Univerzita Karlova v Praze

Pravnické fakulta

Petr Volf

Srovnavaci reklama — vyvoj upravy v Ceském

pravnim radu

Diplomova prace

Vedouci diplomové prace: JUDr. Vit Horacek, Ph.D.

Katedra: obchodniho prava

Datum vypracovani prace (uzavieni rukopisu): 19. kvétna 2015



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem piedkladanou diplomovou préaci vypracoval samostatng, vSechny
pouzité prameny a literatura byly fadné citovany a prace nebyla vyuZita k ziskani jiné¢ho

nebo stejného titulu.

VPrazedne ..................
Petr Volf



Podékovani
Timto dékuji JUDr. Vitu Horackovi, Ph.D., vedoucimu mé diplomové prace, za cenné
rady, vécné pripominky a vstficnost pfi zpracovani této prace. Zaroven dékuji své

roding za bezbiehou podporu béhem celé¢ho studia.



UIVOU 1o 6
1. K regulaci hospodarské SOULEZE ..........civiiiiiiiiiiiiicc e 9
1.1. DVE VEtVe SOULEZNTNO PIAVA ..uvviiiiiiiiiiiie ittt 9
1.2. K systému prava nekalé SOULEZE........ccuuieiiuiiiiiiiiiiiiesiiie st 10
0 B @ o T<To3 1< TP RPN 10
1.2.2. K vykladu podminek generalni klauzule............cccccoviiiiiiiiiniiiniiieenc e 11

2. K1eKIame ODECNE .......oiveiiiieiec i 14
2.1. Reklama a jeji legalni definiCe........covviiiiiiiiiiiiiii 14
2.2. Kratce k mimopravni regulaci reklamy ..........cccoovciiiiiiini 16

3. Teoretické vymezeni srovnavaci reklamy a otazka pristupu pravnich fadu..................... 18
3.1. Druhy srovnavaci reKIamy .........ccoveiiviiiiiiiieiic e 18
3.2. Pfistupy pravnich fadi k srovnavaci reklame ............cccovvviiiiiii, 21

4. Historicky exkurz do vyvoje pravni upravy srovnavaci reklamy pted harmonizaci ........ 23
4.1. Od prvni republiky po socialistické ZAkonOdArstvi ..........coevvveriiieiiieeiiiie e 23
4.1.1. Zakon proti nekalé soutézi €. 111/1927 Sb. Z. @ N..covvvveeviiiiiiiicnie e 25
4.0.2. JUATKBTUIA ... 26

4.2. Socialistické zakonodarstvi a srovnavaci reklama? ...........ccccoooviiiiiiiiiiciiicis 29
43000, TEEA ..eeeeeie ettt et n et r e n e are e 32
4.3.1. Uprava nekalé sout&ze v obchodnim zakoniku pied harmonizaci ..................... 33
4.3.2. JUATKBTUIA ... 34
4.3.3. Uprava v pravnich fadech evropskych statii pfed harmonizaci......................... 37

5. Vyvoj unijni pravni Gpravy srovnavaci reKlamy ...........ccoovviiiiiiiniiiini e 40
5.1 SMENICE 97/55/ES . 40
5.2. SMErnice 2005/29/ES ...t 42
5.3. SMEnice 2000/ 1TA/ES .....oiiiiiiieiie ettt 43
5.4. K roli Soudniho dvora Evropskeé Uni€ .........cccoeviiiiiiiiiiiiiiiic e 43

6. Komparativni analyza tpravy srovnavaci reklamy v obchodnim zdkoniku a v novém
obcanském zakoniku s ptihlédnutim k evropskému pravu...........coccoviiiiiiiiici 44
6.1. Ke zménam generalni klauzule nekalé soutéze...........ccccovviiiiiiiiiiiicii, 45
6.1.1. ZAKon €. 152/2010 Sb. ..oiiiiiiiiiiieieiei s 45
6.1.2. V novém obCanském ZAKONIKU ...........ccceriiiiiiiiiiiiicie e 46



