzumenta, jenZ projevuje urcitou
hodnotu spotiebitelské soudnosti. V daném piipadé jde o to, zda uvedené reklamy jsou ¢i
nejsou zpusobilé vyvolat klamnou predstavu v potencidlnich zakaznicich. V tomto
piipadé je zmého pohledu ziejmé, Ze po shlédnuti reklamy vyvstane ve spotiebiteli
jednoznacné a zcela logicky predstava, Ze zboZi vyobrazené v reklamé za takovou cenu by
bylo hloupé nezajit koupit. Tato piedstava je vSak klamnd a zékaznik to zjisti v ten

okamzik, kdy v prodejné zbozi za uvedenou cenu nenajde.

2. Dana klamava piedstava musi byt zpusobila zjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodiiské soutéZi prospéch na ikor jinych soutéZiteli i
spotiebiteli

Kazdy obchodnik se v prvni fadé snazi své zbozi prodat, a tak je potiebné
zdkaznika  nejprve do prodejny pfivést. Pokud zakaznik pfijde, napf. zdivodu
neodolatelného reklamniho sdéleni, lze o¢ekavat, nenajde-li zboZi za inzerovanou cenu,
nakonec si zakoupi alespori zbozi podobné. Sam fakt, Ze zdkaznik navstivi prodejnu, je
proto tieba hodnotit jako fakt, zpiisobily zjednat spole¢nosti Europe Technic prospéch
na ukor jinych soutéZziteld, tedy i spolecnosti Datart. Podle zékona pfitom ke vzniku
tkodlivého nasledku nemusi fakticky dojit, ale postadi, je-li nekalosoutéZni jednani

objektivné zplsobilé jej vyvolat.

3. Musi jit o jednani v hospodarské soutéZi

V tomto piipadé jde stejny sortiment i trh, takZe jde o jednéni v nekalé soutézi.
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Spole¢nost Datart si téZ nechala zpracovat vyzkum skuteéné dostupnosti

inzerovaného zbozi, ktery potvrdil, Ze inzerované zbozi v prodejnach Electrocity

v riiznych mistech Ceské republiky v naprosté prevaze nebyl k dosténi.

Vysledky priizkumu uvadi nasledujici tabulka:

radiomagnet Kdvtoto zbosl mali &
. TV Thomson | ofon y 1010 200zl MEll ¢
Telefon datum hodina 2a 2.450,- o zase budou mit
499 - (strucné)
02/96.15.81.11 | 09/09/2002 16:35 | na prodejnach neni, 02/09 se vyprodalo
02/96.15.81.32 | 09/09/2002 16:42 Ne Ne Nevi, kdy budou mit
Ne Ne zkusit zavolat 11/09
02/57.08.99.11 | 09/09/2002 16:15 nebo 20/09
02/22.32.04.13 |09/09/2002 | neni mozné se dovolat
02/81.09.11.30 |09/09/2002 | neni mozné se dovolat
02/72.18.32.81 | 09/09/2002 16:57 Ne Ne nevi, kdy budou mit
0326/ Ne o zkusit zavolat 10 nebo
33.45.90.99 09/09/2002 16:32 11/09
05/43.25.48.26 |09/09/2002 17:00 Ne Ne akce byla pouze pro
Ne K Prahu a MB -pro
05/47.21.69.61 |09/09/2002 17:07 postizené zaplavami
Ne Ne akce pouze pro Prahu a
038/55.10.180 | 09/09/2002 17:15 MB
049/ 52.66.626 Ne Ne akce pouze pro Prahu a
09/09/2002 314 MB
048 /513.10.36 Ne Ne akce pouze pro Prahu a
09/09/2002 17:18 MB
069/66.13.000 | 09/09/2002 | neni mozné se dovolat
067/710.38.92 N Ne akce pouze pro Prahu a
09/09/2002 17:22 MB
0800/18.18.10 | 10/09/2002 16:45 | neni mozné se dovolat

e nabizejici se zavér

zdroj: AK Winter

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze by se o nekalou soutéZ jednat mélo, a proto byl podéan

spole¢nosti Datart navrh na predbéZzné opatieni k Méstskému soudu v Praze, kterym soud

muze velmi rychle zakézat dalsi poruSovéni prava.

e rozhodnuti Méstského soudu v Praze

Navrh na predbézné opatfeni byl Méstskym soudem v Praze zamitnut.

