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Uvod

V soucasné dobé je dynamika trzniho prostfedi charakterizovana neustalym bojem o
ptizen zakaznikl, ktery je veden nejen apelem na kvalitu a cenu nabizenych produktt, ale také
kreativnim a casto provokativnim marketingem. Tento boj je ziven soutézivosti jako
inherentnim komponentem trznich vztaht.

Srovnavaci reklama se stala jednim z dileZitych nastrojt, ktery soutézitelé vyuzivaji k
dosazeni konkuren¢ni vyhody. V dynamickém svété reklamy se hranice mezi agresivni a
efektivni reklamou Casto stird. Tento trend je srovnavaci reklamé vlastni, kdyZz jeji potencial
tkvi nejen v tom, Ze miize piesvédcit zakazniky o vyhodach produktu zadavatele reklamy, ale
také vyznamné zasdhnout do image a trzniho postaveni jeho konkurenti.

V tomto ohledu hraje dtlezitou roli nejen porozuméni obecnym zdsadam reklamni etiky,
ale také hlubSi pochopeni pravnich norem, které stanovuji limity srovnavaci reklamy.
Z pravniho hlediska je nejvyznamnéjSim kritériem srovnavaci reklamy jeji pfipustnost. At uz
je reklama sebeefektivnéjsi, sebeudernéjsi ¢i sebevtipnéjsi, pokud je shleddana nepfipustnou,
nejedna se o legitimni prostfedek trzni soutéze, pravdépodobné neneché zasazené¢ho konkurenta
klidnym a ten se ji bude branit, at’ uz soudn¢, nebo sebeobranou.

Hranice mezi pfipustnou a nepfipustnou srovnavaci reklamou je nicméné ¢asto velmi
tenka. Pfi vytvafeni efektivni marketingové strategie je nutné tuto hranici znat a umét na ni
balancovat. Pravé vtom se pravdépodobné skryva talent a uméni téch nejlepSich
marketingovych expertu.

Tato prace ma za cil vymezit hranici pfipustné a nepiipustné srovnavaci reklamy podle
toho, jak je upravena v Ceské pravni tprave. Téma prace bylo zvoleno zejména s ohledem na
to, Ze trend uzivani srovnavaci reklamy vyznamnymi soutéziteli ¢eského trhu zésadné roste a
nemalo z konkrétnich pfipadii srovnavaci reklamy vyvolava v Siroké vetejnosti vSemozné
ohlasy — jak mezi medialnimi odborniky, tak mezi obycejnymi spotiebiteli a zdkazniky. Timto
bych tedy chtéla ptispét do debaty nad otazkou dovolenosti tohoto reklamniho prostiedku a
bliZze zanalyzovat aktualni pfistup c¢eského soutézniho prostredi k jeho limitim.

V prvni ¢asti bude struéné popsan historicky vyvoj upravy srovnavaci reklamy na
tirovni Evropské unie, jejiz smémicova uprava byla piimym podnétem Ceské republice
k aprobaci srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu.

Druhd cast se bude vénovat vybranym aspektim generalni klauzule prava nekalé
soutéze, které jsou relevantni pro piisobnost pravni Upravy srovndvaci reklamy a jeji vyklad,

zejména aspektu jednani v hospodarském styku.



Tteti ¢ast, ktera je pro tuto praci stézejni, je rozdélena na tfi kapitoly. Prvni kapitola se
zabyva definici srovnavaci reklamy a kategorizaci jednotlivych druhi srovnavaci reklamy.
V druhé kapitole dojde k postupné analyze jednotlivych podminek piipustné srovnavaci
reklamy, pfiCemz prave zde bude pravni uprava nejvice podrobena zavérim Ceské i evropské
judikatury. Tteti kapitola pak osvétli vyznam klauzule — ,,co se srovnani tyce — obsazené
v upravé skutkové podstaty srovnavaci reklamy, kterd je dalezitym voditkem pro vysloveni
zaveru o piipustnosti té které srovnavaci reklamy.

Ve ¢tvrté ¢asti pak bude poukdzano na dilezité rozdily mezi ¢eskou upravou a unijni
upravou srovnavaci reklamy, které by potencialné mohly ovlivnit zavéry o jeji pfipustnosti tak,
ze by byly v rozporu se zaméry evropského zakonodarce nastavit jednotna pravidla srovnavaci
reklamy napfic ¢lenskymi staty.

V samotném zavéru, opirajic se o provedenou analyzu, pak bude vyvozeno, kde je
hranice pfipustné srovnavaci reklamy vykreslena.

K vypracovani této prace byla uzita zejména metoda deskriptivni, analyticka, synteticka

a komparativni.



1. Unijni harmonizace srovnavaci reklamy

V této kapitole diplomové prace osvétlim okolnosti pfijeti evropské pravni Upravy
srovnavaci reklamy a prava nekalé soutéze. Pokladam to za dilezité k objasnéni toho, s jakymi
cili byla uprava piijata a jaké formy srovnavaci reklamy by na jejim zdkladé m¢ly byt shledany
jako nepfipustné. Se stejnym zamérem bude nastinéno, jaké regulatorni postoje ke srovnavaci
reklamé zaujimaly vybrané Clenské staty Evropské unie a jak byl evropskou harmonizaci
ovlivnén pravni #ad Ceské republiky. Tento piehled je zarovei nezbytny pro spravnou aplikaci

eurokonformniho vykladu.

1.1.  Geneze evropské harmoniza¢ni upravy srovnavaci reklamy

Nez se unijni zakonodarce uchylil k harmonizaci oblasti nekalé soutéze, byla jeji pravni
uprava zcela v gesci zdkonodarcii narodnich. Postoj jednotlivych €Elenskych stath k otadzce
hranic dovolené soutéze se nicméné do zna¢né miry lisil. Kdyz pak SDEU posuzoval soulad
narodnich limit nekalé soutéze se zakladnimi unijnimi svobodami, nékolikrat dospél k zavéru,
Ze s nimi ta ¢i ona narodni uprava koliduje a zaklada tak piekazku volnému pohybu zbozi a
sluzeb.! To se d4 demonstrovat pfihodné na ptikladu srovnavaci reklamy, ktera byla v n&kterych
statech zcela zakazana, zatimco v jinych dovolena. Tyto rozdily pak potenciadln€ mohly odradit
soutéZzitele od toho, aby na trh uvadéli mezinarodni marketingové kampané a zapojovali se do
mezinarodniho obchodu v ramei EU.2

Cesta k unijni regulaci byla mimo jiné zkomplikovand tim, Ze v Case, kdy se o ni
vyjednévalo, se dvé novée pristoupivsi ¢lenské zemé, Spojené kralovstvi a Irsko, k harmonizaci
prava nekalé soutéZe stavély velmi rezervované (zejména k implementaci generalni klauzule).?
Proto prvnim hmotnym vysledkem snah o regulaci nekalé soutéZze byla smérnice* piijata
v poloviné 80. let upravujici ,,pouze* klamavou reklamu.

Ani v ptipadé postoje ke srovnavaci reklam¢ nepanovala mezi ¢lenskymi staty shoda.
Dle Hrudy je bézné€ rozliSovano mezi tfemi pfistupy k jeji regulaci — liberalnim, negativnim a
smiSenym (rezervovanym), kdy kazdy znich mé&l v EU svého zastupce.> Prvy znich je

charakteristicky pro anglosaskou pravni kulturu a vySe dva zminéné staty Britského souostrovi.

' DE VREY, Rogier W. Towards a European Unfair Competition Law. A Clash Between Legal Families. Leiden:
Martinus Nijhoff Publishers, 2006. ISBN 90-04-15040-4, str. 30.

2 Tamtéz, str. 30.

* HENNING-BODEWIG, Frauke. Unfair competition law: European Union and member states. Haag: Kluwer
Law International, 2006. ISBN 90-411-2329-6, str. 35.

4 Smérnice 84/450/EHS.

5 HENNING-BODEWIG, Frauke (ed.). International Handbook on Unfair Competition. Mnichov: C.H. Beck,
2013. ISBN 978-3-406-63310-2, str. 63.



Neptekvapi, Ze v celosvétovém kontextu jsou jeho nejcelnéjSim predstavitelem Spojené staty
americké. Argumentem ve prospéch tohoto postoje ke srovnavaci reklamé je snaha poskytnout
produktu inzerenta ¢i jeho konkurenta. Druhy z postoju je pak typicky pro germanské pravni
prostiedi v ¢ele s Némeckem, které vlivem soudni interpretace srovnavaci reklamu zapovédélo.
To s odkazem na zasadu, ze nikdo nesmi byt soudcem ve vlastni véci &i téZit z postaveni jiného.°
Z mého pohledu neni ptekvapujici, ze tento ndzor pozd¢€ji neobstal. Soutézitel, ktery ke své
propagaci uzije srovnavaci reklamu, neni tim, kdo pozdé&ji vynese zdvazné rozhodnuti, jakého
soutézitele si zakaznici vyberou — soudcem v této véci jsou zdkaznici sami.

Evropsky zakonodarce zaujal postoj rezervovany, ktery je svym zplusobem
kompromisem mezi dvéma vyse zminénymi — srovnavaci reklamu povoluje za splnéni relativné
ptisnych podminek. EU tak podnikla druhy krok k regulaci nekalé soutéze, kdyZ na konci 90. let
piijala smérnici’ zahrnujici Gpravu srovnavaci reklamy vedle reklamy klamavé.

Ptisnost podminek srovnéavaci reklamy nebyla nijak zmirnéna ani pfijetim nové podoby
smérnice® o klamavé a srovnavaci reklamé z roku 2006, ktera az do nyni ziistava poslednim
evropskym pravnim pfedpisem piijatym na poli prava nekalé soutéze (vyjimaje oblast nekalych
obchodnich praktik). Zdali zaujeti tohoto postoje byl krok sprdvnym smérem, je otazka ke
komplexni diskuzi. Hajn do ni pfiléhave ptispél tvrzenim, ze ,, se nazral vik pozadujici zasadni
pripustnost srovnavaci reklamy, ale pocet celych koz (prdavnich prekazek této reklamy) se
zvysil 9, s ¢éimz v zésadé souhlasi i Hruda.! Pivodni znéni preambule smérnice tento
kompromis samo potvrzuje, kdyZ na jedné strané fikd, Ze srovnavaci reklama ma potencial
podpofit soutéz samotnou (bod 2), na druhou pak podtrhuje vyznam podminek, jimiz je

omezena (zejména bod 7 az 9).

1.2.  Princip uplné harmonizace srovnavaci reklamy
Oproti reklamé klamavé, evropsky zakonodarce pro reklamu srovnavaci pozaduje
jednotnost jeji pravni Upravy napfi¢ Clenskymi staty, tedy regulaci na principu uplné

harmonizace.!! Narodni zdkonodarci tedy nemohou pfijmout Upravu ani liberaln&jsi, ani

® HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Praha: C.H. Beck, 2015. ISBN 978-80-7400-561-9, str. 24-25.

7 Smérnice 97/55/ES.

8 Smérnice 2006/114/ES.

9 HAJN, Petr. Komunitdrni a eské prdvo proti nekalé soutézi (Vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita,
2010. ISBN 978-80-210-5051-8, str. 28.

10 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 27.

1 Bod 6 preambule Smérnice 2006/114/ES.



pfisnéjsi, nemohou piijmout jinou definici srovnavaci reklamy nez tu, kterd je vymezena
evropskym zakonodarcem, a podminky piipustnosti nemohou nastavit jiné ¢i jinak.

Jednou z téchto podminek je zdkaz klamavosti srovnavaci reklamy, a tak v kontrastu
s principem minimalni harmonizace, na které je vystavéna Uprava klamavé reklamy per se,
vznikla v praxi otazka, jaky vztah mezi sebou maji klamava srovnavaci reklama a klamava
reklama, zakotvené stejnym pravnim piedpisem. Snadno myslitelnd je totiz situace, kdy by
jeden clensky stat piijal upravu klamavé reklamy znacné piisnéjsi, nez jak je pojata
harmonizaéni smérnici. Pfi posuzovani konkrétni klamavé reklamy, kterd by typové napliiovala
1 znaky reklamy srovnévaci, by pak vznikla diskrepance v zavéru o jeji dovolenosti — optikou
narodni (pfisnéjsi) tpravy klamavosti by reklama byla posouzena jako nepfipustnd, nicméné
aplikaci harmonizac¢ni evropské upravy ke klamavosti srovnani by bylo tfeba na reklamu nazirat
jako na piipustnou.

K tomu doktrina nabidla dvé tfeSeni: 1) klamavou srovnavaci reklamu je tfeba bez
dalsiho posuzovat kritérii kladenymi na klamavou reklamu, které mohou byt v jednotlivych
Clenskych statech zpfisnény v souladu s principem minimdlni harmonizace (pokud bude
klamavé reklama ve ¢lenském staté upravena piisnéji, bude stejné ptisné posuzovana i klamava
srovnavaci reklama), nebo naopak 2) klamavou srovnavaci reklamu Ize posuzovat jen kritérii
evropské Upravy a potencialni pfisnéjsi uprava klamavé reklamy ve ¢lenskych statech je pro ni
nerozhodna (hranice zakézané klamavosti bude odlisné pro klamavou reklamu a pro klamavou
srovnavaci reklamu).!?

Doktrina v doprovodu judikatury se nakonec ptiklonila k druhému feSeni — pokud jde o
formu a obsah srovnéni, pfisnéjsi pravidla pro piipustnost klamavé reklamy nemohou byt
aplikovana i na (klamavou) srovnavaci reklamu.'® Takovy zavér neni ptekvapivy, kdyz logicka
interpretace harmoniza¢ni ipravy'* jej sama nabizi. Za prvé, podle nyni platného smérnicového
znéni, ¢lanek 7 ve svém prvnim odstavei Clenskym statim otevird prostor k pfijeti vice
ochranaiské upravy klamavé reklamy, odstavec druhy ale tento prostor srovnavaci reklamé
vyslovné upird. Za druhé, preambule smérnice pro oblast srovnavaci reklamy zcela zfetelné

podava, Ze podminky nastavené prave tak, jak urcil evropsky zdkonodarce, jsou spravedlivym

12V zahrani¢i napt. DE VREY, Rogier W. Towards a European Unfair Competition Law. A Clash Between Legal
Families. Op. cit. pozn. 1, str. 39-40; v ¢eském prostiedi pak HRUDA, Ondrtej. Srovnavaci reklama. Op. cit.
pozn. 6, str. 56-57.

13 Rozhodnuti SDEU ze dne 08. 04. 2003, sp. zn. C-44/01, Pippig Augenoptik, odst. 44; stejné tak autoii vyse
zminéni.

14 Pro vysvétleni tohoto argumentu interpretuji znéni nyni platné Smérnice 2006/114/ES i piesto, ze dobové nazory
se opiraly o znéni Smérnice 97/55/ES. Proto se zminéné ¢lanky smérnice mohou v odborné literatute odliSovat od
mnou zminénych. Zavér ale s ohledem na materialni obsah obou predpist zdstava stejny.

10



vyvazenim zajml na dynamické a hladce fungujici soutézi mezi ¢lenskymi staty a na predejiti
nekalého chovani ze strany nékterych soutézitel. SDEU jiz v prvnich zasadnich rozhodnutich
tykajicich se srovnavaci reklamy dovodil zakladni princip pro vyklad jejich podminek, a to Ze
musi byt vykladany co nejpfiznivéji a v jeji prospéch.!> To zde prezentovany zavér podporuje.
Ptisnéjs$i podminky narodni tpravy klamavé reklamy tedy musi ustoupit do pozadi ve prospéch

eurokonformniho vykladu a principu plné harmonizace srovnavaci reklamy.

1.3.  Transpozice do ¢eského pravniho Fadu

Ptijeti harmoniza¢niho ptedpisu pro oblast srovndvaci reklamy mélo disledky i pro
pozdgjsi kroky Ceské republiky sméfujici ke vstupu do Evropské unie. Ceské pravni prostiedi
se tradicné inspiruje u svych némeckych sousedu, ¢i Casto dochazi v riznych ptipadech ke
stejnym pravnim zaverim, cemuz tak bylo i1 v otdzce srovnavaci reklamy. Jeji pravni uprava
v Ceském pravnim fadu zcela absentovala i pfes to, Ze nekald soutéz obchodnim zdkonikem
upravena byla. Judikatura pouziti jakékoliv srovnavaci reklamy shledavala nekalosoutéznim. !¢
S cilem pfiblizit Ceské pravni predpisy pravu EU byla harmoniza¢ni Giprava srovnavaci reklamy
ptejata do obchodniho zékoniku, pozdéji do obfanského zékoniku.

Pro uplnost je tfeba uvést, Ze harmonizacni piedpis ptece jen umoziiuje ¢lenskym statlim
podminky srovnavaci reklamy zpfisnit ¢i ji zcela zakazat, a to ve specialnich ptipadech. Jedna
se o pfipady reklamy na tzv. citlivé komodity, kterymi jsou obecné feceno vyrobky
s vyznamnym vlivem na lidské zdravi. Cesky zakonodarce tak u¢inil vyslovné ve dvou
ptipadech — zakazuje inzerci humannich 1é¢ivych ptipravkl a veterinarnich 1é¢ivych ptipravki
vazanych na lékaisky predpis Siroké vetejnosti.!” Adresaty takové srovnavaci reklamy musi byt

oborovi odbornici.

15 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe, odst. 37.
16 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. ISBN 978-80-7552-880-3, str. 2.
17.§ 2a, resp. § 5h odst. 2 pism. ¢) zék. o regulaci reklamy.
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2. Kratce k relevantnim aspektiim generalni klauzule

Predmétem této prace neni zabyvat se otdzkami generalni klauzule, nybrz zkoumat, kde
jsou vykresleny hranice pfipustnosti pro srovnavaci reklamu. Nelze nicméné opomenout, Ze
nékteré z nich jsou nartnuty prave diky existenci generalni klauzule a povazuji tedy za vhodné
se jim stru¢né vénovat.

Zakladni koncept, na kterém je postaveno ceské pravo nekalé soutéze, je vytvoreni
hranice aprobovaného soutézniho chovani formulaci generalni klauzule. Ta ve velmi obecné
roving urcuje, na zékladé kterych kritérii oznac¢ime jednani jednotlivych soutéziteld za nekalé
¢i za soutézné piijatelné. Kazdé nekalosoutézni jednani musi naplnit podminky této generalni
klauzule. Pfilisnd obecnost v pravu nicméné zvySuje miru pravni nejistoty adresatti pravnich
norem, coz zavdalo pfistoupeni k formulaci zvlaStnich skutkovych podstat nekalé soutéze. Ty
slouzi do ur¢ité miry jako nastin toho, jaky typ soutézniho chovani generalni klauzule limituje,
a zaroven vyvazuji neur¢itost této pravni normy.!®

Existenci zvlastnich skutkovych podstat nelze v teoretické rovin€ pfiznat znacnou
dilezitost. Nekala soutéz, dikci Nejvyssiho soudu, ,,fotiz neni naplnéna, pokud nedojde ke

«19

kumulativnimu naplnéni jednotlivych podminek generalni klauzule, > a zaroven ,,neni nutné

resit dalsi otazky, tj. podminky konkrétnich skutkovych podstat [...], nebyla-li naplnéna
generdalni klauzule nekalé soutéze. “*°

V praktické roviné a zejména pak s ohledem na srovnavaci reklamu by byl ale stejny
zaveér o dulezitosti zvlaStnich skutkovych podstat undhleny. Jak bylo zminéno v pfedchozi
kapitole, vlivem unijni harmonizace Ceské republika srovnavaci reklamu aprobovala a jak tvrdi
Paték, je pravdépodobné, ze bez tohoto legislativniho zdsahu do soudni praxe by ¢eské soudy
srovnavaci reklamu nadéle odmitaly.?!

Generalni klauzuli vymezuje obcansky zdkonik v § 2976 odst. 1 jako jednani
1) v hospodatském styku, 2) v rozporu s dobrymi mravy soutéze, a 3) zptsobilé pfivodit ijmu

jiinym soutézitelim?? nebo zakaznikiim?3. Ponékud vyjimecné postaveni v ramei zvlastnich
y

'8 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Op. cit. pozn. 16, str. 69.

19 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 27. 09. 2007, sp. zn. 32 Odo 1566/2005.

20 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 14. 07. 2008, sp. zn. 32 Cdo 2085/2007.

21 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Op. cit. pozn. 16, str. 71.

22 Pojem soutéZitele v kontextu srovnavaci reklamy dle § 2980 odst. 1 je vhodné vnimat ve vyznamu ,,konkurenta®.
In: PETR, Michal, ZORKOVA, Eva. Koncept soutézitele v ceském a unijnim pravu. 1. vydani. Praha: C. H. Beck,
2021. ISBN 978-80-7400-865-8, str. 86.