6.2. K obecné (ne)piipustnosti srovnavaci reKlamy ........cccvvveeviieiiiniiiiiiiiiinen i 46

6.3. Definice Srovnavaci reKIamy .........ccoocviiiiiiiiiii e 49
6.3.1. Porovnéni znéni v obchodnim zakoniku a v novém obc¢anském zakoniku........ 49
6.3.2. Oznaceni jin¢ho soutézitele, zbozi Nebo SIUZDY ........cccvvviiiiiiiiiiiiiceee, 50
6.3.3. Nékteré vykladové otazky K definici........cccveviiiiiiiiiiiiiiicce e 51
6.3.4. Evropska JUAIKQtULA ......ooviiiiiiiiiicciec e 53
6.3.5. Zavérem k definici srovnavaci reklamy ..........ccocoviiiiiiiiin 56

6.4. Jednotlivé podminky piipustnosti srovnavaci reklamy ...........cccvvvveiiieniiinsiinennn, 56

6.4.1. K systematice podminek v obchodnim zékoniku a v novém obc¢anském zakoniku

...................................................................................................................................... 56
6.4.2. ZAKAZ KIAMAVOSTL ....vveviiiiiieiiesiie sttt 59
6.4.3. Srovnatelnost zboZzi a sluzeb z hlediska potieb a €elu .........cocvviviiiniiiinnn, 67
6.4.4. Pozadavek objeKtiVIty STOVIANT .....ociviiiiiiiiiiiie e 72
6.4.5. ZAKAZ ZICNCOVANT......ociiiiii it 79
6.4.6. ,Sampaflské KIAUZUIE™ ... 83
6.4.7. Zékaz nekalého téZeni ve vztahu k soutéziteli ...........ooeviriiiiiiiiiniiiicn, 87
6.4.8. Z4kaz NapodObOVANI ........coeiiiiiiiiii i 92
6.4.9. Zakaz vyvolani nebezpeCi ZAMENY........ccocvvveriiiiieiiiieiie e 97

0.5. ZVIASNT NADIAKY ...vvviiviiiiiiii e 101

7. Vetejnopravni regulace srovnavaci reKlamy ............cccociieiiniiininiinineecceec e 104
Y3 TP PRRPPRROPRI 106
SEZNAM ZKIALEK.......eviiiieiiiicce e 111
Pouzita literatura a jiné Prameny .........ccccveiiiiiiieiiiieesisee et 112
Monografie, Komentaie @ UCEDNICE ........cccvvrrrierriiiieiiie e 112
OdbOINE CIANKY ... 114
JUATKALUTE ..o s 115
Elektronické ZAroje ........coivuiiiiiiiiiiii i 117
PrAVIT PTEAPISY +..vveivreeieeieieesiee et 118
ADSEIAKE ... 120
KIHEOVA SIOVA ...ttt sttt et e bt e et e s nn e e bee e 121
ADSEIIACE. ... s 122
KBYWOITS ...ttt ettt e e bt e e bb e e e bb e e s ne e e snneas 123



Uvod

V soucasné dob¢ neni jednoduché byt spotiebitelem. V oblasti relevantniho trhu
z n¢j neuprosné konkuren¢ni prostfedi Cini stale zadangjsi a stale vice nedostatkové
,»Zbozi“. Tato jeho vzacnost se odrazi v rostouci agresivité marketingovych postupt,
jejichz cilem je ziskat jej pro dany produkt a v kone¢ném dusledku ho ,,ptetavit™ v zisk.
Spottebitel se tak nachéazi v rozporuplné pozici. Na jedné strané¢ konkurence nuti
soutézitele k inovacim a zvySeni kvality jejich vyrobka, na strané druhé je vSak
spotiebitel dvojsecné zahlcovan kvantem informaci, které Casto neni s to objektivné
posoudit a ucinit tak pro né&j nejlepsi obchodni rozhodnuti. Tyto pfedmétné informace
jsou casto prezentovany prostiednictvim reklamy, kterd nabyva stile vice
mnohotvarnych podob a pfistupti. Neékteii soutézitelé sazi na humor, dokonalé
audiovizudlni vjemy, ¢i kladou daraz pravé na informovani potencionalniho
spotiebitele. Nekteti voli agresivni praktiky, vramci nichz ke zldkani spotiebitele
vyuzivaji jiného soutézitele a tim vyzyvaji ke srovnani, ¢i tak sami ¢ini. V rdmci pravni
teorie 1 pravni regulace hovofime o fenoménu srovnavaci reklamy.