Spole¢nost Europe Technic viak dostala pokutu 1 mil. K¢ od Zivnostenského ufadu.
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7. ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (CJ. 068/2006/STiZ)

e zadavatel: = Vodafone Czech Republic a.s.
e stéZovatel: 1. T-Mobile Czech Republic a.s., zastoupena MediaCom Praha
2. Telefonica O2 Czech Republic a.s., zastoupena Advokétni

kancelaii Pokorny, Wagner & spol.

Tietim konkrétnim piikladem, ktery bych zde chtéla pfedstavit je rozhodnuti
Arbitrazni komise RPR ve véci outdoorovych ploch se sobimi parohy. Ty nechala
nad billboardy s vano¢nimi nabidkami T-Mobilu a O2 pfimontovat spoletnost Vodafone.
Konkurenti (T-Mobile a 02) vyjadfili s timto marketingovym trikem jednoznaény
nesouhlas a pravni zistupci spoleénosti pfedali spole¢nou stiznost Radé pro reklamu
k jejimu posouzeni. StéZovatelé uvadéji, Ze symbol sobich parohti naruSuje negativnim
zpisobem jejich reklamni kampané a také poSkozuje jejich image. Navic se tak dé&je
na reklamnich plochach, které si T-Mobil a O2 pronajaly.

Arbitrazni komise prohlésila 18. prosince 2006 tuto guerillovou reklamni kampan
za neetickou a nerespektujici zasady cestného soutéZeni konkurentl. Vyjadfeni
zadavatele, Ze reklama byla v zdjmu spotiebitele, nebylo brano v potaz. Jak jiz ale bylo
feteno diive, rozhodnuti Arbitrdzni komise RPR je jen doporucenim a nema Zadné
sankéni nasledky. Spole¢nost Vodafone veskeré nasazené parohy odstranila
a na mimoradné tiskové konferenci se viem poskozenym strandm omluvila.

Tato reklamni kampait Vodafonu jen potvrzuje stile vzristajici konkuren¢ni boj

firem na trhu a velkou snahu zaujmout spotfebitele.

zdroj: Mobil.cz zdroj: Mobil.cz
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8. NAZORNE PRIKLADY LEGALN{ A NELEGALNI SROVNAVACI
REKLAMY
e priklad: Tesco

[dentifikuje, srovnéva jen cenu, tedy objektivni a pro zakazniky jediny relevantni znak =

legalni srovnavaci reklama.

S nami usetrlte

TESCO
A L L ———
Ceny jsou platne od xXX. X. do XX, X. XXXX. Ceny stragime 2a vas!

zdroj: AK Winter

TESCO KAUFLAND ROZDIL

UGG DIOUDIYS

Soucet

Usetrite %

zdroj: AK Winter
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e priklad: Sunar

Identifikuje, srovndvé objektivni znaky, ale ne vSechny tidaje konkurenti jsou spravné =
zakéazané zlehcovani.

S Al rra
Srarear

Dostavate =za své penize
. surmar s kvalitow Samar.

- )
- salbhn g e b

ahes aseh eAssdrioby preer sdvavy Vv disde

Seeprear s S b 4 \ - “—
(= foig . Semscioracs srmeniiond . -

:

Srerrexr F—— B i ammien s

!

ZRIEE

- v
e -

=
an
[

Khanmber o p orbaire AN N0 30 S

s 4

zdroj: AK Winter

® priklad: VyuZijte silu tisku

Tato reklama v tisku znazorfiuje mladika, ktery dle sloganu odmita jakdkoliv radia a
poslouché jen svoji oblibenou hudbu. Chce se tim fict, Ze tisk je o hodné lepsi médiu,
jelikoz ten &tou vsichni. Nejsou uvedeny Zadnd podstatné znaky, které by mohly byt
srovnavany. Jde spiSe o zlehfovani poskytovateli reklamniho prostoru v radiich =

nepfipustna srovnavaci reklama.

% zdroj: AK Winter



Srovnavaci reklama je jediny prosttedek, kterym lze konkurentovi v reklamé néco
vytknout. Podstatou vsak je, aby byly splnény vsechny podminky, jimiZ se srovndvaci
reklama vyznacuje (objektivni, ovéfitelné a zékaznicky relevantni srovnavani zboZi

uréeného ke stejnym ucelim a v podstatnych znacich, jasna identifikace srovnavaného,

nesmi vyvolat klamnou predstavu atd.).
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ZAVER

Trzni prostfedi se stéle vice stava konkurenénim, do reklamy proudi velké finanéni
prostiedky a dennodenné se setkavame snovymi vyrobky, jejichz uspéch zavisi
na schopnosti pfildkat a ziskat nabidkou potencidlni zakazniky. Vyrobee, ktery
nekomunikuje, neni vidét, nema $anci uspét. Reklama ma velkou moc a je prostfedkem
sice neosobni, zato vSak masové komunikace. V tom tkvi jeji nezastupitelna role.