23 Pojem zékaznika je tfeba vnimat jako zahrnujici jak spotiebitele, jiné podnikatele, tak ale i nepodnikatele,
v souhrnu vSechny osoby vyskytujici se na poptavkové strané trhu v souvislosti s jednanim soutézitele — rusitele.
In: VYTISK, Michal. $ 2976 [Zakladni ustanoveni]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN, Vladimir a
kol. Obc¢ansky zakonik. 2. vydani (2. aktualizace). Praha: C. H. Beck, 2023, marg. ¢. 12.
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skutkovych podstat ma srovnavaci reklama v tom, Ze je za splnéni zdkonnych podminek
dovolena, zatimco ostatni skutkové podstaty pfedepsané chovani zakazuji a ztélesnuji tak
chovani nekalé a reprobované, tak jak jej vymezuje generalni klauzule. V ptipadé pifipustné
srovnavaci reklamy je tedy normativni piistup vlastné opacny — pokud srovnani v reklamé
vyhovuje jednotlivym podminkam, ob¢ansky zakonik ji umozfiuje.?*

Takto definovana generalni klauzule pak z piisobnosti srovndvaci reklamy vyfazuje
nckteré typy srovnani. Jedna se zejména o marketingovou komunikaci, kterd neni vedena
s cilem soutézniho uspéchu ve smyslu prava hospodaiské soutéze, tedy neni prostiedkem k
ristu na trhu se zbozim a sluzbami.?® Za takové lze oznagit reklamy v ramci politické kampang,
pro které je sice srovnani a vymezeni se vuci konkurentim typické, ale jejich zdmérem je
inkasovani politickych bodii a vysoky volebni zisk, nikoliv zisk trzni (maji politicky, nikoliv
soutézni zamér).2 Generalni klauzuli nenaplni ani tzv. spotiebitelské srovnavaci testy
provedené a publikované tfetimi osobami. Takové testy jsou vedeny s cilem informovat
spotiebitele o konkurenénich produktech pohledem nezéavislého subjektu, ktery nema cil na
takovém srovnani uhnat zisk nebo ocernit konkurenci, ale naopak pfinést spottebiteli vice
informaci o produktech, které casto i dennodenné konzumuje a pouziva (maji informacni,
nikoliv soutézni zamér).?” Stejnou optikou je tieba nahlizet na prohlaseni: ,, Nesquik z Némecka
obsahuje vice kakaa nez ten koupeny v Cesku.” Zde se jedna o vysledek testu odhalujici
tzv. dvoji kvalitu potravin nap¥i¢ ¢lenskymi staty EU, opét vypracovany nezavislymi subjekty.?®
Odlisn¢ by vSak bylo tfeba posoudit situaci, kdy by jeden ze soutézitel, kterého se
spotiebitelsky test tykal, na vysledek testu odkazal ve své reklamé se slovy: ,, Koukejte, jak to
nase konkurence opét projela. *

Srovnavaci reklamou ve smyslu zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze tedy miize
byt jen takova reklama, ktera je vedena soutéZznim zamérem. Takova reklama je prostfedkem
soutézitele k prilakani pozornosti zakazniki na své vlastni zbozi ¢i sluzby s cilem ovlivnit jejich
kone¢né obchodni rozhodnuti tak, aby si misto produktu konkurenta vybrali produkt prave jeho

samého. Tim v kone¢ném disledku mtze dosdhnout vyssiho zisku svého podniku a potencialné

24 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovnavaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni éast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2014. ISBN: 978-80-7400-287-8, str. 1806.

%5 Viz bod 6 Smémice 2006/114/ES: ,, [J]elikoz je reklama velmi dilezitym prostiedkem otevirajicim skutecnd
odbytiste pro veskeré zbozi a sluzby v celém Spolecenstvi, [...].

26 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Op. cit. pozn. 16, str. 44.

27 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 30. 09. 2014, sp. zn. 23 Cdo 3431/2013.

28 REHAKOVA, Markéta. Cesi maji méné masa v rybich prstech a perou v horsim prasku nez v Némecku. Testy
odhalily radu dalsich "odlisnych” potravin. Online. In: Hospodaiské noviny, 13. 07. 2017. Dostupné z:
https://domaci.hn.cz/c1-65796320-cesi-maji-mene-masa-v-rybich-prstech-a-perou-v-horsim-prasku-z-21-
zkoumanych-produktu-prodavanych-v-eu-se-shodovaly-jen-tri. [cit. 2024-08-24].
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zaujmout $irsi podil na daném trhu. Lze opodstatnéné ocekavat, ze takovy soutéZzitel bude svou
nabidku srovnavat pouze s témi soutéziteli, se kterymi se na trhu dostava do stfetu a se kterymi
si spotfebitelé spojuji nabidku podobného nebo shodného okruhu zboZi a sluzeb.? Tento stiet
muiZe byt jak mezi subjekty podnikatelskymi, tak nepodnikatelskymi,*® ale vzdy bude
soutézitelovym cilem tento stiet ,,vyhrat* a dostat se do relativné lepsi trzni pozice oproti své
konkurenci.

Stejn¢ jako v predchozi kapitole, i v kontextu generalni klauzule se lze ptat, zdali je
mozné jeji podminky klast na srovnavaci reklamu jako upravu zaloZenou na principu uplné
harmonizace, tedy zda nejsou podminkami pro srovnavaci reklamu piisnéj$imi.

V ptipad¢ prvni podminky generalni klauzule — jednani v hospodatrském styku — lze
uzaviit, ze pro srovnavaci reklamu vedenou souté¢znim zdmérem se nejednd o piidatnou
podminku na ni kladenou, ale o podminku pro ni imanentni.

I zbylé dvé podminky generalni klauzule v kontextu evropského prava obstoji, kdyz
jejich podstata sama, tedy mravnost soutéze a ptedejiti ujmy osob na ni zucastnénych, je
zrcadlena samotnymi cili harmoniza¢ni smérnice vyiéené v jeji preambuli.>!2 Lze uzavfit, ze
formulace ¢eské generalni klauzule nekalé soutéze jako podminky nekalého chovani sine qua
non jde s evropskou koncepci tipravy srovnéavaci reklamy ruku v ruce, nikoliv proti ni.

Generalni klauzule jako vylu¢na norma prava nekalé soutéze neni v evropském kontextu
ni¢im ojedinélym, setkame se s ni u naSich soused v Némecku,** Rakousku,** ¢i na Slovensku.
Pon¢kud piekvapivé se k otazce transpozice unijni smérnice postavil praveé slovensky
zakonodarce, kdyz Upravu srovnavaci reklamy zakomponoval do vetejnopravniho ptedpisu,
konkrétné do zdkona o reklamé&,* a to i pfesto, Ze generalni klauzuli nekalé soutéZe a zvIastni
skutkové podstaty (v&etné reklamy klamavé), obsahl do obchodniho zékoniku.*¢ Osobné si
nemyslim, ze toto legislativni feSeni ma v teoretické roviné zésadni dopady. Pro posouzeni
pfipustnosti srovnavaci reklamy je za téchto okolnosti tieba nejdiive zkoumat jeji soulad,
v prvnim kroku, s generalni klauzuli zakomponovanou v soukromopravnim piedpise.
V druhém kroku s pozadavky kladenymi na reklamu obecné ve spojeni s podminkami zvlastni

skutkové podstaty, tak jak jsou vymezeny vefejnopravnim zdkonem o reklamé. Neékteri

2 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 28. 05. 2010, sp. zn. 23 Cdo 1345/2009.

30 ONDREJOVA Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Praha: Wolters Kluwer, 2011. ISBN 978-80-
7357-670-7, str. 61.

31 Bod 9 a 11 preambule Smérnice 2006/114/ES; pro plnost pak i bod 3 preambule Smérnice 97/55/ES.

32 Shodné HRUDA, Ondfej. Srovndavaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 32.

33 § 3a némeckého zékona proti nekalé soutézi.

34 § 1 rakouského zdkona proti nekalé soutéZi.

33 § 4 slovenského zékona o reklamg.

36 § 44 — § 52 slovenského obchodniho zékoniku.
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povazuji takovou konstrukci za vytvoteni ,,zbytecné dvojkolejnosti posuzovani srovnavaci
reklamy, 3" ktera , je v Ceské republice [...] vyloucend. >

S tim si ale dovolim nesouhlasit. Je pravda, Ze ¢esky zdkonodarce, stejn¢ jako némecky
a rakousky, zvolil Gpravu na prvni pohled vice logickou — nekalou soutéz upravil jednotné
v rdmci jednoho ptedpisu (at’ uz v rdmci civilniho kodexu ¢i zvlastniho zdkona). Pfi interpretaci
zakona tak bude otdzka souladu konkrétni srovnavaci reklamy s podminkami generalni
klauzule a zvlastni skutkové podstaty vyfeSena ,pfi jednom®. Pravo nekalé soutéze ale
neexistuje ve vakuu. Srovnavaci reklama i v ¢eském kontextu podléhé vetejnopravni regulaci,
mimo jiné zakonu o reklamé, a v konec¢ném disledku mizou nastat situace, kdy bude shledana
protipravni, i kdyz dostala pozadavkim soukromopravnim. Zjednodusen¢ feceno, v idedlnim
pfipadé by interpretace Ceské i slovenské Upravy nekalé soutéze méla dojit v konkrétnich
skutkovych okolnostech ke shodnym zavérim,* i kdyz k tomu aplikaéni praxe musi ujit odlisné
cesty. Diivodna vefejnopravni omezeni reklamy jsou navic dovolena samotnou harmoniza¢ni

smérnici.*?

37 JAKAB, Radomir. Porovndvacia reklama z pohladu prava. Kogice: Univerzita Pavla Jozefa Safarika, 2010.
ISBN 978-80-8129-000-8, str. 37.

38 Tamtéz.

39 Samoziejmé za piedpokladu, Ze vefejnopravni uprava se v obou statech shoduje.

40 Clanek 8 odst. 2 az 4 Smérnice 2006/114/ES.
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3. Skutkova podstata srovnavaci reklamy
Tato cast je systematicky rozdélena na tfi kapitoly. Nejdiive bude pojednéno o
samotném obsahu definice srovnavaci reklamy, dale pak o jednotlivych podminkéach ptipustné

srovnavaci reklamy a posledni kapitola osvétli vyznam klauzule ,, co se srovnani tyce .

3.1. Definice srovnavaci reklamy

Cilem této kapitoly a nasledujicich podkapitol je vymezit, jaké reklamy lze oznacit za
srovnavaci, a to v kontextu ¢eské definice srovnavaci reklamy. Aby totiz bylo mozné zkoumat,
jestli je srovnavaci reklama piipustna ¢i neptipustnd, je nejdiive tieba zodpovédét otazku, zdali
se viibec jedna o reklamu srovnavaci. V kone¢ném vysledku by tedy mélo byt relativné*! jasné
feceno, jaké reklamy lze z piisobnosti Gipravy srovnéavaci reklamy vyloucit.

Srovnavaci reklama je definovana obcanskym zakonikem v § 2980 odst. 1 jako reklama,
kterd pifimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Reklama je
pak Siroce vymezena § 2 zak. o regulaci reklamy*? jako v podstaté kazdé marketingové sdéleni
urcené Siroké vetejnosti, které ma podnikatelsky (soutézni) charakter. Neni podstatné, jakymi
sdélovacimi prostfedky je reklama vetejnosti sdélovana. Hruda v souvislosti se srovnéavaci
reklamou tvrdi, Ze ji téméf nelze uplatnit v ramci televizni, rozhlasové ¢i billboardové reklamy,
a to z diivodu znacné rigidity, kterou je v evropském prostoru zatizena, zejména s ohledem na
nutnost poskytnout tiplné informace o srovnavaném zbozi, pro které neni v ramci t€chto médii
dostatek prostoru.** Samoziejmé nelze popkit argument, ze zadavatelé reklamy, ktefi se pro tyto
sdélovaci prostiedky rozhodnou, jsou limitovéani ¢asovymi €i prostorovymi moznostmi, které
jim ten ¢i onen prostfedek poskytuje, zejména s ohledem na jejich cenu. Zaroven jsem ale toho
nazoru, Ze tento prostor neni pro srovnavaci reklamu tak maly az by byl omezujici, ze by jej
schopni marketéfi nedokazali vyuzit. Ostatné nckolikero soutézitelim se podafilo vytvofit
srovnavaci reklamni kampan tak stru¢nou a vystiznou, Zze mimo jiné byla inzerovana i na
billboardech ¢i v televiznim vysilani. Takovou je napt. nedavna kampan spolecnosti Tesco,

kterd cenové srovnavala svlj sortiment se spolecnosti Rohlik.cz zastieSenou sloganem

X6

41 Slovo , relativné* je pouZito s ohledem na to, Ze nelze uréit obecné pravidlo aplikovatelné pro viechny piipady
srovnavaci reklamy, jak uz je tomu v pravu bézné i v jinych otazkach. Takové pravidlo by vedlo k prilisné
kauzalité, ktera pro dynamickou oblast srovnavaci reklamy neni vhodna.

42 Reklamou se rozumi ozndmenti, predvedeni ¢i jind prezentace Siiené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky [...].

4 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 20.
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,,Nenechte se opit [rohlikem],* inzerovanou také na tzv. citylight zafizeni zastavky méstské
hromadné dopravy.** Srovnavaci reklama o délce Sesti vtefin se pak vydafila i spole¢nosti Alza,
kterou srovnéavala bezdratovou nabijecku své znacky AlzaPower s bezdratovou nabijeckou
znaCky Belkin.*® S ohledem na tyto dva pfiklady je o¢ividné, Ze srovnavaci reklama ma prostor
se uplatnit jakymkoliv medidlnim prostfedkem, je-li komunikovéana jasné a stru¢né, a to uz
v jakkoli omezeném case €i prostoru.

S potfebou vymezit srovnavaci reklamu se ruku v ruce véaze nutnost rozlisit, jaké
podoby na sebe mlize vzit. V souvislosti s takovym rozliSenim je vhodné je uvést do kontrastu
s témi jejimi podobami, které se na prvni pohled jevi jako reklamy srovnéavaci, ale zakonnou
definici nenaplni.

Zakladné se tdzeme na to, jestli reklama srovnéava, jak reklama srovnava, co reklama
srovnava, a s kym, pfipadné jestli viibec s nékym konkrétnim, reklama srovnava. Samoziejmé
kritéria, dle kterych lze srovnavaci reklamu délit, mohou byt nekonecné mnoha.

Rozdé&lenti, které do jisté miry zrcadli vySe uvedené zakladni otdzky nabizi Hruda, ktery
ke klasifikaci srovnavaci reklamy uziva nasledujici kritéria: rozdéleni 1) dle ucinku srovnani,
kdy rozd¢€luje reklamy na ty, které skute¢né srovnavaji, a u kterych aspekt srovnani absentuje,
2) dle pfedmétu srovnani, odpovidajic na otazku, co je srovnavano, 3) dle intenzity srovnani,
tedy jestli se jedna o reklamu s pfimym oznacenim konkurenta ¢i konkuren¢niho zbozi, anebo
zdali je reference ke konkurenci do té ¢i oné miry zaonacena, a 4) dle vztahu ke konkurencnim
vyrobkim a vyrobctim, tedy zdali je kritizuje, zda mezi vyrobky své a svého konkurenta stavi
rovnitko, nebo zda ke srovnani pouZije jiny narativ. *’ Timto rozdélenim jsem se inspirovala a

nasledujici ¢tyfi podkapitoly tato kritéria pouzivaji.

3.1.1. Srovnani jako stéZejni cil srovnavaci reklamy (déleni dle u¢inku srovnani)
Zodpovidame otazku, zdali je vitbec srovnavano.
Definici srovnavaci reklamy lze charakterizovat jako definici Sirokou. Slovy
evropského zdkonodarce bylo ,,Zddouci vytvorit obecnou definici srovnavaci reklamy

zahrnujici vSechny jeji formy. “*® Cesky zakonodarce piejal do ob&anského zakoniku jeji znéni

4 Otazce piipustnosti této konkrétni srovnavaci reklamy se budu vénovat vramci podkapitol vénujicich se
podminkam piipustnosti.

45 Viz Piiloha ¢&. 1.

46 Alza Reklamy. Srovndvact reklama — AlzaPower nabijecka. Online. YouTube video, 19. 09. 2022. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=5dH3fbOLUHA. [cit. 2024-08-04].

4T HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 3.

8 Bod 8 preambule Smérnice 2006/114/ES.
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témét totozné s tim smérnicovym. Disledkem snahy pojmout co nejvétsi penzum podob
srovnavaci reklamy je pak paradoxné definice, kterd vyslovné netikd, ze srovnavaci reklamou
je takova, kterd ,,srovnava®, ale postaci, pokud se na konkurenci pouze ,,odkazuje®.

Takova snaha je do zna¢né miry pochopitelnd. Jak jiz bylo zminé€no vySe, svét
marketingu a reklam zvlast’ je svétem, kde se kreativité¢ meze nekladou. Zejména desetileti ¢i
staleti zavedené podniky, u nichz zikaznici nemusi povazovat bé€zné cenové srovnani za
dilezité, prichazeji s reklamami, které se vymykaji zavedenym standardim a jsou casto
rozbuskou k rozpoutani tzv. reklamnich valek.*’ Jedni z nejznaméjSich predstavitelti tohoto
soutézniho postuchovani jsou spolecnosti Coca Cola a Pepsi. Jejich konkuren¢ni vztah je znam
zakaznikiim po celém svété a konzumenti téchto napoji se velmi vyhranéné déli na zastance
napoje jedné ¢i druhé spolec¢nosti. Mimo jiné proto jiz neni ani pro jednu spolecnost tcelné
vytvaret srovnavaci reklamu bézné formy a snaZzi se pfijit s formami novymi. Medialni prostor
obletéla zejména reklamni vyména mezi t€émito spolecnostmi k ptileZitosti svatku Halloween,
kterou rozpoutala reklama spolecnosti Pepsi, ve které byla vyobrazena plechovka znacky Pepsi
odéna do Cerveného plasté s logem znacky Coca Cola a ndpisem ,, Prejeme Vam strasidelny
Halloween!”. Na tu reagovala spolecnost Coca Cola uzitim zcela totozné grafiky, pouze
zaménila napis na ,, Kazdy chce byt hrdina! “>° Tato reklama je tedy ptikladem toho, Ze nikoliv
kazd¢é reklamni srovnani je srovnanim v uz§im smyslu, kdyz tito dva konkurenti na sebe
navzajem odkazuji, ale jakékoliv srovnani, napt. ceny, chuti ¢i jiné podstatné vlastnosti jejich
vyrobkd, absentuje.

Zaroven tvrzeni, ze srovnavaci reklamou je i takova reklama, ktera fakticky nic
nesrovnava, se z Cist¢ logického pohledu zda byt vnitiné rozporné. 1 proto znéni definice
srovnavaci reklamy zavdalo bohaté akademické diskuzi a predestieni riznych nazori na otazku,
zdali je uprava srovnavaci reklamy skutecné tak vSeobjimajici, aby byla aplikovana i na
reklamy, které jsou ,,jen* soutézné pfirozenym postuchovanim (viz vyse).

Jednim z prvnich, kdo v ¢eském prostiedi k této véci vyjadiil svlj pravni nazor, byl
Kotasek, ktery tvrdil, ze takto vystavéna definice srovnavaci reklamy, ktera se vyrazné odlisuje
od predstavy, kterou o ni ma Sirokd vefejnost a kterd tak nemusi viibec srovnavat, zavda
praktické nepouzitelnosti nékterych zvlastnich skutkovych podstat. Dle né&j bylo zleh¢ovani a

parazitovani na povésti, jejichz podstatou je také odkaz na jiné soutéZitele ¢i konkurenéni zbozi

49 CORBIN, Ruth M. Practical guide to comparative advertising: dare to compare. Londyn: Academic Press, an
imprint of Elsevier, 2019. ISBN 978-0-12-805471-0, str. 6.
50'Viz Ptiloha ¢. 3.
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a sluzby, Sirokou formulaci definice srovnavaci reklamy prakticky konzumovano.®! Je nutné
podotknout, ze tento stav nebyl zplisoben zcela jen nenasytnosti dané definice. Sviij podil na
svém hrbu nese i1 ¢esky zakonodarce, ktery pfi transpozici smérnice do ¢eského pravniho fadu
z definice srovndvaci reklamy plvodné zcela vypustil slovni spojeni, které podminky
srovnavaci reklamy omezuje jen ,, co se srovnani tyce ‘. Novelizaci byl pak tento stav napraven.
Jelikoz ma tato problematika vyznam §ir§i nez jen ve spojitosti s timto, v€nuji se ji i v kapitole
3.3 této prace.

Zasadnim slovem do této problematiky ptispél rozsudek SDEU ve véci Toshiba
Europe > a s nim nazorové souznici rozsudek Siemens / VIPA.”> V obou piipadech se jednalo o
situaci, kdy byly vramci katalogové nabidky konkurent spolec¢nosti Toshiba, respektive
spolecnosti Siemens, nabizeny alternativni nahradni dily konkurence k dilim originalnim.
V katalogu konkurenta bylo uvedeno, jaké konkrétni originalni ndhradni dily lze nahradit
konkurenénimi alternativnimi ndhradnimi dily (pomoci uvadéni produktovych Ccisel
origindlnich produktl, respektive ¢astenym kopirovanim produktovych &isel originalnich
produktt tak, aby bylo jasné, za jaky produkt jej 1ze diky konkuren¢nimu dilu nahradit).

Argumentace v nich pfednesena ale z pocatku nedostala ¢eskou doktrinu na stejnou lod’,
1 kdyz se oba nazorové proudy na tyto rozsudky odkazuji. Sice dle téchto nazort panuje shoda
na tom, v jaké formé& by srovnani ve srovndvaci reklamé mélo idedlné byt, ale rozchéazi se
na tom, jakou realitu jeji definice ve spojeni s rozhodnutimi SDEU nastolila.

Prvni z ndzorovych proudii zastdvala Ondrejova. Ta se svym nazorem opiela o tu Cast
rozhodnuti Toshiba Europe, ve které SDEU uzil jazykového vykladu smérnice a na zakladé néj
skutecné doSel k tomu, Ze pro srovnavaci reklamu je stézejni pouze implicitni odkaz na
konkurenci, zatimco nezaleZi na tom, jestli je prvek srovnani mezi nimi p¥itomen ¢i neni.>*
Ondrejova ve svém komentaii k pravu nekalé soutéze sice pracovala s tvahou, ze srovnavaci
reklama bez faktického srovnani je dle jejiho nédzoru v rozporu s logickym vykladem, zaujala
nicméné stanovisko, ze judikatura SDEU, konkrétné rozhodnuti Toshiba Europe a Siemens /
VIPA, potvrdily doslovny jazykovy vyklad.>®

V opozici k tomuto nazoru stoji pak zejména Hruda. Ten interpretuje rozhodnuti

Toshiba Europe v daleko §irS§im, dle mého nazoru vhodnéj$im, kontextu nejen rozhodnuti

S KOTASEK, Jan. Nad novou iipravou srovndvaci reklamy. In: Shornik z konference Ceské obchodni pravo pred
branami EU. Online. Brno: Evropska asociace studentti prava BRNO, 2001, str. 22-23.

52 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe.

33 Rozhodnuti SDEU ze dne 23. 02. 2006, sp. zn. C-59/05, Siemens / VIPA.

34 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe, odst. 31.

55 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2014. ISBN:
978-80-7400-522-0, str. 135.
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samotného, ale pravé onoho logického a systematického vykladu upravy srovnavaci reklamy.
K obhdjeni jeho postoje pfedstavuje zejména nésledujici argumenty. Za prvé, i kdyz je
rozhodnuti Toshiba Europe misty zmate¢nym ¢tenim, poklada za nemozné dojit k vykladu, ze
SDEU se timto rozhodnutim ptiklonil pravé k doslovnému vykladu, kdyz fika, Ze takovy vyklad
Upravy srovnavaci reklamy by byl vrozporu s evropskou Upravou znamkového prava.>®
Zaroven zpusob, jakym byly originalni a alternativni ndhradni dily srovnavany, dle SDEU
aspekt srovnani obsahoval — pfedstaveni konkurencnich produktl vedle sebe je tvrzenim
inzerenta, Ze jeho zboZi je srovnatelné se zboZim originalnim>’ — a nemohl tedy ani dojit
k zavéru, ze v daném piipad¢ se jednalo o srovnavaci reklamu bez faktického srovnani. Za
druhé, v rozhodnuti Siemens / VIPA se SDEU otdzkou pfitomnosti srovnani ani nezabyval a
povazoval jej v této véci za samoziejmy, ¢imz potvrdil, Ze v piipad¢ katalogové nabidky
alternativniho zbozi ve vztahu ke konkurenci je prvek srovnani bez dalSiho pfitomen, tudiz o
srovnavaci reklamu se bez pochyb jedna.”® Za tfeti, na zaklad¢ historického vykladu nelze
dovodit, Ze by cilem evropského zdkonodarce bylo pojmout srovnavaci reklamu §ifeji, nez jak
byla vnimana pted pfijetim harmonizacni smérnice, a tudiz zptisnit podminky ,,nesrovnavajici
reklamy i tam, kde postoj k ni byl liberalni.>

Pozdéji se ke stejnému stanovisku ptipojil 1 Kotdsek, ktery shodné zastdva nazor, ze
alesponi urcity prvek srovnani mezi soutéziteli musi byt pro ucely srovnavaci reklamy vzdy
pfitomen. Sviij nazor vystizné shrnul tak, ze ,, postaci, pokud dotcena referencni skupina
spotrebitelii vnimd oba soutéZitele (zboZi ¢i sluzby) jako alternativy, mezi kterymi ma volbu. “*°
K tomu je tfeba jen doplnit, Ze stejny zaveér se musi uplatnit nejen na spotiebitele, ale i na dalsi
zakazniky soutéziteld.

Potfeba alespont minimalniho prvku srovnani v té ¢i oné reklam¢ nicméné nezamezuje
v§em moznym formam a podobdm implicitniho srovnani. Takovym je pak tfeba i ptipad pouziti
metatagli (prostredek slouzici k popisu obsahu webove stranky pro ucely snadnéjsiho
vyhleddavani — pozn. aut.) odpovidajicim ndzviim vyrobka konkurenta a jeho obchodni firmé
v programovacim koédu internetové stranky. SDEU takovou situaci posuzoval ve véci Belgian
Electronic Sorting Technology, kdy belgicky soutézitel zaregistroval v ramci internetové

stranky www.google.be metatagy urcené pro vyhledavani v tomto vyhledavaci tak, ze mezi né

36 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe, odst. 35.

57 TamtéZ, odst. 39.

8 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 37-38.

3 Tamtéz, str. 40.

60 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovnadvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni cast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1806.
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zafadil 1 obchodni firmu svého nejbliz§Siho konkurenta a nézvy jeho nejprodavangjsich
produktti. Kdyz pak uZivatel internetové stranky vyhledéval konkuren¢niho soutézitele ¢i jeho
produkty, vyhledava¢ mu jej ¢i je ukdzal jako prvni vysledek vyhledavani. Hned na druhém
misté vSak byl soutézitel vyuzivajici silu metatagli. Z takového soutézniho chovani je pak dle
SDEU tfeba usuzovat, ze zdmérem soutéZzitele uzivajic metatagy bylo nabidnout odkazy
vedouci k alternativni nabidce, a Ze se jedna o dal$i netradi¢ni podobu reklamy.®!

Z mého pohledu absolutné stézejnim argumentem proti doslovnému jazykovému
vykladu pak stoji poukaz na systematickou provazanost definice srovnavaci reklamy s jejimi
podminkami pfipustnosti. Z letmého pohledu na nékteré z nich (napf. podminka pod § 2980
odst. 2 pism. ¢) obcanského zakoniku — srovnédvaci reklama je ptipustnd ,, srovndva-Ii jen zbozi
a sluzbu uspokojujici stejnou potrebu nebo urcené ke stejnému ucelu*) je ziejmé, ze bez
srovnani neni srovnavaci reklamy, at’ uz té pripustné ¢i neptipustné. Nelze predpokladat, ze by
evropsky zakonodarce upravil definici srovnavaci reklamy zbyte¢n¢ Siroce, aby ji pak hned
nékolika podminkami jeji pfipustnosti zaZzil. Ostatné i na zéklad¢ této logiky pozdéji Ondrejova
sviij postoj prehodnotila.®?

Zaroven se domnivam, ze v kazdodenni aplika¢ni praxi by uprava srovnavaci reklamy
doséhla nejdale pravé jen na ty jeji podoby, kde je aspekt srovnani alespon ¢astecné viditelny
(1 kdyz obcas az pod zvétSovaci lupou jako v ptipadé Toshiba Europe). Naopak v piipadech,
kde se setkame se ,,srovnavaci reklamou bez faktického srovnéani, budou postizeni soutézitelé
a nasledné pak i soudy nalézat v daném reklamnim sdéleni spisSe charakteristické znaky jinych
zvlastnich skutkovych podstat, pro které je odkaz na jiného soutézitele vlastni, stejné jako pro
srovnavaci reklamu. Rozpinavosti definice srovnavaci reklamy by totiz méla byt na jedné strané
zastavena tam, kde by fakticky byla pouhym zlehovanim, a na druhé stran€ tam, kde by se
jednalo o Cisté parazitovani na jiném soutéziteli.®

K teleologické redukci rozsahu definice srovnavaci reklamy dosla nakonec i némecka
judikatura a doktrina. Z poc¢atku byl némecky Spolkovy ustavni soud ponc¢kud nazorové
neukotveny, kdyz v relativné kratkém casovém obdobi vydaval rozhodnuti ve vécech
srovnavaci reklamy piiklangjici se jednou k doslovnému vykladu, podruhé k restriktivnimu

vykladu, pficemz se jeho nazor ustalil az po uplynuti jednoho desetileti takové praxe (na

6l Rozhodnuti SDEU ze dne 11. 07. 2013, sp. zn. C-657/11, Belgian Electronic Sorting Technology, odst. 50-60.
62 ONDREJOVA, Dana. Srovndvaci reklama v ceské a evropské pravni iipravé a judikature. Bulletin advokacie,
2017, €. 3, str. 33-41.

83 Pfiléhavou metaforu ve prospéch tohoto argumentu pouzil Kotasek: ,, Zlehcovani by tim predstavovalo pouze
Jednu odnoz srovndvaci reklamy, jeji ,, kritizujici* variantu, stojici vedle své ,, parazitni* sestry.* In: KOTASEK,
Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové pravo. Zvldstni
cast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1806.
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druhém z postoji).®* Ne&ktefi znémecké doktriny oznaovali tuto problematiku za
,pseudoproblém®, kdyz se ve své argumentaci opteli mimo jiné o selsky rozum a skutecny
vyznam slovniho spojeni ,,srovnavaci reklama®. Sice uznavaji, ze vyobrazeni soutéziteld
v ramci konkrétni srovnavaci reklamy bude casto znamenat i jejich srovnani, ne vSak zdaleka
vzdy, a ani pouhd kritika zbozi nebo sluzeb soutézitele nebo vyuzivani dobré povésti vyrobku
soutézitele nemusi nutné zahrnovat (implicitni) srovnani.®

Podkapitolu je tak vhodné uzavtit na konkrétnim piikladu, tedy pfijetim zavéru k vyse
zminéné reklamni vyméné mezi Coca Cola a Pepsi, kdy na zaklad¢ zminénych argumentd a
obsahu definice srovnavaci reklamy nelze tuto reklamu oznaclit za srovnavaci ve smyslu
harmonizaéni upravy. I kdyz oznacuje jiného soutézitele, neni zde pfitomen aspekt srovnani
komparujici jednu zrelevantnich vlastnosti konkuren¢nich produkti. Tato reklama
pravdépodobné ziistdva v mezich dovoleného soutézniho chovani, i kdyz vykazuje mirné
aspekty zleh¢ovani. Neprojde totiz skrutiniem generalni klauzule, ve kterém nenaplni ani

podminku rozporu s dobrymi mravy soutéze, ani podminku potencialniho zptisobeni ujmy.

vr we

3.1.2. Srovnani soutéZitelii, nebo zbozi ¢i sluZeb (déleni dle predmétu srovnani)

Zodpovidame otazku, co je srovnavano.

Srovnavaci reklama je nejéastéji zastoupena v podobé, kterou je srovnavano zbozi ¢i
sluzby. Ostatné na reklamu s timto pfedmétem srovnani evropska Uprava zejména cili, coz
dokazuje nékolikrat opakovany postulat preambule harmoniza¢ni smérnice o ,, rozvolnéni trhu
se zbozim a sluzbami“. Lze nicméné porovnavat i samotné soutéZitele a jejich vlastnosti.

Toto dé€leni tedy rozd€luje srovnavaci reklamy na ty srovnavajici zbozi (,, Nas jogurt
obsahuje 2x vice probiotik nez jogurt B.*), sluzby (,, Fyzioterapie u nds zafunguje lépe nez
masaze u B.*), ¢i vlastnosti soutézitelli (,, Nase spolecnost minuly rok vysadila deset tisic
stromii, spolecnost B Zadny, nakupujte tedy radéji u nds. )

Pod pojmem zbozi a sluzby je tfeba si ptedstavit jakékoliv produkty komeréniho
prodeje, které lze srovnavat na zékladé kterékoliv jejich relevantni vlastnosti, ceny, ¢i obou
téchto kritérii. Mezi supermarketovymi fetézci je pak velmi populdrni srovnani ceny bézného
nakupu — spotiebnich kost. Mezindrodnim premiantem ve srovnavani spotiebnich kosi je

obchodni fetézec Lidl, % ktery nejen v ramci Ceské republiky tuto formu srovnavaci reklamy

% SACK, Rolf. § 6 [Vergleichende Werbung]. In: HARTE-BAVENDAMM, Henning; HENNING-BODEWIG,
Frauke a kol. UWG. Kommentar. 5. vydani. Mnichov: C. H. Beck, 2021. ISBN: 978 3 406 75504 0, marg. 95-100.
65 Tamtéz, marg. 106 a 116.

% Viz Ptiloha ¢. 4.
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ve své marketingové strategii hojné pouziva a Casto se se svymi konkurenty na tomto poli
dostava do stfetu. Do dvou z nejzésadnéjSich rozhodnuti SDEU tykajicich se srovnavaci
reklamy pak byla zapletena pravé spolecnosti Lidl.%” Jako vlastnost produktu lze oznagdit i
zazitek zékaznika s jeho ndkupem spojenym. Tak naptiklad spole¢nost McDonald’s srovnavala
jednoduchost pojmenovani své kavové nabidky oproti kdvové nabidce spole¢nosti Starbucks,
kterd své produkty pojmenovava €asto velmi vySperkovanym (az ptreSperkovanym) jazykem.
McDonald’s se pak snazil zékazniky naldkat pravé na to, Ze k piecteni jeho nabidky neni tfeba
slovniku.%®

Omezovat ale srovnavaci reklamu jen na tu, kde je srovnavano zbozi ¢i sluzba, by bylo
nespravné. Znéni definice srovnavaci reklamy dovoluje odkazat i na samotného soutézitele a
vlastnosti jeho jako konkurenta (coz predstavuje tzv. osobni srovnavaci reklamu). Bézny
zékaznik se v dne$ni dobé nefidi jen podle vlastnosti &i cen zboZi a sluzeb. Casto dava prednost
soutézitelim, ktefi operuji dle zasad ESG, ¢i preferuji znacky, které vznikli a jsou vlastnény
mistnimi soutéziteli. Srovnavaci reklama sméfovana timto smérem by pak napt. davala do
popiedi ekologicky postoj soutézitele k textilnimu primyslu oproti praktikdm spolecnosti
H&M (,,Vymeéite svédskou fast fashion za nasi udrzZitelnost.*). Nekteti zapaleni fanousci
automobilovych sportli pak mizou opfit své rozhodnuti o potizeni osobniho automobilu i o
uspéchy toho ¢i onoho soutézitele ve slavnych soutézich. Z toho se snazila vytézit spolecnost
Porsche ve své reklamé s napisem ,, Nikdo neni dokonaly “, pod kterym je vypséana vysledkova
tabule zdvodu Le Mans z roku 1983. V tomto zavod¢ prvnich osm mist zaujaly pravé zavodni
vozy spolecnosti Porsche a automobilka tak poukazovala na spolehlivost a vydrz svych vozl
(nejen) oproti vozim Sauber / BMW.5?

Samoziejmé Ize s odkazem na ptedchozi podkapitolu tuto argumentaci napadnout s tim,
ze se nelze spoléhat na Cisty jazykovy vyklad definice srovnavaci reklamy, kterd umoziuje
srovnani i mezi soutéziteli, kdyZz jiz v otdzce samotného srovnani neni lingvisticky zcela vhodné
zformulovéana. Na zéklad¢ oné systematické provazanosti definice srovnavaci reklamy s jejimi
podminkami pfipustnosti (dle které byl zavér doslovného jazykového vykladu vyse vyvracen),
by reklama, ktera srovnava Cist¢ vlastnost soutézitelti, nenaplnila podminku, za prvé, srovnani
jen zbozi a sluzby uspokojujiciho stejnou pottebu (§ 2980 odst. 2 pism. b) obcanského

zakoniku), a za druhé, objektivniho srovnani jedné nebo vice podstatnych, dualezitych,

67 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, a rozhodnuti SDEU ze dne 18. 11. 2010,
sp. zn. C-159/09, Lidl, o kterych bude vice pojednano nize.

%8 Viz Piiloha ¢. 5.

% Viz Piiloha ¢. 6.
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ovetitelnych a ptiznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb véetné ceny (§ 2980 odst. 2 pism. ¢)
obCanského zdkoniku). Nicméné stejné jako nelze setrvat na doslovném vykladu definice
srovnavaci reklamy, nelze setrvat na doslovném vykladu téchto podminek. Za ptedpokladu, ze
soutézitelé jsou poskytovatelé zbozi ¢i sluzby zastupitelného charakteru, povazovala bych za
pfilis pfisné, pokud by bylo umoznéno srovnavat jen produkty, a nikoliv samotné soutézitele,
kteti za nimi stoji. Jak SDEU n¢kolikrat zopakoval, podminky srovnavaci reklamy musi byt
vykladany co nejvice v jeji prospéch.’’ Zaroven by bylo celkem paradoxni, pokud by jako
relevantni vlastnost zboZi ¢i sluzby nebylo brano i to, kdo je poskytuje.”!

Jsem si védoma toho, ze touto argumentaci jsem v rozporu s ¢eskou komentafovou

72 a 7e osobni srovnavaci reklama Casto balancuje na velmi tenké hrané se

literaturou,
zleh¢ovanim.” K podpofe mych argumentl mize ale slouzit némecky komentak, ktery se téz
stavi k osobni srovnavaci reklamé liberalnéji a piipousti, ze v n€kterych ptipadech je srovnani
vlastnosti samotnych soutéziteli pfipustné. S tim pak souhlasi ze strany slovenskych sousedi i
Jakab.” Zaroven pak pfispiva dal§im argumentem, a to Ze doslovny vyklad podminek omezujici
srovnavaci reklamu pouze na srovnani zbozi a sluzeb by prakticky znamenal nadbyte¢nost
jedné z dalSich jejich podminek — zdkazu zlehcovani jiného soutéZitele ¢i jeho postaveni
(§ 2980 odst. 2 pism. e) obcanského zdkoniku).

V praxi tak bude sice slozité najit rovnovahu mezi pfipustnou osobni srovnavaci
reklamou a zlehc¢ujici srovnavaci reklamou. Nebylo by ale spravné dojit k zavéru, Ze existence

prvé znich je zcela vylouCena, a ze Ize pod srovnavaci reklamu pojmout pouze takovou

reklamu, kterd komparuje zbozi ¢i sluzby.

3.1.3. Primé a nepiimé srovnani (déleni dle intenzity srovnani)
Zodpovidame otazku, s kym (a zdali viibec s nékym konkrétnim) je srovnavano.
Srovnavaci reklama ve smyslu zdkonné definice (srovnavaci reklama v uz§im smyslu)
je podmnozinou srovnavaci reklamy v obecném slova smyslu — srovndvaci reklamou je totiz

dle zakona pouze takova, kterd se odvolava na jiného soutézitele, a to uz piimo, nebo nepiimo.

70 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe, odst. 37.

"l Ke shodnému nézoru dosel i Hruda, ten povazuje za nutné, aby véc byla predloZena jako predbéZzna otizka
SDEU. In: HRUDA, Ondrej. Srovnavaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 71-72.

2 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovnadvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1807.

3 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 10.

74 JAKAB, Radomir. Porovnavacia reklama z pohladu prdva. Op. cit. pozn. 37, str. 45.
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Tento zplsob déleni se mize na prvni pohled zdat zaménitelny s délenim popsaném
v ptedchozi podkapitole — rozdil mezi nimi urcuje otazka ,, co je srovndvano “ a ,,s kym (a zdali
vitbec s nekym) je srovnavano . Na otazku prvni odpovida podkapitola predchozi, ktera deli
mezi srovnanim zbozi, ¢i sluzeb, ¢i vlastnosti soutéziteldi, na druhou otdzku odpovida tato
podkapitola, kterd déli mezi srovnanim pifimym (at’ uz se jedna o srovnani zbozi, sluzeb, ¢i
vlastnosti soutézitell), srovnanim nepfimym a srovnanim superlativnim, vnitinim, c¢i
abstraktnim.

Srovnavaci reklamou v §ir§im smyslu je i takové reklama, ktera srovnava s obecnym
prototypem daného zbozi ¢i sluzby — tzv. abstraktni srovnavaci reklama (, U nas vyridite
zalozeni podnikatelského uctu rychleji nez v bézné bance. *), kterd odkazuje na star$i modely
vlastniho zbozi soutézitele — tzv. vnitini srovnavaci reklama (,, Novy iPhone je nejlepsim, co tu
kdy byl. "), anebo uziva superlativ— tzv. superlativni srovnavaci reklama (,, Nejvonavejsi pecivo
na svété koupite pravé u nds.”).”> Takto vystavéna superlativni reklama jejiho adresata
nenechdvd na pochybach vtom, Ze se jedna o nadsazku, pfehanéni a Ze se nezaklddd na
skute¢nosti,’® a ma charakter ur¢ité poutové razance.”’ Jelikoz u vSech téchto zminénych typt
reklamy absentuje takovy odkaz na soutéZitele, ktery by jej jasné€ identifikoval, nejedna se o
srovnavaci reklamy ve smyslu skutkové podstaty nekalé soutéze.

Zdali je jiny soutéZzitel zreklamy rozpoznatelny, ¢i neni, se posuzuje z pohledu
primérného spotiebitele, ktery je bézné informovany, piiméfené pozorny a obezietny.”® Opét
je tfeba myslet na to, Ze stejné plati nejen pro spotiebitele, ale i jiné zadkazniky soutézitele.

Pro tento typ déleni srovnavaci reklamy je vhodné ptedstavit si jednotlivé podoby
srovnavaci reklamy na vodorovné $kale. Uplné nalevo si miizeme piedstavit piimé srovnani,
zleva do stfedu této Skaly pak srovndni nepifimé (ze kterého je ale jiny soutézitel
identifikovatelny), od stfedu napravo pak srovnéni, kde je sice na konkurenci odkézano, ale
v prili§ obecné roving, a zcela napravo je pak srovnani, kde odkaz na jiného soutézitele zcela
absentuje. Samotny stied této Skaly pak oddéluje srovnavaci reklamu, kterd napliuje jeji
zakonné znaky (leva strana Skaly), od reklamy, kterd jeji definici nenaplni, pfestoze urcity

aspekt srovnéni i tfeba obsahuje (prava strana Skaly). V Némecku je toto spektrum rozdéleno

7S ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcéanském zdkoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 132.
76 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 05. 04. 2004, sp. zn. 3 Cmo 163/2003.

"7 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 13.

78 Rozhodnuti SDEU ze dne 13. 01. 2000, C-220/98, Estée Lauder Cosmetics, odst. 30.
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na tzv. identifikujici a neidentifikujici reklamy.” Pro analyzovani tohoto déleni za¢nu na $kale
nalevo.

V otdzce pfimého srovnani neni tfeba hledat moc slozitosti. Pfimé srovnani ve
srovnavaci reklamé¢ je takové, které nevyvoldva nejmenSi pochybnost otom, skym je
srovnavano. Zadavatel reklamy tak ¢ini za uZiti ochranné znamky ¢i loga konkurence,®® napaditi
si pomohou 1 slovni hfickou, kterd jasn¢ zminuje druhého soutézitele. Takovou byla napf.

“81 2 Chcete on

cenova srovnavaci reklama spole¢nosti CEZ se slogany ,, Neprepldcejte 1icty
néco nizsi ucty? “8? odkazujici na konkurenéni spole¢nosti PRE a E.ON. Ustalena judikatura
SDEU pak zaroven potvrzuje, Ze osoba, ktera uzije ochranné znamky treti osoby se nedopousti
protipravniho (nekalého) jednani, pokud odkaz pravé na tyto znamky je podminkou pro
efektivni soutéz.®’

Postupujic na spektru smérem ke stfedu, otdzky neptimého odkazu na jiného soutézitele
uz mohou byt pon¢kud komplexnéjsi. Nepiimé srovnani je v zdsadé mozné ve tfech situacich.