Dnes$ni spolecnost zda se byt reklamou presycena. Aby reklamni sdéleni plnilo
svij ucel, je jeho obsah a vyjadieni nezfidka Sokujici. Zaujme jen v pripadé, Ze je
origindlni, odli$na, neocekdavanid a nezvykla. Reklamni tvirci se tak casto pohybuji
na dosti tenkém ledé.

Ve své praci jsem se proto pokusila popsat systém regulace reklamy, kterym jsou
subjekty v Ceské republice vice ¢i méné vazany. V ivodu prace jsem se zminila o pojmu
reklama jako takovém. Je nepochybné, Ze existuje mnoho nazor, jaka by reklama méla
byt a jak ji co nejefektivnéji pouzit. Na druhou stranu je teba brat také v potaz hledisko
pravni. Pravo pokryva daleko §ir$i pole spolecenskych vztahl. Prvofadym ukolem je
vytvofeni uréitého ramec reklamy a jejiho plsobeni, kterym by byly tyto vztahy chrénény.
Problematické je predevdim obtéZovani nékterymi agresivnimi formami reklamniho
sdéleni.

Stézejni Casti této prace jsou otdzky souvisejici snekalou soutézi. Téma se
pii pohledu na ustanoveni § 44 ObchZ muze zdat zdanlivé strucné, ale jak se ukazuje, jde
o oblast daleko rozséhlejsi. Aplikace predpisi o nekalé soutézi vyzaduje kromé znalosti
zékladnich ustanoveni, generdlni klauzule, jednotlivych skutkovych podstat a rozhodnuti
ve vécech nekalé soutéZe, také spoustu Zzivotnich zkuSenosti a schopnost odhadovat
reakce svych konkurentd.

Dal§imi pravnimi predpisy, které obsahuji ustanoveni tykajici se reklamy obecné,
jsou zékon o regulaci reklamy, zdkon o ochrané spotiebitele, zdkon o provozovani
rozhlasového televizniho vysilani a dal$i zakony vefejného prava. Opomijena by vsak
neméla byt ani tzv. eticka samoregulace, jakoZto mimopravni prostiedek regulace
reklamy. V posledni dobé& je pravni fad Ceské republiky postupné harmonizovan
s legislativou Evropské unie a je zfejmé, Ze se tento trend se nevyhyba ani pravni prave
v oblasti reklamy.

V praktické ¢asti jsou pak nekteré konkrétni piipady nekalé soutéZze podrobnéji

rozebrany, ale aZz skutecné mnoZstvi rozhodnuti soudl, Arbitrazni komise Rady
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pro reklamu a dalSich instituci ukazuje, jak hojné vyuzivanym nastrojem reklama v boji

s konkurenci je.
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RESUME

Advertising is present everywhere and in various forms. Radio spots,
advertisements in press, commercials on TV, leaflets or billboards are common part of our
society, they influence our decisions and attract our attention every single day. The main
aim is to gain advantage over competitors, to achieve a success in the economical
competition, to make products, goods and services visible, and, of course, to persuade
customers, that this is exactly the goods or service they seek, and it is worth paying
for these. Unfortunately, as each human activity, comprising the activities in the field
of advertising are a subject of abusing and objectionable behaviour. It means that, like
the most of events in our society, also advertising has to be somehow regulated and has
to have some limits.

Considering that basically there is no society living completely separated
from surroundings, it is evident, that Czech law system should be seen in the context
of the European Union legal environment. Comparing the Czech law and the European
Union legislation I came to the conclusion that both are in their substance in compliance
with each other. This is an important fact leading to an effective harmonisation
of the national regulations with European Union law.

This bachelor diploma paper written on the theme “The advertising regulation
system with regard to unfair competition™ is divided into two basic chapters.

The first one is focused on theory. After setting the basic terms, shifts to unfair
competition frame according to the Commercial Law (law no. 513/1991 of the Collection
of Laws). It focuses on unfair competitive behavior and single facts which are used
among participants of the economic competition. Next part informs about the advertising
regulation tools in the Czech Republic which are divided into three different groups -
governed by public law, civil law and self regulation. The following and last theoretical
part describes the relationship between advertising regulation and rules in the European
Union.

The second chapter is practical and includes an analysis of a particular case
of advertising as a tool of unfair competition. It proves the importance of the court

decisions and decisions according to the Ethical codex since they put the finishing touches

to the law system.
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