Za prvé, pokud ma spotiebitel ¢i zdkaznik urcitou miru pfedporozuméni, ¢i vstipenou
urcitou informaci, se kterou zadavatel reklamy ve srovnavaci reklamé pracuje a na zéklad¢ které
je jiného soutézitele mozné poznat. Takovou je napf. jiz zminéna reklama McDonald’s
srovnavajici jednoduchost nazvii jeho sortimentu kavy s menu Starbucks.?* Z eského prostredi
se nabizi zminit reklamu na doplnék GS Condro Forte se sloganem: ,, Mirek bere jiny pripravek
na klouby a radéji jezdi eskalatorem. Nenecha si poradit, a to je jeho bolest.“ Reklama sice
pfimo nezmiiluje, jaky piipravek na klouby Mirek pouziva, ale vyrobce kloubni vyzivy takto
nepiimo srovnaval svij produkt s produktem Proenzi 3, pro jehoZ inzerci byla vytvofena
reklama v hlavni roli se znAmym hercem Miroslavem Donutilem.3

Za druhé, nepfimé srovnani je mozné, pokud existuje mistni ¢i Casova souvislost mezi
jednotlivymi reklamnimi spoty srovnavanych soutézitel. Na piiklad vyrobci osobnich
automobill byli v jedné z jejich reklamnich vélek tak rafinovani, Ze pro své reklamy reagujici
na reklamu jejich konkurenta vyuzivali billboardy stojici jen par desitek metrd od sebe.3¢

V tomto piipadé by pravdépodobné reklama BMW s napisem ,, Sach mat. “ postavena na mile

7 SACK, Rolf. § 6 [Vergleichende Werbung]. In: HARTE-BAVENDAMM, Henning; HENNING-BODEWIG,
Frauke a kol. UWG. Kommentar. Op. cit. pozn. 64, marg. 67.

80 Viz Ptiloha ¢. 4.

81 Viz Pfiloha &. 7.

82 Viz Pfiloha &. 8.

8 Rozhodnuti SDEU ze dne 25. 10. 2001, sp. zn. C-112/99, Toshiba Europe, odst. 54. Déle pak i rozhodnuti SDEU
ze dne 17. 03. 2005, sp. zn. C-228/03, Gillete / LA-Laboratories, odst. 39.

8 Viz Pfiloha &. 5.

85 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 03. 02. 2012, sp. zn. 3 Cmo 382/2011.

8 Viz Pfiloha &. 9.
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daleko od dal§iho nejblizsiho billboardu nebyla oznacena jako srovnavaci, nicmén¢ s ohledem
na mistni i casové hledisko je odkaz na jiného soutézitele v ni ziejmy.

Za tieti, v ptipadech superlativni reklamy na trhu s malym poctem soutézitelii. Oproti
vySe zminéné superlativni nadsazce se jedna o tzv. superlativni piezkoumatelné tvrzeni.” Jak
plyne z rozhodnuti SDEU De Landtsheer Emmanuel, neni nutné ve srovnavaci reklamé oznacit
konkrétni zbozi, sluzbu ¢i soutézitele, aby se jednalo o srovnavaci reklamu. V ramci nékterych
trznich struktur postaci, pokud reklama poukaze pouze na druh vyrobku, aby bylo jasné, s kym
je srovnavano.®® Napiiklad v ramci oligopolistickych trhi by tedy i superlativni reklama mohla
byt reklamou srovnavaci ve smyslu zakonné definice.? Oznadit totiz sviij produkt za nejlepsi
na trhu tfi soutézitelll je jasnym poukazem na to, jaké dva vyrobky jsou ty ,hor$i“. Za
srovnavaci reklamu v izkém smyslu je tfeba povazovat i tvrzeni ,, Nejlepsi tenisova raketa na
trhu. “, které na adresaty reklamy nepusobi jako nadsazka ¢i ptehdnéni, ale jako objektivni
skute¢nost.”® I kdyZ je tedy toto déleni uzite¢né pro posouzeni, jaké srovnavaci reklamy nejsou
srovnavacimi stricto sensu, je tfeba kazdy konkrétni pfipad posuzovat v jeho jedinecném
kontextu.

Je nutno podotknout, Ze pro tcely zakonné definice srovnavaci reklamy neni rozhodné,
zdali oznaceni jiného soutézitele v ni je pfimé ¢i nepfimé, s tou ¢i onou variantou pravni Gprava

nespojuje zadné zvlastni dasledky. Dulezité je, zdali je aspekt oznaceni jiného viibec ptitomen.

3.1.4. Sekundarni tcel srovnani (déleni dle vztahu ke konkurenci)

Zodpovidame otazku, jak je srovnavano.

Srovnavaci reklama na sebe mulze vzit mnoho podob. Jelikoz se chei vyhnout
zdlouhavému popisnému seznamu, jaké vSechny tyto podoby jsou, a jelikoz podrobné se tomu
pfede mnou vénovali autofi rozsahlejSich textll, nebudu se po nich opakovat a budu zde stru¢na.
Zaroven pokud by tato podkapitola méla byt Gplnd, opakovala bych nékteré z podob srovnavaci
reklamy vySe zminénych.

Tradi€né nejvice zastoupenym typem srovnavaci reklamy je kritickd srovnavaci

reklama, ktera na sebe dale miize vzit podobu cenové kritiky (,, Oproti Rohlik.cz na nakupech v

87 HRUDA, Ondfej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 13.

88 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 04. 2007, sp. zn. C-381/05, De Landtsheer Emmanuel, odst. 20.

8 HRUDA, Ondftej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 48.

O MACEK, Jiti. Rozhodnuti ve vécech obchodni firmy a nekalé soutéze II. dil. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2011.
ISBN: 978-80-7400-410-0, str. 133.
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Tescu usetiite az 13 %.“),°! nebo kritiky jedné z relevantnich vlastnosti (,, Nase oriskova
pomazdnka neobsahuje oproti pomazdance Nutella palmovy olej. ©).%?

Casto zmifovana opérna srovnavaci reklama (ktera zneuZiva dobré a jiz etablované
postaveni jiného soutézitele na trhu a pro ucely vlastniho tispéchu srovnava své zbozi ¢i sluzbu
pravé snim — stavi mezi tyto produkty rovnitko) ¢i osobni srovnavaci reklama svym
charakterem balancuji na hranici s parazitovanim na jiném soutéziteli, resp. jeho zlehcovanim.
Jelikoz i na tyto pamatuji podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy, bude o nich pojednano
v ramci vlastni kapitoly nize.

Narativ srovnavaci reklamy, ktery jeji zadavatel zvoli, je zcela na jeho soutézni uvaze.
Je nicméné tfeba mit na védomi, Ze v reklamé tolik uzivand reklamni nadsazka, ktera je
zasadnim projevem ustavniho prava na svobodu projevu, pojimajici pod sebe i pravo na
soutézni chovani, je pro srovnavaci reklamu ,,co se srovnani tyce* de facto vyloucena, a to
pravé s ohledem na to, jak jsou nastaveny jeji podminky ptipustnosti.”® Za t&chto okolnosti tedy

srovnavaci reklama musi byt vzdy upiimna a nezveli¢end, at’ uz je kriticka sebevic.

3.1.5. Diléi zavér

Samotna definice srovnavaci reklamy, jak ji pfejal zevropského prava Ccesky
zakonodarce, je pomérné Sirokd a umoznuje zahrnuti i takovych reklamnich forem, které
fakticky neobsahuji explicitni srovnani, ale pouze odkazuji na konkurenci. Tento vyklad
vyvolal fadu odbornych diskuzi a ndzorovych rozport, zejména v kontextu rozhodnuti SDEU
ve véci Toshiba Europe. Z tohoto rozhodnuti vyplyva, ze alespont implicitni odkaz na
konkurenci je nutny pro naplnéni definice srovnavaci reklamy, na ¢emz se nakonec shodla i
ceska (a némeckd) doktrina.

Zaroven je tieba vzit v Givahu, ze srovnavaci reklama nemusi vzdy zahrnovat srovnani
produktti nebo sluzeb, ale mize se zaméfit 1 na samotné soutéZzitele a jejich vlastnosti. Takové
srovnani vSak vyzaduje peclivé zvazovani, zda spliiuje zdkonné pozadavky piipustné
srovnavaci reklamy, zejména pokud jde o ochranu pied zlehCovanim ¢i parazitovdnim na
povesti.

Je proto nezbytné aplikovat vyklad, ktery respektuje jak logiku definice srovnavaci
reklamy, tak systematickou provézanost s jejimi podminkami piipustnosti, aby nedochazelo k

nepiiméfenému omezovani soutéziteld v ramci poctivého konkurenéniho boje. Tato

! Viz Piiloha ¢. 1.
92 Viz Piiloha ¢. 10.
93 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Op. cit. pozn. 16, str. 55, 168.
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interpretace se opira o zasadu, ze podminky srovnéavaci reklamy by mély byt vykladany co
nejvice v jeji prospech.

I kdyz reklama neodkazuje pfimo na soutézitele, mize byt stdle povazovana za
srovnavaci, pokud je zjejiho kontextu jasné, vi¢i komu a vici jakému jeho produktu se
vymezuje. Posouzeni vzdy zavisi na konkrétnich okolnostech a vnimani reklamy jejim

modelovym adresatem.
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3.2. Jednotlivé podminky pripustné srovnavaci reklamy

Kdyz u¢inime zav¢ér, ze konkrétni reklama je reklamou srovnavaci, je tteba posoudit jeji
pfipustnost skrutiniem sedmi podminek pfipustné srovnavaci reklamy. Ty jsou v Ceském
pravnim tadu zakotveny pod pismeny a) az f) v § 2980 odst. 2 obCanského zdkoniku. Tyto
podminky maji za cil udrzet chovani soutézitelli ve vymezenych mantinelech, tak jak je dle
evropského zdkonodarce na poli srovnavaci reklamy vhodné k udrzeni zdravé a dynamické
soutéze.”* Zasada objektivity, poctivosti a férovosti soutéZitelli v souboji o zakaznickou piizen
jsou tii zékladni pilife, o které se pravni Gprava srovnavaci reklamy opira.

Zminénych sedm podminek piipustnosti pak Ize rozd¢€lit na ty, které tikaji, co je mozné
srovnavat a jak je zakazano srovnavat. Konkrétné feceno, srovnavaci reklama muize vedle sebe
postavit pouze takové zbozi a sluzby, které slouzi stejné potiebé ¢i i€elu, mize srovnavat pouze
vlastnosti podstatné, dilezité, ovéfitelné a piiznacné pro dané zbozi ¢i sluzbu a zbozi
s chranénym oznacenim plivodu miize srovnavat pouze se zbozim stejného oznaceni. Pro ucely
srovnavaci reklamy se pak zakazuje srovnani, které je klamavé, srovndni, které by jiné¢ho
soutézitele zlehCovalo ¢i tézilo zjeho povésti, a srovnani origindlniho zbozi s jeho
napodobeninami.

Ptipustnd srovnavaci reklama musi vSechny tyto podminky splnit kumulativné.
Nenaplnéni byt jen jedné ztéchto podminek déla z konkrétni srovnavaci reklamy ptiklad
projevu nekalosoutézniho chovéani.

Vyklad téchto podminek je do znacné miry ovlivnén judikaturou SDEU. Jeho
rozhodnuti tvofi zakladni vykladova vychodiska v zasadé vSech podminek pfipustnosti
srovnavaci reklamy. SDEU nicméné nemuze rozhodovat v konkrétnostech, to je v gesci
narodnich soudt. Narodni soudy posuzuji, zdali je konkrétni srovnavaci reklama piipustna ¢i
nepiipustnd pii zohlednéni specificnosti daného ptipadu, za soucasného nasledovani
vykladového sméru vytyeného SDEU.%

Tato specificnost je pak dana obzvlast’ adresatem srovnavaci reklamy. Nejen pro piipad
posuzovani piipustné srovnavaci reklamy SDEU vytvoril model primérného spotiebitele.
Takovy spotiebitel je v rozumné mife pozorny, opatrny a informovany, s ohledem na socidlni,
kulturni a jazykové faktory. Oc¢ima takového spotiebitele (a stejné tak zakaznika) pak maji
narodni soudy posoudit, zdali by prav€é on vnimal danou srovnavaci reklamu napft. jako
klamavou, ¢i zdali by pro néj srovnavané zbozi plnilo stejny el ¢i pottebu. Je to prave kulturni

diverzita, kterd muze pozornost, informovanost a opatrnost primérného spotiebitele

%4 Bod 9 preambule Smérnice 2006/114/ES.
95 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 11. 2010, sp. zn. 159/09, Lidl, odst. 33.
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t,” a kterd tak mize vést soudy z jinych kouti Evropské unie k jinym zavértm.

ovlivilova
Oproti evropskému primémému spotiebiteli bude prumérny Ital daleko pozornéji vnimat
rozdily mezi jednotlivymi druhy tstovin, primérmy Rek bude informovangjsi, co se tyce
riiznych typi olivového oleje a primémy Cech velmi pravdépodobné nebude vnimat zahraniéni
pivo jako zastupitelné za to ¢eské. S odkazem na tyto kulturni rozdily pak nékteti vnimaji ideal
uplné harmonizace srovnavaci reklamy v kontextu kulturnich rozdili v ramci EU za cil, které¢ho
nelze nikdy zcela dosahnout.”’

Jednotlivé podminky srovnédvaci reklamy by mély tvofit navzdjem provazany systém a
vzajemné se dopliiovat.”® Vyklad jedné podminky by tak nemél vyluGovat ¢i omezovat aplikaci
jiné podminky — naopak tam, kde kon¢i aplikace jedné, by méla zacinat aplikace druhé. Tam,
kde nedosédhne aplikace zadné z podminek, zaciné prostor srovnavaci reklamy pfipustné.

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany jednotlivym podminkdm v posloupnosti, jakou
jim dal ¢esky zdkonodarce. S ohledem na jiz fecené, tedy ze zakladni stavebni kameny vykladu
v této oblasti pokladd zejména judikatura SDEU, bude pojednani o jednotlivych podminkéach
pfedstavené ve svétle jeho zasadnich rozhodnuti. Rozhodnuti ¢eskych soudd pak budou

pfedvedena jako ukazky rozhodnuti v konkrétnich ptipadech.

3.2.1. Zakaz klamavosti

Za prvé, srovnavaci reklama je pfipustnd, neni-li klamava (§ 2980 odst. 2 pism. a)
obcanského zakoniku).

Pro posouzeni klamavosti srovnavaci reklamy je tfeba se opfit o stejné parametry jako
pfi posuzovani klamavosti jakékoliv jiné reklamy. Vztah klamavé reklamy a klamavé
srovnavaci reklamy byl rozebran jiz v kapitole prvni, s jejiz zavérem je tfeba pracovat i zde —
klamavost srovnavaci reklamy je tfeba posuzovat ¢iste¢ optikou evropské upravy na principu
plné harmonizace, nikoliv optikou potencialné ptisnéjSich narodnich pravidel pro reklamu Cisté
klamavou harmonizovanou na principu minimalni harmonizace (co se ty¢e formy a obsahu
srovnani).

Klamava je takova reklama, ktera danym tdajem negativné ovlivni ekonomické chovani
osob, kterym je tato reklama adresovana. Takovy klamavy tidaj ma pak potencial ovlivnit

konkurenty toho, kdo jej v reklamé pouzil. K posouzeni klamavosti reklamy je tieba piistoupit

% Rozhodnuti SDEU ze dne 13. 01. 2000, sp. zn. C-220/98, Estée Lauder Cosmetics, odst. 27-30.
97 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 55.
%8 Bod 11 preambule Smérnice 2006/114/ES.
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komplexné a vazit pfi tom vSechny charakteristické znaky reklamy.” Za klamani miZe byt
oznaceno pouze pokiiveni objektivniho tdaje, ktery lze pfezkoumat, tudiz nelze za klamavé
oznacit subjektivni nazory a postoje.!% Zarove takto pokfiveny udaj ma potencial byt klamavy
pouze v piipad¢, kdy je zpusobily vyvolat v adresatu reklamy mylnou ptedstavu, kterd
neodpovida skute¢nosti pravé kvuli timto zpisobem sdélenému daji.!°! Mylnou predstavu
muize navodit i pravdivy udaj, pokud byl uveden v zavadé&jicich okolnostech ¢i souvislostech.!??

Kritéria pro posouzeni klamavosti maji byt poloZena na zakladé kritérii objektivnich,!%?
kdy nejzakladnéj$im faktorem je jiz zminéné hledisko tzv. primérného spotiebitele (zdkaznika),
kterym je v pfipad¢ srovnavaci reklamy modelovy adresat reklamy. Takovy adresat reklamy si
je védom, ze reklama neni prostfedkem ke zjisténi zcela uceleného obrazku o nabidce zbozi na
relevantnim trhu, zaroven v kontextu srovnavaci reklamy si je védom, Ze jeji zadavatel ma cil
ukdzat své produkty v tom nejlepSim svétle.

Pro Gspéch jakékoliv reklamy je Casto tieba, aby byla udernd a vyjadfovala se napiimo,
proto je pro ni Casto uzito kratkych a vystiznych sloganti. Pokud takova reklama ale zaroven
odkazuje jejiho adresata na misto, kde mtize ke sdéleni v reklamé ziskat podrobnéjsi informace,
neni zpravidla diivod takovou zkratkovitost povazovat za klamavou ¢i jako zptsobilou vyvolat
v zdkaznikovi mylné predstavy.!** Je tieba zdiraznit, ze pro takové pfipady plati premisa, Ze
onen kratky a vystizny slogan se bezpodminecné opird a vychazi z toho, co je podrobné&ji
uvedené a popsané pod nabidnutym odkazem. Na piiklad, pokud zadavatel reklamy X
v reklamnim sloganu tvrdi, Ze bézny ndkup dle spotfebniho koSe u n¢j lze poftidit vyrazné
levnéji nez u jeho konkurenta Y, a odkazuje zakazniky na své webové stranky pro ziskani vicero
informaci, zakaznik by pod timto odkazem m¢l nalézt detailni ptehled jednotlivych
zakoupenych artiklii, za jakou cenu byly pofizeny u zadavatele reklamy a za jakou cenu u jeho
konkurenta, k jakému dni mél nakup probéhnout a zdali bylo zakoupené zbozi ve slevé ¢i
nikoliv. To v§echno za piedpokladu, ze je srovnavano zbozi podobné kategorie kvality. Naopak,
pokud by pod danym odkazem zékaznikovi vySlo najevo, Ze nakup v prodejné zadavatele

reklamy obsahuje zboZi t¢ nejnizsi kvality, kdeZto pro ndkup u konkurenta bylo vybrano téch

99§ 2977 ob&anského zakoniku.

100 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2977 [Klamavd reklama]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN, Vladimir
a kol. Obcansky zakonik. Op. cit. pozn. 23, marg. €. 5.

11 ONDREJOVA Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Op. cit. pozn. 30, str. 133.

102 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 31. 08. 2022, sp. zn. 23 Cdo 3024/2021.

103 Bod 7 preambule Smérnice 2006/114/ES.

104 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 04. 12. 2007, sp. zn. 3 Cmo 187/2007.
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nejkvalitnéjsich, a tudiz vyrazné drazSich produktid, reklama uzivajici zkratkovity slogan o
vyrazné levn&j$im ndkupu by byla klamava a tudiZ neptipustnd.'®

Modelovy adresat neni pro vSechny srovnavaci reklamy stejny. V zasad¢ bude platit, ze
méné pozorny bude primérny adresat pti vybéru zubnich kartdckd, vice pozorny u volby
osobniho automobilu. Pokud bude vSak srovnavaci reklama na zubni kartacky predestfena
odbornikiim v oboru, dentalnim hygienistlim, je primérny zakaznik takové srovnavaci reklamy
do zna¢né miry pozorngj$i nez v prvné zminéné situaci. V zésad¢ plati, Ze levnym produktim
kazdodenni potieby se velkého stupné pozornosti ze strany adresata srovnavaci reklamy
takovych produktt nedostane.!%

V kontextu srovnavaci reklamy tak budou tyto zavéry relevantni pro klamavost
srovnani, nikoliv pro klamavost jako takovou — klamavy udaj se musi vztahovat ke komparaci.
Ptikladmo, reklama, ktera srovnava mezi dvéma ofiSkovymi masly, kdy ofiSkové maslo
zadavatele bude inzerovano jako levnéj$i nez maslo konkurenta, bude klamavou srovnavaci
reklamou, pokud reklama zaroven neinformuje o tom, Ze ofiskové méslo zadavatele neobsahuje
100% pomér ofiskd, tak jako maslo konkurenta, ale obsahuje také palmovy olej a cukr. Byla
totiz zatajena informace, kterd ma relevantni vztah ke komparaci danych produkti. Pokud by
nicméné tato reklama zaroven tvrdila, ze ofiSkové maslo zadavatele reklamy je produktem
ekologického zemédélstvi, kdyZ toto oznaceni spliuji jen ofisky do n&j zpracované, nikoliv
palmovy olej a cukr, bude tento aspekt klamavosti posouzen jako ,,pouha“ klamava reklama.

Spotiebitele 1ze klamat obecné dvéma zptisoby, a to bud’ pravé zkreslenim jednoho
z prezentovanych dajl, nebo pak opomenutim takového udaje, ktery je pro ekonomické
chovani adresata reklamy zasadni.!®” Zkreslen& lze napf. prezentovat dva produkty stejné
gramaze, kdy jeden bude v reklamé vyobrazen jako dvakrat tak vétsi nez produkt konkurence.
Piikladem opomenutim dilezit¢ho udaje je srovnani ofiskovych masel rizného slozeni
v ptfedchozim odstavci, kdy modelovy adresat by je z takové reklamy povazoval za stejné

kvalitni.

105 Tento zavér lze opiit zejména o rozhodnuti SDEU ze dne 18. 11. 2010, sp. zn. C-159/09, Lidl, odst. 50:
., [S]porna reklama [by] mohla mit klamavy charakter predevsim tehdy, kdy by predkladajict soud s ohledem na
vSechny relevantni okolnosti projednavaného pripadu, a zejména na informace nebo opomenuti spojené s touto
reklamou musel konstatovat, Ze rozhodnuti nakupovat miize byt u znacneho poctu spotiebitelii, kterym je tato
reklama urcena, prijato v mylné vire, ze vyrobky vybrané zadavatelem reklamy reprezentuji obecnou uroven jeho
cen ve vztahu k cenam jeho soutéZitele a Ze tito spotrebitelé tudiz usetii priblizné tak, jak je vyzdvihovano uvedenou
reklamou tim, ze budou pravidelne nakupovat zbozi bézné spotreby u zadavatele reklamy, spise nez u uvedeného
souteézitele, nebo dokonce v mylné vire, ze vSechny vyrobky zadavatele reklamy jsou levnéjsi, nez vyrobky jeho
soutézitele.

106 ONDREJOVA Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Op. cit. pozn. 30, str. 101.

107 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 58.
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V souvislosti s klamavou srovnavaci reklamou je tfeba zminit hned tii rozhodnuti
SDEU, a to ve véci Lidl Belgium, Lidl a Carrefour Hypermarchés. Jak uz ndzvy napovidaji, ve
vSech pfipadech se jednalo o spor soutézitelli na trhu prodeje potravin a spotfebniho zboZi.
Z mého pohledu tato rozhodnuti pfinesla k problematice klamavosti nasledujici zasadni'®®
Zavery:

- srovnavaci reklama, ktera spotfebitele pfiméje myln€¢ se domnivat, Ze obecna troven
cen u zadavatele reklamy je niz8i nez u jeho konkurenta, a to bez ohledu na povahu a
mnozstvi zbozi, které nakoupi, nebo Ze vSechny jednotlivé vyrobky zadavatele reklamy
jsou u n&j levnéjsi nez u jeho konkurentd, je klamava;!%

- srovnavaci reklama, ktera v rdmci cenového srovnani tvrdi, ze je levnéjsi o urcité
cenové rozmezi oproti jeho konkurentim bez toho, aby miru uspory u jednotlivych
konkurentd individualizovala, a ma tak potencidl ovlivnit ekonomické chovani
spotfebiteld, je klamava;!°

- srovnavaci reklama, ktera pro ucely cenového srovnani spotiebnich koSt vybira
potravinaiské vyrobky, mezi kterymi jsou znacné objektivni rozdily a mohla bych tak
ovlivnit zdkaznikovu volbu, je klamava (takovym rozdilem muze byt i skutecnost, Ze
jeden ze srovnavanych vyrobkl zna¢né vSeobecné zndmy a druhy nikoliv, pfipadné
rozdily ve zplisobu vyroby, slozeni ¢i mistu vyroby);!'!!

- srovnavaci reklama, ve které zadavatel reklamy srovnava ceny ve svych prodejnach
veétsi velikosti nebo druhu (hypermarkety) s cenami v prodejnach konkurence mensi

velikosti nebo druhu, aniz by tuto skute¢nost reklama zmifiovala, je klamava.!!?

Samoziejmé i ¢eska judikatura na tomto poli pfispéla zajimavymi rozhodnutimi. Odvéci
konkurenti na poli kutilského zbozi, spolecnosti OBI a HORNBACH, v minulosti neSetfili
reklamni vynalézavosti (a nekalosti). V jedné =z marketingovych kampani spolecnost
HORNBACH srovnavala souhrnnou cenu materidlu a potieb pro riizné doméci projekty, jako
napft. projekt plovouci podlaha. Reklama byla koncipovéna tak, Ze jednotlivé vyjmenovavala
material a potteby pro realizaci daného projektu, u nich byla uvedena jejich souhrnné cena, za
kterou je 1ze zakoupit v HORNBACH, a vedle této pak cena, za kterou Ize dané artikly zakoupit

u konkurence. S tim, Ze konkurence nebyla nijak blize konkretizovana, bylo na ni odkézano

108 Vybrany byly ty, které text této prace zatim nezminil, nepovazuji za (i¢elné jiz zminéné zavéry SDEU opakovat.
109 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, odst. 83.

110 Tamtéz, odst. 84.

111 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 11. 2010, sp. zn. C-159/09, Lidl, odst. 51-54.

112 Rozhodnuti SDEU ze dne 08. 02. 2017, sp. zn. C-562/15, Carrefour Hypermarchés, odst. 32 a 38.
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,obecné. Souhrnnd cena nakupu byla v HORNBACH pochopitelné¢ nizs$i. OBI, jako
nejzasadnéjsi zastupce konkurence HORNBACH, se proti reklamé brénilo, a to stim, ze
nékteré z vyjmenovanych vyrobkl potifebnych pro jednotlivé projekty ani nenabizi, tudiz
takové srovnani povazovalo za klamavé. OBI se povazovalo za konkurenci pro HORNBACH
natolik vyznamnou, Ze 1 pouhé ,,obecné* srovnani s konkurenci ukazuje v dané reklamé za
danych okolnosti nepfimo pravé na OBI. Klamavost reklamy pak méla spocivat v tom, Ze
cenové srovnani zbozi, které v OBI ani neni nabizeno, je zavadéjici. S tim Nejvyssi soud
souhlasil — nelze obecné srovnavat s konkurenci, kdyz nejvyznamné;jsi zastupce konkurence na
tomto trhu dané zboZi ani nema ve svém sortimentu.!!'?

Jako klamava byla posouzena i srovnavaci reklama spole¢nosti Vodafone se sloganem
,,Nepodepsala.“. V ni Vodafone srovnaval svij tarif s tarifem konkuren¢niho mobilniho
operatora O, pficemz u prvého zékaznice ,, zaplatila o 22 % méné nez u predchoziho operdtora,
a navic poslala vice SMS“. Co vSak Vodafone opomnél uvést, je Ze jim nabizeny tarif je urceny
vyhradné pro studenty a z toho diivodu jim nabizi vyhodnéjsi a levnéjsi podminky poskytovani
sluzby. Tarif konkuren¢niho operatora byl naopak tarifem ur€enym zakaznikiim bez rozdilu.
Nejvyssi soud tedy dosel k neptekvapivému zavéru, Ze zatajeni takové okolnosti v reklameé
muze zékaznika pfivést k mylnému dojmu, Ze pravé jeho tarify jsou obecné levnéjsi nez u Oz,
a tudiz zakazniky klame.!!*

Z prikladi ¢eské judikatury dale uvedu piipad srovnavaci reklamy tzv. ,,zelenych*
doplikti vyzivy — chlorelly a zeleného je¢mene, v niz zadavatel reklamy srovnaval ceny svych
a konkurencnich produktd v riznych Casovych obdobich. Prestoze reklama tento aspekt
srovnani uvadéla, byla reklama posouzena jako klamava a nepiipustnd. Nejvyssi soud tak
uzaviel z toho divodu, ze zpisob formulace reklamy mél potencial navodit ve spotiebiteli
mylny dojem, Ze se jedna o ceny stale aktualni a tudiZ objektivni.!!> Opirajic se o zavéry tohoto
rozhodnuti je tak tfeba logickym vykladem dojit k zavéru, ze (o to vice) klamavé budou
srovnavaci reklamy, které aspekt srovnani v riznych ¢asovych obdobich ani vyslovné adresatu
reklamy nedaji najevo.

Na konec podkapitoly zminim nedavny piipad srovnavaci reklamy spole¢nosti Tesco
,,Nenechte se opit [rohlikem].*. V této reklamni kampani spole¢nost Tesco reagovala na
pfedchazejici reklamni kampan spolecnosti Rohlik.cz, ve které Rohlik.cz tvrdil, Ze ceny jeho

sortimentu jsou srovnatelné, ba dokonce v nékterych ptipadech levnéjsi, nez je tomu u

113 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 28. 11. 2013, sp. zn. 23 Cdo 2415/2012.
114 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 23. 09. 2011, sp. zn. 23 Cdo 1618/2010.
115 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 22. 10. 2014, sp. zn. 23 Cdo 2000/2013.

35



konkurenc¢nich supermarketi a hypermarkett. I kdyZz spolecnost Tesco nebyla v této reklamé
nijak pfimo oznacena, rozhodla se na kampan Rohlik.cz reagovat vlastnim cenovym srovnanim
internetové nabidky nakupt na webovych strankach téchto dvou spolecnosti. To provedla
srovnanim péti ndkupt bézné spotieby (v fadu desitek polozek) provedenych ve stejném
casovém obdobi, na zéklad¢ kterych tvrdila, ze ndkup na webovych strankach Tesco je 0 13 %
levngjsi nez u Rohlik.cz.!'® Rohlik.cz na tomto srovnani (mimo jiné) napadl to, Ze do
srovnavaného zbozi bylo na strané Tesco zahrnuto vice akéniho zbozi (pét a vice), nez tomu tak
bylo v jeho piipadé€ (jedno ¢i Zadné). Takovou srovnavaci reklamu oznacil za klamavou. Soud
se s touto argumentaci neztotoznil — kdyz zadavatel reklamy do cenového srovnani spotfebnich
kosii zahrne na své stran€ vice akéniho zbozi nez na stran€ konkurenta a na takovou skute¢nost
adresata reklamy upozorni, nejedné se o klamavou srovnavaci reklamu. Dle soudu je pravé i
existence téchto akénich nabidek divodem pro deklarovanou vyhodnost nakupti na webovych
strankach Tesco.!!” Je tieba podotknout, Ze tento zaver nejspise nelze brat ab absurdum, tedy
srovnani nelze postavit na tom, Ze zadavatel reklamy vybere do svého nakupu pouze zlevnéné
produkty a srovnd je s konkuren¢nimi produkty, mezi kterymi ve slevé neni jeden jediny.

Pti posouzeni ptipustnosti reklamni kampané ,, Nenechte se opit [rohlikem]“ se soud
musel vypofadat s otdzkami dotykajicimi se n€kolika podminek pfipustnosti, proto se o ni

zminim nize vicekrat.

Shrnuti

Zavérem této podkapitoly si dovolim shrnout to nejzésadnéjsi. Klamavost se posuzuje
zejména z pohledu primérného spotiebitele, ktery muize byt klaman bud zkreslenim
prezentovanych udajti, nebo opomenutim dalezitych informaci. Klaméno maze byt i pravdivym
udajem, pokud je v reklamé formulovan tak, Ze navozuje v adresatovi mylnou pifedstavu o
skutecném stavu véci. Specialné u srovnavaci reklamy je klicové, aby porovnani mezi produkty
nebo sluzbami bylo pifesné, nezavadéjici a objektivni. Nepfipustnd je zejména takova
srovnavaci reklama, kterd pométuje kvalitativné odlisSné produkty, ktera zkresluje predstavu
spotiebitele o cenové hladin€ produktii jednotlivych soutézitelt, ¢i kterd srovnava produkty

nabizené v riiznych ¢asovych obdobich.

116 iz Pfiloha &. 2.
117 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 13. 04. 2024, sp. zn. 41 Cm 28/2022 [autorce zpFistupnéno na
zaklade zadosti dle zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim].
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3.2.2. Srovnani zboZi a sluzby stejné potieby ¢i icelu

Za druhé, srovnavaci reklama je pfipustnd, srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici
stejnou potiebu nebo urcéené ke stejnému ucelu (§ 2980 odst. 2 pism. b) obcanského zakoniku).

Tato podminka operuje s otdzkou zaménitelnosti srovnavaného zbozi a sluzeb. Neni mi
znama odborna literatura ¢i judikatura, kterd by cinila rozdil mezi ,,stejnou potiebou* ¢i
,»stejnym ucelem* a ani z mého pohledu neni tieba v téchto dvou pojmech hledat rozdil, ktery
by mél vykladové ¢i aplikacni disledky.

Pfi analyzovani této podminky pfipustnosti op¢ét nardzime na vykladovy problém
rozebrany vyse (podkapitola 3.1.2), a to, zdali 1ze srovnavat i vlastnosti soutéziteli, kdyz
konkrétn¢ tato podminka mluvi vyslovné jen o srovnani zbozi a sluzeb. S odkazem na
argumenty popsané vySe si dovolim zopakovat, Ze povazuji za vhodngj$i zahrnout do
plsobnosti Upravy srovnavaci reklamy i pfipady reklamniho srovnani vlastnosti samotnych
soutéziteld. V kontextu této podminky piipustnosti by tak bylo zkoumano, zdali zbozi ¢i sluzby
nabizené soutéziteli, jejichz vlastnosti jsou srovnavany, jsou zaménitelné. Jakab souhlasi, Ze
srovnani vlastnosti soutézitel by mélo byt na zakladé harmoniza¢ni upravy mozné, nicméné
domnivé se, Ze tato podminka pak nebude pro posouzeni piipustnosti takové srovnavaci
reklamy vibec posuzovana.!!

Na otazku zaménitelnosti je opét tfeba nazirat o¢ima modelového adresata reklamy. Za
zaménitelné je mozno povaZovat takové produkty, které plni stejnou primarni funkci.!' Tim
vylou¢ime srovnani do jisté miry absurdni, kterym je ku ptikladu: ,, Misto porizeni nové Audi
radsi chodte kazdy vikend do naseho bistra na snidani.” Naopak damské kozené kabelky
znacky Guess a znacky Armani budou zaménitelné, kdyZ se v obou piipadech jednd o zbozi
slouzici ti¢elu elegantniho noseni véci kazdodenni potieby a zminéné znacky jsou obé ptiblizné
stejné hodnoty (a tim padem i ceny). Pokud je nicméné¢ sekundarni funkce produktu natolik
vyrazna a prevazuje tak funkci primarni, o zaménitelné produkty se nejedna.'?° Momentalné
snad nejcennéj$i model ddmské kozené kabelky Birkin od znacky Hermes je o¢ima primérnych
zakaznic spiSe sbératelskym az investicnim kusem, ktery za Zzadnych okolnosti neni
zaménitelnym s prvnimi dvéma zminénymi, o ¢emz vypovida i jeji cena.

Panuje shoda na tom, Ze podminku zaménitelnosti je tieba vykladat extenzivné. Neni

tieba srovnavat zbozi a sluzby zcela identické, postaci, pokud jsou srovnavané produkty

118 JAKAB, Radomir. Porovndvacia reklama z pohladu prava. Op. cit. pozn. 37, str. 44-45.
119 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 73.
120 Tamtéz.
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vzajemnymi alternativami.'?! Mélo by se nicméné jednat o extenzivni vyklad ,,tak akorat*, ktery
omezuje srovnani na primarni, ptipadné sekundarni funkce produkta.

Zasadné piipustnym je i srovnani jiz zminénych spotfebnich kost. Srovnavaci reklama,
ktera vedle sebe stavi spotebni kose dvou konkurenti bez toho, aby vyslovné uvedla, jaké
zbozi bylo do téchto spotiebnich koSt zahrnuto, pak podminku zaménitelnosti spliuje
v piipad¢€, ze ,,sortimenty dvou soutéZitelu, jichz se srovnani tyka, obsahuji jeden i druhy
vyrobky, které, je-li na né nazirano jednotlivé, spliuji poZadavky srovnatelnosti. “'*?

S problematikou zaménitelnosti bohaté pracuje druhd vétev prava hospodaiské soutéze
— soutézni pravo. Vyvstava tedy otazka, zdali je mozné se zavery u€inéné v této vetejnopravni
oblasti inspirovat i v pravu nekalé¢ soutéZze a v otdzce zaménitelnosti zbozi a sluzeb ve
srovnavaci reklam¢. V tomto dochdzim k zavéru, Ze nikoliv, a to zejména pro dva divody. Za
prvé, pro analyzovani zaménitelnosti optikou soutézniho prava se vyvinul velmi komplexni
model posuzovani relevantniho trhu a zaménitelnosti zahrnujici 1 nékolik faktort
ekonomickych.!?} Za druhé, skutkové okolnosti konkrétniho piipadu nejsou nikdy shodné pro
zadny piipad, stejn¢ jako modelovy spotiebitel mlize byt v riznych situacich jinak pozorny a

124 Proto nelze ten ¢i onen zavér o zaménitelnosti v fizeni soutéZnépravnim

informovany.
aplikovat i na fizeni nekalosoutézni. Principy stanovené pro tyto dv€ pravni oblasti jsou odlisné
a nelze s nimi alternativné pracovat.

Naopak pro ¢eskou aplikaéni praxi mohou byt inspiraci rozhodnuti némeckych soud.
Ty v kontextu srovnavaci reklamy posoudily jako zaménitelné tfeba minerdlni a kohoutkovou
vodu, deniky a tydeniky, ¢okoladové ty¢inky a miisli ty¢inky.!'?> Zajimavym byl ptipad, ve
kterém némecky Spolkovy soudni dvir posuzoval (nejen) zaménitelnost srovndvanych
produktt v reklamé se sloganem ,, Misto kvétin darujte kavu ONKO. *“ Tato reklama se snazila
presvedcit jeji adresaty, Zze vhodnym darkem pro Zenu nejsou pouze kvétiny, ale spiSe kava
znatky ONKO. Kritérium zaménitelnosti zde soud povazoval za splnéné, kdyZz reklama

vyzdvihovala do popiedi pravé sekundarni funkci produkt (vhodnost jako darek).!26

121 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 11. 2010, sp. zn. C-159/09, Lidl, odst. 34-35.

122 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, odst. 36.

123 ptikladem takového posuzovani je rozhodnuti Komise ze dne 05. 12. 1992, véc €. IV/M.190, Nestlé / Perrier,
posuzujici zameénitelnost riznych druhd balenych vod.

124 A& pro jiny divod, shodné Ondrejova. In: ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku.
Op. cit. pozn. 55, str. 132.

125 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1809.

126 SACK, Rolf. § 6 [Vergleichende Werbung]. In: HARTE-BAVENDAMM, Henning; HENNING-BODEWIG,
Frauke a kol. UWG. Kommentar. Op. cit. pozn. 64, marg. 132.

38



Shrnuti

Ptipustna srovnavaci reklama porovnava zbozi a sluzby, které jsou zaménitelné.
Zamgénitelnost se posuzuje z pohledu primérného adresita reklamy, pro kterého by mély
srovnavané produkty plnit stejnou primarni, v nékterych ptipadech sekundarni, funkci.
Podminku zaménitelnosti splituje i srovnani spotiebnich kost, které navzajem obsahuji dvojice
zaménitelnych produktd. Tato podminka piipustnosti srovnavaci reklamy by nemcéla byt

vykladana tak, aby branila srovnani vlastnosti soutéziteld.

3.2.3. Objektivnost srovnani vlastnosti zboZi a sluzby vcetné ceny

Za treti, srovnavaci reklama je pfipustnd, srovnava-li objektivné jednu nebo vice
podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a pfizna¢nych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny
(§ 2980 odst. 2 pism. c¢) obcanského zdkoniku).

Reklama napliiujici toto kritérium je opravnénym prostiedkem k informovani
spottebitele v jeho zajmu.!?” Srovnavaci reklama objektivné porovnavajici vlastnosti zbozi,
sluzby a spottebitele majici rozhodujici vyznam pro obchodni rozhodnuti adresatii srovnavaci
reklamy je zdkladnim pfedpokladem transparentni soutéze. Soutézitel sice mize reklamou
akcentovat obecné nepodstatné vlastnosti svého zbozi, ale nesmi tak c¢init v reklamé
srovnavaci.!?8

Tato podminka je sloZzena z n¢kolika kritérii — objektivity, podstatnosti, dileZitosti,
ovétitelnosti a pfiznacnosti — které musi byt v ptipadé ptipustné srovnavaci reklamy splnény
kumulativné.'?

Na prvni pohled se mlize zdat, Ze kritérium objektivity se prekryva s podminkou zadkazu
klamavosti srovnavaci reklamy. Opirajic se o bézny vyznam pojmu ,,objektivni“, neni
prekvapivé tvrzeni, Ze klamavé srovnani neni srovnanim objektivnim. Tento piekryv nicméné
SDEU vyjasnil v rozhodnuti Lidl Belgium. Ten pozadavek objektivity srovnani vnimé spiSe
jako pozadavek na zadavatele reklamy zdrZet se hodnotovych soudii bez ovéfitelného
zékladu.!3® Generalni advokat Antonio Tizzano to vhodné ilustroval ve svém stanovisku
k tomuto rozhodnuti SDEU, kdyz tika, ze ,,podnik miize srovndvat cenu dvou obdobnych
vyrobkii a tvrdit, Ze jeden je levnejsi nez druhy, nebot cena je vlastnost objektivni a nesporna.

Nemuize vsak propagovat své vyrobky jako esteticky krdasnéjsi nebo elegantnéjsi nez vyrobky

127 Bod 8 preambule Smérnice 2006/114/ES.

128 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 76.

129 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, odst. 44.
130 Tamtéz, odst. 46.
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soutezitelii, nebot je ziejmé, Ze u téchto viastnosti jde o subjektivni usudek, ktery miize byt u
kazdého clovéka jiny. “13!

Nicmén¢ zda se mi, ze SDEU problematiku prekryvu téchto dvou podminek pfipustnosti
srovnavaci reklamy (zdkazu klamavosti a pozadavku objektivity srovnani) v jinych
rozhodnutich spiSe fesi tak, ze v aplikatnim procesu je posuzuje zaroven — mysleno tak, ze si
nedéla starost s tim urcit, zdali je dané srovnani klamavé ¢i zda neni objektivni, a oznaci jej
naopak ob&ma pfizvisky.!*?> Na piiklad v rozhodnuti Carrefour Hypermarchés, kde se
posuzovala srovnavaci reklamu porovndvajici ceny v prodejnach potravin rizné velikosti,
SDEU oznacil takové srovnani za klamavé a neobjektivni. Tato reklama pfitom nijak neuzivala
hodnotovych soudil, u nichz by bylo tfeba aspekt objektivity zkoumat.

K findlnimu rozhieSeni této otdzky by mohlo pfispét rozhodnuti v dosavad
neukoncenému piipadu feSeném pred SDEU ve véci HUK-COBURG. Némecky soud v ném
ptedlozil ptedbéznou otazku, zdali je v souladu spodminkou objektivniho srovnani
relevantnich vlastnosti mozné provadét srovnani nabidek pojistnych smluv prosttednictvim
tarifniho hodnoceni na srovnavacim portalu.'*? Zalovana v piivodnim fizeni na tomto portalu
srovnava zna¢né mnozstvi zbozi a sluzeb, mimo jiné pojistné smlouvy nékolika pojistovacich
spolecnosti. Hodnoceni odpovidalo zndmkdm 1 az 4 (vyborné az dostatecné), které¢ bylo
odvozeno od zalovanou ur¢ené¢ho bodového ohodnoceni zadkladnich parametr béznych
pojistnych smluv. SDEU ma tak v této véci posoudit, zdali subjektivné nastavené bodové
ohodnoceni mulze ptedstavovat objektivni srovnani vlastnosti produktu, tak jak pozaduje
harmoniza¢ni uprava.'** Z mého pohledu je takové srovnani pfipustné. Sice se jedna o srovnani
na prvni pohled zaloZeném na subjektivné nastavenych parametrech, nicméné ty jsou opieny o
ov¢titelné informace, které si miize adresat srovnavaci reklamy pfimo ve srovnavacim portalu
ovétit. Stejné tak miize ovéfit 1 zpiisob, jakym byly parametry hodnoceni nastaveny.

Jako vlastnost srovnavaného zbozi, sluzby, ¢i soutézitelll 1ze vnimat jakykoliv rys jim
vlastni. V tomto je tieba pojem vlastnost vykladat extenzivné a zahrnout pod néj i takové, které
se netykaji pouze vahy, materialu, sloZeni, ¢i plivodu. MiiZe se jednat i okolnosti, za jakych byl

dany vyrobek produkovan, tedy ekologicky nebo dle zasad fair trade, jak rychle je sluzba

131 Stanovisko generalniho advokata Antonia Tizzana pfednesené dne 29. 03. 2006 k véci sp. zn. C-356/04, Lid!
Belgium, odst. 45.

132 Rozhodnuti SDEU ze dne 08. 02. 2017, sp. zn. C-562/15, Carrefour Hypermarchés, odst. 36.

133 Jelikoz se jedna o srovnavaci portal, vyvstava otazka, zdali Ize v tomto ptipad& mluvit o jednani v hospodéiském
styku. Domnivam se, Ze ano — mimo srovnani totiz dany portal zakaznikovi umoziuje po provedeném srovnani
uzaviit smlouvu se srovnavanym poskytovatelem, ve kterém provozovatel srovnavaciho portalu vystupuje jako
zprostiedkovatel.

134 Zadost o rozhodnuti o pfedb&né otazce doruéena SDEU dne 17. 11. 2023, sp. zn. C-697/23, HUK-COBURG.
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dostupna, zdali za tyden ¢i do 24 hodin, ¢i jaky ma soutézitel postoj k zasaddm ESG, napt. jestli
ro¢né vysazuje stromy ¢i dava svym zamé&stnanctim volno pro dobrovolnické aktivity. !3° Téchto
vlastnosti je, mozno fict, nekonecné mnoho. Vzdy se musi nicméné jednat o vlastnost
podstatnou, dilezitou, pfizna¢nou a ovéfitelnou.

Soudni praxe postavila na jisto, Ze srovnani samotné ceny jako relevantni vlastnosti je
v kontextu srovnavaci reklamy v souladu s harmonizaé¢ni upravou.!3

Rozhodujicim kritériem pro posouzeni relevantnosti té ¢i oné vlastnosti je opét pohled
modelového adresata reklamy. Neni nutné, aby porovnavanou vlastnost vnimala jako relevantni
vétSina adresat srovnavaci reklamy, postaci, pokud bude podstatnou a dilezitou pro
nezanedbatelné mnozstvi adresatl. Hruda toto demonstruje na ptiléhavém ptikladu vlastnosti
mobilniho telefonu — kazdy jeho uzivatel si bude povazovat jeho riznych funkcionalit v jiné
mife (n€kdo kvalitniho fotoaparatu, nékdo jiny pak vysoké paméti).!’” Zejména v oblasti
mobilnich telefonll ¢i pocitaci porovnani pouze jedné vlastnosti nebude bézné a bude spise
obsahovat srovnani ve vSech moznych aspektech — z pohledu modelového adresata nebude
dostatecnou incentivou ke koupi zafizeni prave to, Ze je model A lep$i v jedné ze sta vlastnosti
nez model B.!38

Vlastnost podstatna je takova, pro kterou by adresati reklamy zvazovali koupi daného
produktu. Srovndvaci reklama by neméla srovnavat vlastnosti nedtilezité, nevyznamné a
zkreslujici celkovy dojem provedeného srovnani.!®

Vlastnost dulezitd je pak takova, ktera ma potencidl u nezanedbatelné Casti adresatt
reklamy ovlivnit jejich rozhodnuti o koupi.!#°

Vlastnost pfiznac¢na (charakteristickd) je takova, ktera je pro dané zbozi ¢i sluzbu
typickou. Nelze tuto vyjimku vykladat tak, Ze by zamezovala srovnani technologickych
novinek, které doneddvna pro srovnavany vyrobek typické nebyly.'4!

Vlastnost ovétitelna je pak takova, kterd se nezaklada cCisté na hodnotovych soudech,
ale na skutkovych tvrzenich, které jsou pro adresata reklamy objektivné pifezkoumatelnd pro
ucely ovéfeni reklamniho srovnani. Ovéfeni tvrzenych skutecnosti nemusi byt proveditelné

samotnym adresatem, pokud je srovnavana informace komplexnéjsiho charakteru.!*? Od

135 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1809.

136 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, odst. 56.

37 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 82-83.

138 Viz Pfiloha ¢. 11.

139 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 82.

140 Tamtéz, str. 83.

141 Tamtéz.

142 Tamtéz, str. 84-87.
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bézného spotiebitele nelze ocekavat, ze na zékladé cenového srovnani spotiebnich kost naptic
potravinovymi fetézci vSechny tyto fetézce obejde a reklamni tvrzeni pfezkouma na vlastni o¢i.
Proto je v takovém piipad¢ zadavateli reklamy uloZena povinnost nabidnout adresatiim reklamy
zpiisob, jak ovéfeni tvrzeni mohou provést pohodIngji.!* Nejprakti¢téjsim feSenim se jevi
uvedeni odkazu na webové stranky, které obsahuji vice informaci k provedenému srovnani,!#*
jak jiz bylo nastinéno vyse.

Pro ucely této podkapitoly je tfeba zminit se o ¢eském rozhodnuti ve véci Alavis.
Nejvyssi soud v ném posuzoval pfipustnost srovnavaci reklamy, ve které byla porovnavana
koncentrace kyseliny hyaluronové jako G¢inné latky v nékolika veterinarnich doplicich stravy.
Vyrobek zadavatele reklamy v tomto srovnani vySel jednoznacné nejlépe, naopak doplnék
Alavis nejhtite, kdyz kyselinu hyaluronovou vitbec neobsahuje, protoze pro sviij vyrobek uziva
jinych t¢innych latek. Vyrobce doplitku Alavis se proti této reklamé branil a Nejvyssi soud mu
dal za pravdu v tom, ze pro ucely srovnani nelze zvolit takovou vlastnost vyrobku, ktera je sice

podstatna a charakteristicka pro vyrobek zadavatele, nikoliv vak pro vyrobek konkurenta.'#’

Shrnuti

Treti podminka pfipustné srovnavaci reklamy stanovuje, Ze srovnani by se mélo
zakladat na ovéfitelnych tvrzenich, nikoliv na hodnotovych soudech. Srovnavané vlastnosti
musi byt relevantni ve vztahu ke srovnavanym produktiim a dtlezité pro rozhodovani adresati
reklamy o pfipadné koupi. I srovnani samotné ceny je pfipustné. Srovnavana vlastnost musi byt

relevantni pro oba produkty zahrnuté do srovnani, nikoliv pouze pro jeden z nich.

3.2.4. Srovnani zboZi stejného oznaceni piivodu

Za ctvrté, srovnavaci reklama je piipustnd, srovnava-li zbozi s ozna¢enim ptivodu pouze
se zbozim stejného oznaceni (§ 2980 odst. 2 pism. d) obéanského zdkoniku).

Dle jazykového vykladu by se tato podminka méla tykat pouze srovnavani zbozi, nikoliv
sluzeb. Hruda nicméné povazuje za mozné v souvislosti s touto podminkou mluvit i o sluzbach,
které pro jeji poskytovani uzivaji zbozi s oznacenim tivodu. Jako ptiklad uvadi srovnani sluzby

ochutnavky vin z Cech oproti ochutnavce vin z Moravy.!4¢

143 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 09. 2006, sp. zn. C-356/04, Lidl Belgium, odst. 71.
144 Viz Ptiloha ¢. 1.

145 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 31. 08. 2022, sp. zn. 23 Cdo 3024/2021.

146 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 101.
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147 jsou produkty velmi jedineéného charakteru. Celnim

Zbozi s oznatenim puvodu
ptredstavitelem je Sumivé vino z oblasti Champagne, které¢ zavdalo ptezdivce tohoto ustanoveni
,, Sampanska klauzule”. Byla to pravé Francie, ktera existenci této podminky piipustné
srovnavaci reklamy protlacila od harmoniza¢ni Gpravy, a to i ptes vyrazny (i kdyZz ocividné
nedostate¢ny) nesouhlas jinych ¢lenskych statd, které ji povazuji za reklamu netmérné
omezujici a v rozporu s cili harmonizaéni upravy.'*® Némecko tuto podminku piipustnosti
srovnavaci reklamy netransponovalo dodnes.!* Jisty pocit satisfakce pak némeckym
zakonodarcim muselo pfinést rozhodnuti SDEU ve véci De Landtsheer Emmanuel. Pravé
s ohledem na cile harmoniza¢ni Gpravy vyicené v preambuli tehdy platné Smérnice 97/55/ES
SDEU uzaviel, Ze absolutni zakaz srovnani zbozi s chranénym oznafenim ptivodu se zbozim
bez tohoto oznaceni je neodivodnény a nelegitimni. Akceptace takového zékazu by navic
zapriCinila praktické oslabeni dal$i podminky pfipustné srovnavaci reklamy — zakazu tézeni
z postaveni jiného soutézitele.'’® Na zakladé tohoto rozhodnuti Hruda tvrdi, ze minimalné
cenové srovnani mezi takovym zbozim by mélo byt piipustné, stejné tak srovnani se zbozim
chranéného oznaceni jako bliZze nespecifikovanou mnozinou zbozi.!>!

Z mého pohledu téZ neni divod, pro¢ zamezovat srovnani chranéného zbozi
s nechranénym. I pfesto, Ze oblast piivodu je podstatnou vlastnosti chranéné¢ho zbozi, neni to
jeho jedina vlastnost vnimana optikou modelového spotiebitele. Takovy modelovy spotiebitel
si je dle mého tsudku védom, ze zbozi chranéného plivodu je svym zplisobem zbozim
specialnim az vyjime¢nym, coz se podepisuje i na jeho cen¢. Pokud by tedy srovnéavaci reklama
jednoznacné déavalo najevo, Ze srovnani vedle sebe stavi chranéné a nechranéné, nebyla by
klamava, netézila by z vyznamu chranéného zbozi a v disledku by spliiovala vSechny dalsi
podminky pfipustné srovnavaci reklamy, nevidim divod, pro¢ by méla byt zakazéna. Tento
argument se nicméné da ale velmi jednoduSe shodit, kdyZ pro takovy vyklad dané ustanoveni
nenabizi Zadny prostor a zcela souhlasim s Ondrejovou, ktera vySe zminéné rozhodnuti SDEU
oznaduje za ,, krok, kterym case law piekrocilo evropské hard law. <!>

Tato podminka se vztahuje na pfipadnd srovnani s celkem Sesti ¢eskymi produkty, jimz
je ochrana oznaceni ptivodu proptj¢ena, mezi nimiz napiiklad pohotelicky kapr. S ohledem na

vyklad SDEU by tak byla moznd srovnavaci reklama, ktera by znéla nasledovné: ,, Pred

147 Definovéano v § 2 pism. a) zak. ¢. 452/2001 Sb., o ochrané oznadeni plivodu a zem&pisnych oznadeni.

148 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1811.

149 Srov. § 6 némeckého zékona proti nekalé soutéZi.

150 Rozhodnuti SDEU ze dne 19. 04. 2007, sp. zn. C-381/05, De Landtsheer Emmanuel, odst. 67 a 70.

S HRUDA, Ondfe;j. Srovnavact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 103 a 106.

152 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zékoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 147.
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rozbalovanim vanocnich darku si muzZete pochutnat nejen na kapru z Pohorelic, ale i na tom

nasem za polovicni cenu.

Shrnuti

Srovnani zbozi s oznacenim pivodu se zbozim bez tohoto oznaceni by dle jazykového
vykladu mélo byt neptipustné. SDEU vSak povazuje takovy zavér za neopodstatnény a takové
srovnani za urc¢itych okolnosti pfipousti. Realné vyuziti této podminky je omezené kvili poctu
zbozi, na které je mozné tuto podminku aplikovat, nicméné¢ mira diskrepance mezi jejim

zakonnym (smérnicovym) znénim a mezi zavery judikatury je na povazenou.

3.2.5. Zakaz zlehCovani jiného soutéZitele

Za paté, srovnavaci reklama je pfipustna, nezlehcuje-li soutéZzitele, jeho postaventi, jeho
¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni (§ 2980 odst. 2 pism. e) obcanského zdkoniku).

Nuancim mezi unijnim a ¢eskym znénim upravy srovnavaci reklamy se budu vénovat
v kapitole 3.4 této prace. Pro analyzovani zdkazu zlehCovani jiného soutézitele je nicméné zcela
stéZejni porovnat unijni a Ceské znéni jiz zde. To totiz demonstruje, jakého transpozi¢niho
preslapu se Cesky zdkonodarce v tomto ohledu dopustil, a jakym zpiisobem je tfeba tuto
podminku vykladat.

Smérnice 2006/114/ES (podobné jako pfedchozi harmonizacni Uprava) stanovuje, ze
pfipustnd srovnavaci reklama ,,nemd za nasledek oslabeni ditvéryhodnosti nebo znevazeni
ochranné znamky, obchodni firmy, jiného rozlisovaciho znaku, zboZzi, sluzeb, cinnosti nebo
postaveni soutézitele.“'>* Cesky zékonodéarce v této upravé shledal podobnost s narodni
upravou skutkové podstaty zlehdovani!4, a tak misto toho, aby doslovné pievzal ¢esky pieklad
smérnice, jednani unijni tpravou popsané oznacil stejné jako Ceské tipravé znamé zlehCovani.
To i ptesto, ze v divodové zprave k transpozi¢ni tpravée deklaruje, ze ,,je mimoradné diilezité
pouZit v Ceském textu stejné obraty, jako pouZiva smérnicové znéni. “'>3
Tento krok (pteslap) je pfedmétem kritiky napii¢ komentafovou a odbornou literaturou,

a to z nasledujicich divodu.

153 Clanek 4 pism. d) Smérnice 2006/114/ES, respektive ¢lanek 3a pism. €) Smérnice 97/55/ES.

154 Momentaln& upraveno pod § 2984 obcanského zakoniku.

155 Dlivodova zprava k navrhu zakona ¢&. 370/2000 Sb., kterym se méni zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,
ve znéni pozdéjsich predpist, [...], k bodu 44.
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Za prvé, ur¢itd mira zlehCovani je kazdé ptipustné srovnavaci reklamé vlastni. Vychazi
to z jeji podstaty a z jejiho cile, jimz je vzdy ukdzat produkt zadavatele reklamy v lepSim svétle
oproti produktu konkurenéniho soutéZzitele.!>¢

Za druhé, Ceskd uprava zakazu zleh¢ovani jako samostatné skutkové podstaty nekalé
soutéze pod sebe zahrnuje jak zlehcovani nepravdivymi udaji, tak tdaji pravdivymi, pokud
mohou jinému soutéziteli zplsobit Ujmu. Pokud bychom stejné pravidlo aplikovali i pro
srovnavaci reklamu, moznost jejiho praktického uziti by byla oklesténa na iplné minimum, ne-
li na nulovou uroven. Z kazdé srovnavaci reklamy vyjde jeden ze soutéZzitelt hlife a potencialni
tjma z toho plynouci (v podobé odlivu zdkaznikl) je pfirozena.'>’

Za treti, pokud by pfi posuzovani srovnavaci reklamy byla plné uplatnéna pravidla
zakazu zlehcovani dle § 2984 obcanského zikoniku, vedlo by to k vyraznému ptekresleni
hranice mezi pfipustnou a nepfipustnou srovnavaci reklamou ve prospéch neptipustnosti, coz
by vzhledem k principu Uplné harmonizace evropské Upravy srovnavaci reklamy bylo v
evidentnim rozporu s unijnim pravem. !>

Nelze nez uzaviit, ze zékaz zlehCovani, ktery je obsazen v upravé srovnavaci reklamy
(podle § 2980 odst. 2 pism. e) obcanského zakoniku) a zakazu zlehCovani (podle § 2984
obcanského zdkoniku) ma vyrazné odliSny obsah. Obsahem zakazu zlehcovani ve srovnavaci
reklamé je ,,zakaz prezentovat srovndni v neprimérené mire opovrzlivym, zesmésnujicim ¢i
nevécnym zpuisobem. “'>° Nelze dopustit, aby aplikace pravidel druhého ze zminénych zakaza
pfi posuzovani piipustnosti srovnavaci reklamy predstavovala pfisnéjS$i omezeni srovnavaci
reklamy, nez jaké vymezuje evropské Uprava. Takova aplikace by ani nebyla zcela pfiléhava
formé, v jaké se srovnavaci reklama bézné objevuje — neobsahuje bézné pouze informace
pravdivostni hodnoty, ale i pozndmky a vyzvy adresatim reklamy, které zadnou pravdivostni
hodnotu nemaji.'®® O t&ch zakaz zlehCovani dle § 2984 obcanského zakoniku nepojednava.
V souladu s eurokonformnim vykladem musi byt dédna pfednost vyznamu, ktery pro tuto
podminku zamyslel evropsky zadkonodarce a ktery je co nejvice ve prospéch srovnavaci

reklamy.

156 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zékoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 148.

15T KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni cast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1811.

158 PATEK, Daniel. Nad aktudlni podobou priva proti nekalé soutézi (nejen) v obcanském zdkoniku.
Obchodnépravni revue, 2016, €. 3, str. 65-80.

159 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 100.

160 Tamtéz, str. 92.
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Na prohlaseni a slogany uc¢inéné v ramci srovnavaci reklamy je tfeba hledét smiflivéji a
na uréitou miru zlehdovani nazirat jako na reklamé vlastni.'®! Nepfipustna by byla aZ cilena
diskreditace v mife, kterd neni pro samotné srovnani potieba. Pokud srovnavaci reklama tuto
miru nepiekro¢i, musi samostatnd Uprava zleh¢ovani ustoupit Gpraveé piipustné srovnavaci
reklamy.!®> Samotny vysledek srovnani nemda potencial konkurenta zdiskreditovat ¢&i
znevazit.'® O zlehfovani se nejednd ani pii uziti ochranné znamky konkurenta pro jinak
piipustné srovnani.!64

Aspekt zleh¢ovani (ve smyslu eurokonformniho znéni) byl posuzovan ve véci
,,Nenechte se opit [rohlikem].* Spolecnost Rohlik.cz namitala, ze zadavatel reklamy se jej
snazil zdiskreditovat jak uzitim daného sloganu, tak vyobrazenim nejlevnéjsi varianty rohliku
(tzv. rohlik z bilé mouky) v referenci na néj. Takovym argumentiim soud ale neptisvédcil. Volbu
dané¢ho sloganu naopak posoudil jako vhodné spojeni Siroké vetejnosti vzitého sloganu ve
srovnavaci kampail zadanou ze strany Rohlik.cz). Soud pak dodal, Ze jinak by tomu bylo
v ptipadé, kdyz by konkurent zadavatele reklamy mél nazev jiny, s pecivem nijak nesouvisejici.
Volba ,,druhu® rohliku téz nezapfi€inila zlehceni konkurenta, kdyz Tesco v reklamé pouzilo
pravé ten druh rohliku, ktery si pod danym slovem vybavi modelovy adresat reklamy
(konkurent se nejmenuje VicezrnnyRohlik.cz). Stru¢né feceno, slogan ,, Nenechte se opit
[rohlikem] * zastteSujici cenové srovnani byl dle soudu pfipustné agresivnim, poutavym a
humornym, tedy z pohledu prava nekalé soutéZe ptipustnym.'®> Takovy vyklad povazuji za
vhodny a za respektujici smysl harmonizaéni upravy.

Prikladem zlehCovani pifekracujici miru, kterd je pro srovnani tfeba, byla naopak
televizni reklama spole&nosti Hyundai porovnavajici se s automobilkou Skoda. V této reklamé
se Hyundai snazil svlij tehdy novy rodinny automobil ukézat v lepSim svétle za uziti sloganu:
., Nova i20 rozviri cesky trh s rodinnymi vozy. A i bez bryli kazdému dojde, ze az v ni prijedete,
bude Vas soused z Boleslavi takhle maly. “1%® V&c nebyla feSena soudné, ale byla predloZena

Arbitrazni komisi Rady pro reklamu. Ta posuzovala reklamu skrze Eticky kodex reklamy a

161 Tamtéz, str. 90.

162 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN,
Vladimir a kol. Obcansky zdkonik. Op. cit. pozn. 23, marg. ¢. 16.

163 Rozhodnuti SDEU ze dne 08. 04. 2003, sp. zn. C-44/01, Pippig Augenoptik, odst. 80.

164 Tamtéz, odst. 82.

165 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 13. 03. 2024, sp. zn. 41 Cm 28/2022 [autorce zpFistupnéno na
zaklade zadosti dle zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim].

166 HORACEK, Filip. Hyundai se zalekl a odstranil z reklamy nardzku na Skodu Auto. Online. In: iDnes.cz, 04.
02. 2015. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/hyndai-odstranil-z-reklamy-narazku-na-
skodovku.A150203 145128 ekoakcie fih. [citovano 2024-08-30].
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dosla k neprekvapivému zavéru, ze reklama je zavadna.'s’

Domnivam se, ze kdyby véc byla
feSena soudné, rozhodlo by se téz o neptipustnosti reklamy. To z divodu, Ze zleh¢ovani

v reklamée obsazené je v priliSné mife zesmésnujici a pro ucely srovnani nepotiebné.

Shrnuti

Mezi unijni a ¢eskou upravou této podminky ptipustné srovnavaci reklamy existuji
vyznamné rozdily. Smérnice 2006/114/ES jasn¢ definuje, ze reklama nesmi oslabit
diivéryhodnost sout&Zitele ani znevazit jeho ochranné znamky. Cesky zakonodérce vsak tento
zakaz interpretoval jako zdkaz zlehCovani, ktery jiz upravil v ramci samostatné skutkové
podstaty. Kritika tohoto legislativniho feSeni se opird o to, ze ur€itd mira zlehcovani je pro
srovnavaci reklamu pfirozend, a pokud by byla pravidla zlehcovani aplikovana stejné jako
v ptipadé samostatné skutkové podstaty zleh¢ovani, prostor pro piipustnou srovnavaci reklamu
by byl smr$tén na nulu. Aplikacni praxe se ale v této otazce vydala cestou eurokonformniho
vykladu a agresivni a humornou srovnavaci reklamu shleddva ptipustnou, pokud neni

nepiimefené opovrzliva ¢i zesmésnujici.

3.2.6. Zakaz téZeni z postaveni jiného soutéZitele

Za Sesté, srovnavaci reklama je piipustnd, netézi-li nekalym zplisobem z postaveni
soutézitele, jeho Cinnosti nebo jejich vysledkli nebo jejich oznaceni (§ 2980 odst. 2 pism. e)
obcanského zdkoniku).

Tato podminka byla ¢eskym zakonodarcem upravena ve spojeni se zdkazem zlehcovani
do jednoho ustanoveni a tvoii tak zpohledu legislativné technického jednu podminku.
Z pohledu praktického je nicméné tieba se jimi zabyvat oddélené.

I v ptipadé této podminky vyvstava otazka, zdali 1ze na aplikovat pravidla obsazena
v samostatné skutkové podstaté parazitovani na povésti'®®. T kdyZ tento piipad nevyvolava
vyznamné vykladové problémy, je tfeba se drzet zavért ucinénych v predchozi podkapitole,
tedy Ze Upravu srovnavaci reklama jako harmonizacni upravu provedenou na principu plné

harmonizace je mozn¢é vykladat jen v tom smyslu, ktery ji pritkl evropsky zdkonodarce. Pokud

vvvvvv

167 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 09. 03. 2015, &. j. 004/2015/STiZ.
168 Momentalné upraveno pod § 2982 ob&anského zakoniku.
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reklamé, nez jak je zamySleno smérnicovym znénim, neni mozné je aplikovat a ustoupi ve
prospéch eurokonformniho vykladu. !¢’

Za nekalé téZeni je tieba oznacit takové jednani zadavatele reklamy, které ma potencial
v predstavé modelového adresata reklamy ptenést obchodni uspéch a povést konkurenta na
zadavatele samého, pfipadné na jeho zbozi a sluzby. Rozhodujicim je tedy opét pohled

primérného adresata srovnavaci reklamy.!”

,LPoctivé tézeni zakdzané neni a jeho ptikladem
je vykon prav jiného na zakladé licen¢ni smlouvy.!"!

V rozporu s touto podminkou pak neni ani uziti ochranné znamky konkurenta za G¢elem
jeho oznaceni ve srovnavaci reklamé za predpokladu, Ze srovndvaci reklama napliuje 1 dalsi
podminky piipustnosti.!”? T&Zko si lze piedstavit srovnavaci reklamu, ve které zadavatel
reklamy chce porovnavat své produkty s produkty soutéZitele, ale nemlize uzit jeho loga ¢i
nazvu, které¢ jsou pod zndmkopravni ochrannou. Tak napf. pfi cenovém srovnani nakupu
v supermarketu Lidl oproti ndkupu v supermarketu Albert ¢i Penny Market je absolutné
stézejni, aby zadavatel reklamy (Lidl) ukazal, kde provedl dalsi dva nakupy, které jsou
pfedmétem srovnani. Pokud by je uvést nemohl, srovnani by se do jisté miry minulo s u¢inkem,
kdyz ani bézni nakupci v supermarketu Albert a Penny Market z provedeného srovnani nez;jisti,
Ze to jsou praveé oni, kdo nenakupovanim v supermarketu Lidl trati své penize.!”

SDEU pak nekalé téZeni z postaveni jiného oznacuje jako ,,snahu kracet ve stopach
ochranné znamky s dobrym jménem s cilem vyuzit jeji pritazlivosti, dobrého jména a prestize a
bez financni kompenzace vyuzivat obchodniho usili vyvinutého majitelem ochranné znamky k
vytvoreni a péstovani jejiho image. “'’*

Takova snaha kracet ve $lépéjich jiného soutézitele se slovnikem srovnavaci reklamy
oznacuje jako opérné srovndvaci reklama. Ta je uzivana novymi soutéziteli na daném trhu,
v ramci kterého se snazi prorazit se svym produktem tak, Ze jej porovnavaji s produktem jiz
etablovaného soutézitele. Casto takové srovnani doprovazi tvrzenim, Ze jejich produkt ma
stejné vlastnosti jako produkt etablovaného soutéZitele, nicméné on jej nabizi za pomérné nizsi

cenu.!” Opémé srovnavaci reklamé je tedy t&Zeni z postaveni jiného soutéZitele vlastni.!”®

Pravé proto se komentafova literatura vyjadiuje v souvislosti s opérnou formou reklamy tak, ze

169 Shodné komentafova literatura. In: PIPKOVA, Petra Joanna. $ 2980 [Srovnavaci reklama]. In: PETROV, Jan,
VYTISK, Michal, BERAN, Vladimir a kol. Obcansky zdkonik. Op. cit. pozn. 23, marg. &. 17.

170 HRUDA, Ondfej. Srovnavact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 114,

17l ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zékoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 150.

172 Rozhodnuti ze dne 17. 03. 2005, sp. zn. C-228/03, Gillete / LA-Laboratories, odst. 39.

173 Viz Ptiloha ¢. 4.

174 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 06. 2009, sp. zn. C-487-07, L’Oréal a dalsi, odst. 50.

175 HRUDA, Ondfe;j. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 111.

176 Tamtéz, str. 110.
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by dovolena byt neméla.!”” Hruda k tomuto ndzoru stoji v opozici. Tvrdi, Ze posouzeni
ptipustnosti opérné srovnavaci reklamy se odviji od toho, ,,jak vyznamny je rozdil mezi
rozliSovaci zpusobilosti oznaceni souteZitele dotceného opérnou srovnavaci reklamou a
rozliSovaci zpiisobilosti oznaceni zadavatele reklamy — ¢im vyznamnéjsi tento rozdil je, tim spise
zadavatel reklamy postupuje v rozporu se zdkazem protipravniho téZeni.*'’® S tim s nim
v zdsad¢ souhlasim, jelikoz arbitrarni zdkaz jakékoliv formy srovnavaci reklamy by byl
v rozporu se zasadou vykladat pravidla srovnavaci reklamy co nejvice v jeji prospéch. Zaroven
se domnivam, Ze pokud zadavatel reklamy formuluje srovnani tak, Ze si nepfivlastituje tispéch
etablovaného soutézitele a snazi na trhu vytvofit jméno vlastni, méla by byt takové reklama
dovolena. V opacném piipadé by srovnavaci reklama byla novym soutézitelim s nezndmym
zbozim prakticky zapovézena.

Piikladem takové srovnavaci reklamy, kterd srovnava etablované zbozi
s neetablovanym, je reklama Lidl na svou znaCku instantni kavy Bellarom v porovnani
obo¢i a oznaduji ji za chiizi po tenkém ledg, '8 o¢ividné je piipustnou takova op&rna srovnavaci

reklama, pod kterou tenky led nepraskl.

Shrnuti

Srovnavaci reklama je nepfipustnou pro téZeni z postaveni konkurenta, kdyz v jejim
disledku je v oCich adresati reklamy ptenaSen uspéch konkurenta na zadavatele reklamy.
Opérna srovnavaci reklama urcity aspekt tézeni z postaveni jiného obsahuje, proto ji nékteti
povazuji vzdy za nepfipustnou. Dle mého nazoru by opérna srovnavaci reklama méla byt
dovolena, pokud jejim cilem neni zneuzit postaveni etablované¢ho soutézitele, ale naopak
upozornit adresaty na to, Ze je na trhu soutézitel novy, ktery se vydava do soutézniho boje na
rozehraném poli zboZi a sluZzeb zavedenych soutézitell. Za zadnych okolnosti si v reklamé

nelze ptivlastiiovat uspéch konkurenta.

177 Srov. naptiklad ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 149.
178 HRUDA, Ondfej. Srovnavact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 115.

179 Viz Pfiloha ¢. 12.

180 CHARVAT, Ondiej. Lidl si koleduje. Srovndvaci reklama je chiize po tenkém ledé, presto své levné cokolady
porovnavad s Lindtem. Online. In: Hospodarské noviny, 05. 07. 2022. Dostupné z: https://byznys.hn.cz/cl-
67090630-lidl-si-koleduje-srovnavaci-reklama-je-chuze-po-tenkem-lede-presto-sve-levne-cokolady-porovnava-
s-lindtem. [cit. 2024-08-27].
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3.2.7. Zakaz srovnani s napodobeninami

Za sedmé, srovnavaci reklama je pfipustnd, nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako
napodobeni ¢i reprodukci zboZi nebo sluzby oznaovanych ochrannou znamkou soutézitele
nebo jeho ndzvem (§ 2980 odst. 2 pism. f) obanského zakoniku).

Na zékladé posledni z podminek piipustné srovnavaci reklamy je zakdzano do srovnani
zahrnout takové produkty, u kterych zadavatel reklamy vyslovné deklaruje, ze se jedna o
napodobeni ¢i reprodukci téch produktii, se kterymi je srovnava. Uvedeno na piikladu, je
zakdzano uvést reklamu, kterd vedle sebe stavi kabelku Birkin znacky Hermes vedle kabelky
zadavatele reklamy s tvrzenim, Ze ,,sice je nase kabelka napodobeninou Birkinky, ale je téz
z kiize a za zlomkovou cenu. “

Jde pravé o vyslovné uvedeni, Ze srovnavané je padelkem, napodobeninou, reprodukct,
¢1 imitaci konkuren¢niho zbozi, které déla takovou reklamu neptipustnou. Ondrejova uvadi, ze
by se mé&lo jednat i o slova substitut a alternativa,'8! s tim v8ak musim nesouhlasit, protoze tato
slova se vyznamové blizi spi§ ke slovu zameénitelnost, které je Ustfednim pro podminku
pfipustné srovnavaci reklamy dle § 2980 odst. 2 pism. b) obcanského zdkoniku. Podle tohoto
ustanoveni jen zaménitelné (substituovatelné, alternativni) produkty lze v rdmci ptipustné
srovnavaci reklamy porovnavat. Slovo napodobeni a reprodukce v kontextu této podminky
piipustnosti je tfeba vnimat spise jako oznacujici ¢innost kopirujici (otrocky napodobujici!®?)
zboZi ¢i sluzbu jiného soutézitele.

Existence této podminky je (opét) vysledkem prosazeni z4jmu Francie na ochrané jejich
narodnich znaéek celosvétového vyznamu. Vedle ,, sampariské klauzule * tak uprava srovnavaci
reklamy zakotvuje i tuto ,, parfémovou klauzuli“, na zaklad¢ které méli byt chranéni zejména
francouzsti vyrobci parfému proti srovnavacim seznamtim.!83

Je ptihodné, Ze zrovna takovy modelovy piiklad pak fesil i SDEU. Ve véci L’Oréal a
dalsi se tento francouzsky moddni a kosmeticky dim branil proti srovndvacim seznamim
parfémt jeho znacek, které byly zpracovateli srovnavaciho seznamu srovnavany s jejich
parfémy jako napodobeninami parfémi L’Oréal. Zaroven flakony a krabicky jejich parfémut
byly do jisté miry podobné originalnimu zbozi. SDEU v této véci potvrdil vyse popsané teze,
pficemz doplnil, Ze je bez vyznamu, zdali je vreklam¢ piimo uvedeno, ze se jedna o

napodobeninu, anebo zdali tento fakt z reklamy plyne implicitné.!84

181 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zékoniku. Op. cit. pozn. 55, str. 150.

182 MUNKOVA, Jindfiska. Prdavo proti nekalé soutézi. 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008. ISBN: 978-80-7179-
543-8, str. 97.

183 HRUDA, Ondfej. Srovnavact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 115-116.

184 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 06. 2009, sp. zn. C-487/07, L’Oréal a dalsi, odst. 75.
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Pro objasnéni pojmt 1) znackové (originalni) zbozi, 2) padélané zbozi a 3) neznakové
zboZzi je vhodné je uvést v kontrastu na ndsledujicim ptikladu. Britskd znacka Burberry je
svétozndmym modnim domem proslavenym zejména svym trenckotem s vnitini podsivkou
s ikonickym tartanovym vzorem (kdy tento vzor je chranén ochrannou zndmkou). Trenckot
znacky Burberry spadé do kategorie znackového zbozi dle bodu 1). Naopak trenckot, jenz byl
na trh uveden vyrobcem odlisSnym od Burberry, ktery jej padélal a nabizi jako trenckot této
znacky (kabat ma vnitini podSivku s chranénym tartanovym vzorem, padélané cedulky
Burberry a zejména je vyrobcem oznacen a prodavan jako znackové a originalni zbozi), je
zbozim spadajicim do kategorie dle bodu 2), tedy padélanym zbozim. Naopak pokud ku
ptikladu textilni fetézec Zara nabizi trenckot, jehoz vnitini podSivka sice ma tartanovy vzor,
zejména bez jakéhokoliv odkazu na modni diim Burberry), jedné se o trenckot spadajici do
kategorie neznackového zbozi dle bodu 3). Srovnani zbozi spadajici do kategorie 1) a 2) je dle
posledni podminky ptipustné srovnavaci reklamy zcela zakazéno. V zasad¢é piipustné by
naopak mélo byt srovnani znackového zbozi s neznackovym, které neni napodobeninou a ani
jej za ni neoznacuje, tedy srovnani zbozi kategorie 1) s kategorii 3).!%

Srovnani napodobenin s origindlnimi vyrobky ponc¢kud navadi k tomu v ném shledat
ur¢itou formu tézeni z povésti jiného soutézitele, ktery je zakdzan podminkou piipustné
srovnavaci reklamy rozebranou v pifedchozi podkapitole. Dle SDEU jedndni zadavatele
srovnavaci reklamy porusujici zékaz srovnani napodobenin se zboZzim, které poziva ochrany
ochranné znamky, je zaroven vzdy jednanim nekale té¢Zicim z postaveni soutéZzitele, ktery zbozi
s ochrannou znamkou produkuje.'®¢ Z mého pohledu bude uvadéni napodobenin a reprodukci
na trh vzdy parazitickym na vyrobci originalniho zboZi, snad o to vice, pokud se jedna o znacky,
které budovaly své postaveni desitky let. Vyvstava tedy otdzka, zdali je tato podminka piipustné
srovnavaci reklamy, zakaz srovnani napodobenin s origindlnim zbozim, nadbytecna.
Domnivam se, Ze ano, a nejsem sama, kdo tento zavér u¢inil.!8’

Hruda pak navic shleddvd problemati¢nost parfémové klauzule i vtom, ze jeji
prvoplanovy vyklad by vedl ke zbyte¢nym piekazkdm v prodeji generickych 1é¢iv, které jsou
napodobeninami 1é¢iv origindlnich, jimz vyprsela patentova ochrana. Dovozuje tedy, Ze nejen

v oblasti farmaceutického primyslu, ale i v pfipadé prodeje neorigindlniho pfisluSenstvi a

185 Shodné POKORNA, Jarmila, VECERKOVA, Eva, PEKAREK, Milan. Meritum Obchodni korporace a nekald
soutéz. 1. vydani. Praha: Wolters Kluwer, 2015. ISBN: 978-80-7478-873-4, str. 554.

186 Rozhodnuti SDEU ze dne 18. 06. 2009, sp. zn. C-487/07, L’Oréal a dalsi, odst. 79.

137 Shodné& Hruda, ktery oznaduje ,,parfémovou klauzuli* za zbyte¢nou. In: HRUDA, Ondfe;j. Srovndvaci reklama.
Op. cit. pozn. 6, str. 119.
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nahradnich dilti, bude SDEU pohlizet na piipustnost srovnavacich reklam toto zbozi
komparujici ve svétle vykladu, ktery je co nejvice ve prospéch reklamy. Ostatné SDEU sviij

postoj k jedné z ,,francouzskych* klauzuli uz jasné vyjadiil.!s®

Shrnuti

Nepfipustnd srovnavaci reklama ve srovnani uvadi napodobeniny a reprodukce
v kontrastu s originalnim zbozim. Postaci, aby takové srovnani z reklamy plynulo implicitné a
reklama bude nekalou soutézi. Tento zdkaz je nékterymi povazovan za nadbytecny, nebot
vyrobci napodobenin do jisté miry vzdy parazituji na postaveni vyrobci origindlniho zboZi,
¢imz je naplnéna jiz podminka zakazu téZeni z postaveni jiného. Toto ustanoveni m¢lo plivodné
chranit zejména francouzské vyrobce parfémt, ale pti nevhodném vykladu mtze zptisobovat

problémy v jinych segmentech trhu, kde by mohlo byt nesmysIn¢ omezujici.

3.3.  Pripustnost, ,,co se srovndni tyce*

Na posouzeni piipustnosti té ¢i oné srovnavaci reklamy muzeme hledét jako na
tiistupnovy test.

Nejdtive se ptame, zdali reklama naplni definici srovnavaci reklamy dle § 2980 odst. 1
obcanského zakoniku (prvni stupen).

Poté zkoumame, zda reklama spliluje vSechny podminky piipustné srovnavaci reklamy,
tak jak je stanovuje § 2980 odst. 2 pod pismeny a) az f) obcanského zédkoniku (druhy stupen).

Pokud ano, jedna se o reklamu piipustnou, co se srovnani tyce. Tento slovni obrat
v kontextu upravy srovnavaci reklamy znamend, zZe ,, dodrzeni uvedenych pravidel zarucuje
pripustnost reklamy pouze z hlediska srovnavaci reklamy*, a nevyluCuje tudiz moznost, ze
., reklama miiZe byt nepripustnd z jinych soukromopravnich i vefejnopravnich diivodii. “'%

Pro uplné posouzeni piipustnosti (legalnosti) srovnavaci reklamy je tieba ji posoudit
nejen optikou celého prava nekalé soutéze, ale komplexné s celym pravnim tfadem (tfeti
stupen).

Srovnavaci reklama, kterd splni prvni dva stupné piipustnosti tak napiiklad muize
porusovat jinou nekalosoutézni normu, at uz generalni klauzuli ¢i jednu ze zvlastnich
skutkovych podstat (naptiklad pfipustnou srovnavaci reklamu lze distribuovat takovym

zpiisobem, Ze naplni znaky dotérného obtézovani dle § 2985 obcanského zakoniku).

188 Tamtéz, str. 120. )
189 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN,
Vladimir a kol. Obcansky zdkonik. Op. cit. pozn. 23, marg. €. 6.
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Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3, Clenské staty mohou pro reklamu na citlivé
komodity nastavit ptisn¢jsi pravidla, nez jaka stanovuje harmoniza¢ni Uprava pro srovnavaci
reklamu na ,,standardni* zbozi. Tyto pravidla pak maji charakter vetejnopravniho omezeni.

A konecné, srovnavaci reklama se mize dostat do rozporu s vetfejnopravni normou,
kteréd na prvni pohled se srovnavaci reklamou per se ani nesouvisi. Tak naptiklad dle § 4 pism.
f) zak. o regulaci reklamy reklama na alkoholické napoje nesmi zdiraziiovat obsah alkoholu
jako kladnou vlastnost napoje. Srovnavaci reklama, ve které by zadavatel tvrdil, ze ,, Nas likér
obsahuje vice % alkoholu nez likér prodavany X, by tak byla s nejvétsi pravdépodobnosti
shledana nepfipustnou pro rozpor s vetejnopravnim piedpisem. Z vetejnopravniho pohledu
nepiipustnd by dale byla srovnavaci reklama, kterd by porovnavala 1éCiva, kterd obé postradaji
registraci Statnim Ustavem pro kontrolu 1é¢iv.!*° Ze soukromopravniho pohledu by se takové
jednani dalo postihnout dle dalsi skutkové podstaty nekalé soutéZze — ohrozeni zdravi nebo
Zivotniho prostiedi dle § 2987 ob&anského zakoniku.!*!

Jen srovnavaci reklama, kterd uspéSné naplni vSechny tfi stupné piipustnosti, je

v souladu s ¢eskym pravnim fadem.

190 & 25 a nasl. zakona ¢&. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech.
Y1 HRUDA, Ondfej. Srovndvact reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 53.
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4. Poukaz na relevantni nuance mezi unijni a ¢eskou pravni upravou
Ackoliv EU poskytuje k harmoniza¢ni upravé cesky pieklad, ktery by mél reflektovat
zamyslené znéni Upravy piipustné srovnavaci reklamy, ¢esky zdkonodarce se pfi jeji transpozici
nezdrzel jisté miry kreativity. BohuZzel nelze konstatovat, ze by tato kreativita byla zcela ku
prospéchu, zejména pro aplika¢ni praxi.
V ramci posledni kapitoly této prace se zminim o diskutabilnich aspektech ¢eské tpravy

srovnavaci reklamy potencialné kolidujici s pravou unijni.

4.1. Klamava srovnavaci reklama a nekalé obchodni praktiky

Problematika nekalych obchodnich praktik byla jak evropskym, tak ceskym
zakonodarcem upravena oddélené od prava nekalé soutéze v izkém slova smyslu (kterym je
mysSlena Uprava v ob¢anském zékoniku). Evropsky zakonodarce tak ucinil v rdmci Smérnice
2005/29/ES, ¢esky zakonodarce v ramci zakona o ochrané spotiebitele a oba ptredpisy maji
pusobnost vyhradné na jednani vici spotiebiteltim.

Smérnice 2006/114/ES, kterda by méla byt aktudlni ptedlohou pro ceskou Upravu
srovnavaci reklamy, pak stanovuje, Ze srovnavaci reklama je pfipustnd, pokud neni klamava ve
smyslu této smérnice a ve smyslu smérnice 2005/29/ES."%? Cesk4 uprava je nicméné daleko
nereflektuje doslovng.!”® Je tak ¢eska uprava podminky zakazu klamavosti srovnavaci reklamy
v rozporu s harmonizacni Uipravou?

Komplexné se této problematice vénoval Paték. Ten poznamenava, ze oddé€leni
smérnicové upravy klamavé a srovndvaci reklamy od nekalych obchodnich praktik nelze
povazovat za snahu o rozdé¢leni téchto dvou problematik na samostatné pravni oblasti. Ty je

194 Tento

naopak tieba vnimat jako navzdjem provazané a ob¢ jako upravy nekalosoutézni.
argument zaroven podporuje uvedenim rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu, ktery jesté
pfed implementaci harmonizaéni upravy nekalych obchodnich praktik do ¢eského zdkona o
ochrané spotiebitele posuzoval stejnou optikou provazanost nekalosoutézni tipravy se zakonem
o regulaci reklamy. Ten oznacil tuto vefejnopravni normu za pievazné¢ zasahujici do

nekalosoutéZni upravy, tudiz neoddélitelnou.!®?

192 Smérnice 2005/29/ES poskytuje podrobnéjsi demonstraci toho, jaké praktiky by mély byt povazovany za
nepfipustné, ¢imz zajistuje vetsi pravni jistotu pro soutézitele i spotiebitele.

193 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1808.

194 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Op. cit. pozn. 16, str. 27-28.

195 Tamtéz, str. 62.
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K rozfeseni problematiky ptispéla i Ondrejova. Ta dosla k zavéru, Ze ,, ceské pojeti prvni
podminky kladené na srovnavaci reklamu sice neni doslovne kompatibilni s evropskou upravou,
vzhledem ke své obecnosti vsak umoznuje pojmout veskeré skutecnosti, které upravuje uprava
evropskad (zejména ve smyslu klamavych obchodnich praktik). “'*® Neojeding€lé budou i situace,
kdy bude klamavou srovnavaci reklamou mozné uplatnit jak ochranu soukromopravni dle
obCanského zékoniku, tak ochranu vefejnopravni dle zakona o ochrané spotiebitele. 1°7 To
celkovou ochranu proti klamavému jedndni déla komplexni, nikoliv sobé konkurujici.

Neni ziejmé, ze by tato problematika pusobila v praxi zna¢né problémy. Vedle toho i
nejaktudlnéjsi komentarova literatura pracuje s vymezenim klamavosti tak, jak jej pojima
evropsky zakonodarce.'”® Aby Ceska iprava byla zcela v souladu s tou evropskou, postaci pro
ptfipady zkoumani zdkazu klamavosti srovnavaci reklamy uZzit eurokonformniho vykladu ve

spojeni se systematickym vykladem.

4.2. Znovu k zikazu zleh¢ovani

Jak jiz bylo tfeceno v podkapitole 3.2.5 této prace, na zakladé smérnicové Upravy je
pfipustnd srovnavaci reklama, kterd ,,memad za nasledek oslabeni duveryhodnosti nebo
znevazeni ochranné znamky, obchodni firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, c¢innosti
nebo postaveni soutézitele. “'*° Cesky zakonodérce v této Gipravé shledal aspekty samostatné
skutkové podstaty zlehcovani, a tak ptipustnou srovnavaci reklamu podminil tim, Ze nezlehcuje
jiného. S argumenty demonstrujicimi, pro¢ je takto slovné formulovana tiprava v obanském
zakoniku problematickd, odkazuji na danou podkapitolu.

Ackoliv se zda, Ze s necitlivym legislativnim krokem ceského zakonodérce si doktrina
1 soudni praxe poradila a zakaz zlehovani ve srovnavaci reklamé vyklada v souladu s cili
evropského zdkonodarce, domnivam se, Ze formulani zména tohoto ustanoveni by nebyla na
Skodu. Dostacujicim by byl pouhy piepis ceského prekladu Smérnice 2006/114/ES, tedy
nahrazeni vyrazu ,,nezlehcuje-li soutéZitele slovnim spojenim ,,neoslabuje ditvéryhodnost
nebo neznevazuje soutézitele”. Tim by pomysiné byla pfetrzena vazba upravy podminek

pfipustné srovndvaci reklamy na skutkovou podstatu zlehfovani, ktera zavdava tolika

196 ONDREJOVA, Dana. Srovndvaci reklama v ceské a evropské pravni iipravé a judikature. Bulletin advokacie,
2017, €. 3, str. 33-41.

197 ONDREJOVA, Dana. Vztah pravni iipravy nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik. Obchodnépravni
revue, 2017, €. 6, str. 176-179. Shodné Hruda. In: HRUDA, Ondiej. Podminky pripustnosti srovnavaci reklamy a
klamava srovnavaci reklama. Obchodnépravni revue, 2012, €. 11-12, str. 305-313.

198 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2980 [Srovndvaci reklama]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN,
Vladimir a kol. Obcansky zdkonik. Op. cit. pozn. 23, marg. €. 7.

199 Clanek ¢. 4 pism. d) Smérnice 2006/114/ES.
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vykladovym otdzkam, kterym by se dalo vyvarovat. Stejnou sluzbu by od¢inil i vyraz
., neocCernuje“, , nediskredituje* €1 ,, nesnizZuje “.

Nez tedy pracovat s tim, ze pojem zlehcovani ma v ptipadé § 2980 odst. 2 pism. ) a
§ 2984 obcanského zakoniku jiny obsah, jevi se jako rozumné pojem prvniho z uvedenych
paragrafii zaménit. Vyraz zvoleny pro zménu ustanoveni by mél pfinést pravni upravu, ktera
respektuje hranici piipustné srovnavaci reklamy vystavénou tak, jak ucinil evropsky

zakonodarce.

4.3. ,,Opomenuti“ podminky zikazu vyvolini nebezpeci zamény

Na rozdil od obc¢anského zakoniku, harmonizacni tiprava stanovuje pro srovnavaci
reklamu jednu dal§i podminku. Tou je, Ze srovnavaci reklama , nevede k zdméné mezi
obchodniky, mezi zadavatelem reklamy a soutézitelem nebo k zamené ochrannych znamek,
obchodnich firem, jinych rozlisovacich znakii, zbozi a sluzeb zadavatele reklamy s ochrannymi
znamkami, obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi znaky, zbozim a sluzbami soutéZitele. “**°
Dle Hrudy je tfeba s ohledem na dals$i jazykové verze smérnicové upravy vykladat tuto
podminku jako delikt ohroZovaci a mluvit o ni spiSe jako o zakazu vyvolani nebezpeci zamény,
nejen jako o zplsobeni zamény samotné jako deliktu poruchového.?!

Podminku, ktera zakazovala vyvolani nebezpec¢i zamény, obsahovala prava srovnavaci
reklamy v obchodnim zakoniku upravujici prdvo nekalé soutéze pted nabitim ucinnosti
obc¢anského zakoniku.?%? Civilni kodex nicméné zvolil jiné legislativni feSeni, a to Ze vyvolani
nebezpeci zamény upravil jako samostatnou skutkovou podstatu dle § 2981, zatimco do
podminek piipustné srovnavaci reklamy zékaz vyvolani nebezpeci zamény nezatadil. Co vedlo
k volb¢ takového feseni, o tom divodova zprava mlci. Je za téchto podminek ceskd tprava
v souladu s tou harmoniza¢ni?

K odpovédi na otdzku je tfeba zkoumat, zdali harmoniza¢ni Uprava ve smérnici
postihuje stejné jednani jako skutkovd podstata dle § 2981 obcanského zakoniku. SDEU
v souladu se svou ustalenou judikaturou stanovuje, ze nebezpeci zdmény vyvolava takové

jednani, které vyvold u adresati reklamy dojem, ze mezi zadavatelem reklamy a jeho

konkurentem existuje obchodni pouto.??3 Takovy vyklad se s ¢eskou pravou, kterd mluvi o

200 “Janck & 4 pism. h) Smérnice 2006/114/ES.

201 HRUDA, Ondfej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 122.

202§ 50a odst. 2 pism. d) obchodniho zdkoniku.

203 Rozhodnuti SDEU ze dne 12. 06. 2008, sp. zn. C-533/06, O2/Hutchison 3G, odst. 58 a 63.
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zpusobilosti vyvolat nebezpe¢i zdmény nebo klamnou predstavu o spojeni se soutézitelem,
obsahove¢ kryje.

Zaroven vyrazny vykladovy problém zde neshledava ani Hruda?* ¢i Kotasek?%.
Shoduji se, ze aplikace § 2981 obcanského zakoniku pro posuzovani piipustnosti srovnavaci
reklamy je mozny. Nicméng je tfeba, co se srovnani tyce, respektovat princip plné harmonizace,
na zakladé kterého je srovnavaci reklama upravena, a neopomijet tedy (op¢ct) eurokonformni
vyklad.

Ackoliv je legislativné technické feSeni zdkonodarce 1 v této otdzce na povazenou a jevi
se zbyteCnym (respektive zapficinuje zbytecné vykladové otazky), nejevi se problematickym a
neposouva hranici ptipustné srovndvaci reklamy jinam, nez kde by podle unijniho zdkonodarce

m¢éla byt. Soudim tedy, ze zde neni tfeba legislativniho zasahu.

* HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Op. cit. pozn. 6, str. 122.
205 KOTASEK, Josef. § 2980 [Srovnavaci reklama]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcéansky zdkonik VI. Zavazkové
pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). Op. cit. pozn. 24, str. 1813.
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Zavér

Tato prace si vytycila za cil zkoumat hranici mezi ptipustnou a nepiipustnou srovnavaci
reklamou a na zakladé této analyzy urcit, kde tato hranice lezi. To vSe s v€domim, Ze pfili$
kauzalni zavéry by dynamice nekalé soutéze nebyly ku prospéchu. Kazda srovnavaci reklama
je totiz jedinecnd, stejné jako je jedineény modelovy adresat, kterému je urcena. Jak vystizné
uvadi Hajn, ,, Pri pravni regulaci (a zejména pri regulaci tvorivych cinnosti, k nimz patii
hospodarska soutez) nelze nalézt takovy ,,slovni kamen mudrcii™, takovy text zakona, jez by
daval spolehlivé navody pro rozhodnuti vsech konkrétnich spori. Také zdsadni rozhodnuti
SDEU i vyssich narodnich soudii predstavuji pouze orientacni pomiicky a nevylouci platnost
zakladniho pravidla soutézniho prava, Ze totiz vsechno (nebo alesponn mnohé) zalezi na
okolnostech jednotlivych pfipadii. “*%

Ptesto si dovolim na zakladé provedené analyzy v zavéru této prace predstavit urcity
navigaéni systém, autorkou oznaceny jako tfistupfiovy test, na zaklad¢ kterého by zavér o
pfipustnosti té které srovnavaci reklamy mél byt ten spravny. Zarovei pfedstaveni tohoto testu
slouzi i1 jako odpovéd’ na vyzkumnou otazku poloZzenou v této praci, kterou timto povazuji za

zodpovézenou.

Srovnéavaci reklama ve smyslu prava nekalé soutéZze bude za kazdé situace vedena
soutéznim zamérem a vzdy bude cilit na to, aby zadavatel reklamy jejim prostfednictvim ziskal
vyhodnéjsi postaveni na relevantnim trhu. Pro aplikaci pravidel srovnavaci reklamy je tieba,
aby reklama obsahovala minimaln¢ dva aspekty, a to odkaz na jiného soutézitele a alespon
implicitni srovnani s nim. V nejasnostech o pfitomnosti téchto dvou aspekti v konkrétni
reklamé je tieba hledét na reklamu jako na celek a zohlednit zejména to, jaky dojem vytvaii v
o¢ich modelového adresata.

Jadro ptezkumu srovnavaci reklamy pak tkvi v druhém stupni testu, tedy v posouzeni
podminkami pfipustnosti. Srovnavan muze byt jen takovy produkt, ktery je v ocich adresata
reklamy zaménitelny, a to na zdklad¢ vlastnosti, které jsou obéma produktim vlastni a které
jsou pro produkty relevantni. Naopak takové srovnani, které adresata reklamy privadi k mylnym
pfedstavam o skutecnosti a vede jej k obchodnimu chovéni, které by jinak neucinil, dovolené
neni. I kdyz je v reklamnim prostedi bézné uzivat ostrych lokti a popichova¢ného humoru, je

tteba vSe udrzet v takové mife, kterd je ucelnd pro provedené srovnani a nepfiméfené

206 HAJN, Petr. Komunitdrni a ceské prdavo proti nekalé soutézi (Vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita,
2010. ISBN 978-80-210-5051-8, str. 17.
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nediskredituje jiného. Otrocké kopirovani produktu jiného ¢i snaha neopravnéné kracet v jeho
Slépéjich nema v piipustné srovnavaci reklamé misto. V bezpe¢ném pfistavu se bude nachazet
zadavatel reklamy srovndvajici zbozZi se stejnym oznacenim pivodu. Drzej$i pak mohou
testovat realitu nastolenou judikaturou SDEU, ktery oteviel cestu i srovndni produkti bez
oznaceni ptivodu s produkty s ozna¢enim ptivodu jako blize nespecifikovanou mnozinou zbozi.
V pochybnostech je tieba se vzdy tazat, jaky vyklad je co nejvice ve prospéch srovnavaci
reklamy.

Ptipustna reklama pak musi naplnit vSechny relevantni pozadavky pravniho fadu.
Zohlednéni pravidel obsazenych zejména v zdkoné o reklamé a dalSich vefejnopravnich

ptedpisech je zasadnim krokem pied samotnou publikaci konkrétni srovnavaci reklamy.

Je ziejmé, Ze se v Ceské republice prestavame srovnavaci reklamy bat a Ize jen o¢ekavat
nartst jejiho pouzivani. Nékteré znamé ceské spoleCnosti jiz maji na konté nékolikero
uspésnych a efektivnich srovnavacich kampani, jiné pak zkousi tancit na hranici pfipustnosti
srovnavaci reklamy a zkousi jejich limitd. Kazdopadné oba tyto pfistupy je tfeba pokladat za
pfinosné Ceskému soutéznimu prostiedi, protoZze mimo jiné oteviraji debatu nad moznostmi
regulace v oblasti hospodarské soutéze, ¢imz ptispivaji k vEtsi transparentnosti a férovosti na
trhu se zbozim a sluzbami.

Sama jsem v o¢ekéavani, jaké reklamni kampané nas v budoucnu ve vefejném prostoru
prekvapi. Ostatné pravo nekalé soutézZe je nejen oblasti velmi zajimavou, ale i zdbavnou, ktera

v sobé kombinuje uméni komplexni analyzy pravnich pravidel a uméni inteligentniho humoru.
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UsSetrite  Celkemisdopravou 1924,60 2 229,29

304,69
KE Nakoupeno v dubnu 2022,
Akéni ceny jsou oznaceny tuéné modre.

2. nakupni seznam srovnavaciho nékupu: itesco.cz o —

Usetrite  Celkemis dopravou 1894.70 2 185,98

291,28
Kec Nakoupeno v dubnu 2022
AkEni ceny jsou oznadeny tuéné modre.

3, nakupni seznam srovnavaciho nakupu: itesco.cz e—

USetrite  Celkem isdopravou 1881,8 2153,28
271,48

KE Makoupeno v dubnu 2022
Akeni cany [sou oznadeny tucné modre.
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STOJI ZA TO JiST LEPE

Jsme hrdi na to, Ze jsme pro vas symbolem
nejvy3si kvality za nejvyhodnéjsi cenu, a to nejen
v kategorii Ovoce a zelenina. Navic jste podle
vyzkumu agentury Skala a Sulc znovu zvolili Lidl
jako Jedniéku v Eerstvosti.
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i Ceny a klicové viastnosti zakoupeného zbozi ovéfil notd.
Zobrazené Gétenky jsou za nakup provedeny dne 22. 01. 2024 v prodejné Lidl na adrese Narozni ulice, Praha 5, Penny Market na adrese Zalanského ulice, Praha - Repy a Albert na adrese Revnicka
ulice, Praha 5. Predmétem srovnini bylo 20 béznjch produkti. Ceny v konkurencnich supermarketech se v budoucnu mohou liit. Pi srovnavacim nakupu nebyly zohlednény vérnostn programy.

Ceny srovnavaného zbo garantujeme v prodejnéch Lid jako maximaln prinejmenim pro obdobi od 5. 2. 2024 do 11. 2. 2024 nebo do vyprodénf zasob. V§voj cen po 22. 01. 2024 v konkurenénich
prodejnach neni predmétem tohoto srovnini. Chyby v tisku vyhrazeny. Lidl si vyhrazuje pravo zmén v baleni a varianté nabizeného zbozi. Odbér je moznj jen v obvyklém mnozsti.

CESKE NOVINY. Notdrsky ovéreno: Lidl je v porovnani s konkurenci levnéjsi. Online. CTK. Praha, 09. 02. 2024.
Dostupné z: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/2477395. [citovano 2024-08-09].
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DORMER, Lewis. Campaign of the Week: Google takes aim at Apple. Online. In: Smart Insights, 07. 06. 2019.
Dostupné z: https://www.smartinsights.com/managing-digital-marketing/campaign-of-the-week-google-takes-
aim-at-apple/. [citovano 2024-08-09].
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3“Porsche
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7" Porsche

8" Porsche

9" Sauber/BMW
10" Porsche

PORSCHE CENTRE OAKVILLE. 5 Great Porsche Print Advertisements. Online. Dealer Porsche, 03. 04. 2016.

Dostupné z:
https://dealer.porsche.com/ca/oakville/en-CA/News-and-Events/5-Great-Porsche-Print-Advertisements.

[citovano 2024-08-09].
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FATUROVA, Marie. CEZ v reklamé zauitocil na konkurenci. Za 20 milionsi. Online. In: iDnes.cz, 13. 01. 2008.
Dostupné Z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/cez-v-reklame-zautocil-na-konkurenci-za-20-
milionu.A080114 122444 ckonomika maf. [citovano 2024-08-09].
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https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/ekonomika/cez-zahajil-kampan-namirenou-proti-konkurenci-146742.
[citovano 2024-08-09].
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GRANDMONTAGNE, Marc. La publicité comparative: ce n'est pas de l'information... c'est de la pub. Online. In:
France Bleu Lorraine Nord, 21. 09. 2018. Dostupné z: https://www.francebleu.fr/emissions/consomatin/lorraine-
nord/la-publicite-comparative-ce-n-est-pas-de-l-information-c-est-de-la-pub. [citovano 2024-08-08].
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VEGA, Tanzina, CHEN, Brian X. Samsung-Apple Fight Moves to Marketing. Online. In: The New York Times,
18. 09. 2012. Dostupné z: https://www.nytimes.com/2012/09/19/business/media/samsung-apple-fight-moves-to-
the-marketing-arena.html. [citovano 2024-08-24].
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IAKOUPEN DNE 28.4. 2021 V PRODEINE BILLA, VYSOCANSKA ULICE, PRAHA 9, ZA ZOBRAZENOU

CENMU. ZOBRAZENA CENA PRODUKTU BELLAROM JE PLATHA VE VEECH PRODEINACH LIDL CR OD 10.5. 2021 DO 16. 5. 2021,

LIDL CESKA REPUBLIKA. Bellarom Classic a Nescafé Classic. Dvé kvalitni instantni kavy. Kterou byste si
vychutnali radsi? Online. In: Socialni sit’ Facebook, 10. 05. 2021. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?{bid=4455202057843987&1d=417246441639589&set=a.5454046188237
70. [citovano 2024-08-25].
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Srovnavaci reklama jako skutkova podstata nekalé soutéze

Abstrakt

V této praci se zabyvam skutkovou podstatou srovnavaci reklamy v ¢eské pravni
upravé. Jejim cilem je analyzovani hranice mezi pfipustnou a nepiipustnou srovnavaci
reklamou v kontextu dne$ni doktriny, judikatury a s ohledem na zasady eurokonformniho
vykladu.

Prace je systematicky rozdélena na uvod, Ctyfi Casti, které jsou dale déleny na kapitoly
a podkapitoly, a zavér.

Po uvodu se prvni ¢ast vénuje strucnému popisu historického vyvoje, ktery vedl na
urovni Evropské unie k pfijeti harmonizaéni upravy srovnavaci reklamy, jez byla podnétem
Ceské republice k aprobaci srovnavaci reklamy v &eském pravnim fadu.

Druh4 ¢ast se vénuje vybranym aspektiim generalni klauzule prava nekalé soutéze, které
jsou relevantni pro piisobnost pravni Gipravy srovnavaci reklamy a jeji vyklad, zejména aspektu
jednéni v hospodaiském styku.

Tteti Cast, ktera je pro tuto praci stézejni, je rozdélena na tfi kapitoly. Prvni kapitola se
zabyva definici srovnavaci reklamy a kategorizaci jednotlivych druhi srovnavaci reklamy.
Druhé kapitola analyzuje jednotlivé podminky piipustné srovnavaci reklamy. Treti kapitola
zkoumé vyznam klauzule obsazené v Gpravé skutkové podstaty srovnavaci reklamy — ,,co se
srovnani tyce“, kterd je dilezitym voditkem pro vysloveni zavéru o pripustnosti té& které
srovnavaci reklamy.

Ctvrta &ast poukazuje na dulezité rozdily mezi Geskou upravou a unijni tpravou
srovnavaci reklamy, které by potencialné mohly ovlivnit vyklad srovnavaci reklamy v rozporu
se zamery evropského zékonodarce.

V samotném zavéru, opirajic se o provedenou analyzu, pak bylo vyvozeno, kde je

hranice pfipustné srovnavaci reklamy vykreslena.

Kli¢ova slova

srovnavaci reklama, nekald soutéz, unijni harmonizace
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Comparative advertising as an act of unfair competition

Abstract

In this thesis I deal with the act of comparative advertising in Czech law. The aim is to
analyse the line between permitted and non-permitted comparative advertising in the context of
contemporary doctrine, case law and in the light of the principles of EU-conforming
interpretation.

The thesis is systematically divided into an introduction, four parts, which are further
divided into chapters and subchapters, and a conclusion.

After the introduction, the first part is devoted to a brief overview of the historical
development that led to the adoption of the harmonising legislation on comparative advertising
at the EU level, which was an incentive for the Czech Republic to approbate comparative
advertising within the Czech legal order.

The second part is devoted to relevant aspects of the general clause of unfair competition
law that are relevant to the scope of the regulation of comparative advertising and its
interpretation, in particular the aspect of conduct in economic relations.

The third part, which is pivotal to the thesis, is divided into three chapters. The first
chapter deals with the definition of comparative advertising and the categorisation of different
types of comparative advertising. The second chapter analyses the individual conditions of
permitted comparative advertising. The third chapter examines the significance of the clause
contained in the regulation of the act of comparative advertising - 'as far as the comparison is
concerned' - which is an important guide to the conclusion on the permissibility of a particular
comparative advertisement.

The fourth part highlights important differences between the Czech legislation and the
EU legislation on comparative advertising, which could potentially affect the interpretation of
comparative advertising contrary to the intentions of the European legislator.

In the conclusion, relying on the analysis conducted, it is then deduced where the line

of permitted comparative advertising is drawn.

Key words

comparative advertising, unfair competition, EU harmonisation
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