Ugelem srovnavaci reklamy je zdtraznit vyhody zbozi nebo sluzeb nabizenych
zadavatelem reklamy v porovnani se zbozim nebo sluzbami soutézitelti. K zachovani
tohoto ucelu, férovosti soutéze a fadné informovanosti spotiebitele je zapotiebi tuto
praktiku pravné regulovat a vymezit tak pravidla pro jeji uZziti. V opacném ptipadé by
jisté¢ fada soutézitell pod vidinou zisku ni¢eho nedbala a hrozilo by piesyceni
reklamniho trhu klamavymi a neobjektivnimi informacemi, na ¢emz by tratili jak
spotiebitele, tak soutézitelé a rovnéz cely trh. Je vSak vibec pravné ptipustné, aby
soutézitel vyuzival jiného soutéZitele ¢i jeho produkty k tomu, aby nad nim ziskal
vyhodu? Odpovéd na tuto otazku je odvisla od historické etapy, K niz ji vztahujeme.
Jinak feceno, srovnavaci reklama a jeji pravni regulace proSla (a stile prochazi)
vyvojem, jehoz jednotlivé faze ovliviiuji jeho chod az do dneSniho dne.

Pravé vyvoj regulace v ¢eském pravnim fadu tvoii z vétsi Casti obsah této
diplomové prace. Ta si klade za cil zmapovani Upravy srovnavaci reklamy v ¢eském
pravnim tfadu V historickych vyvojovych etapach s diirazem na soukromopravni pravu
a jeji zmény po harmonizacni novele ¢. 370/2000 Sh. (dale jen ,,harmoniza¢ni novela®).
Tézisté pak spociva v komparativni analyze upravy v zakon¢ ¢. 513/1991 Sb., obchodni

zakonik, (dale jen ,,obchodni zakonik* ¢i ,,ObchZ*) a zdkoné ¢. 89/2012 Sb., obcansky



zakonik, (déle jen ,,novy obcansky zakonik* ¢i ,,NOZ®), ve které budou reflektovany
jak nazory pravni doktriny, tak i zavéry ¢eské a evropské judikatury.

Jelikoz vyvoj upravy srovnavaci reklamy nelze izolovat od teoretickych
a systémovych otazek, které se vazou ke zkoumanému pojmu, nebudou tyto opomenuty
ani zde. Rad bych na tomto misté zduraznil pfedev§im dulezitost vykladu k systému
prava nekalé soutéze, konkrétné ke generalni klauzuli, kterd je pro srovnavaci reklamu
naprosto klicova, a to jiz od prvopocatka jeji regulace. Srovnavaci reklama se stala
vyslovnou soucasti ¢eského pravniho fadu az vlivem evropského prava jako vysledek
harmoniza¢niho procesu a do té¢ doby byla posuzovana praveé prostfednictvim generalni
klauzule jako obecné skutkové podstaty v kombinaci s dalsimi typizovanymi
nekalosoutéznimi projevy. Mapovani vyvoje Upravy srovnavaci reklamy tak bude
¢aste¢né rovnéz mapovanim vyvoje generalni klauzule.

V textu k jednotlivym historickym etapam bude kladen daraz predevsim
na judikatorni postoje, které vymezuji ptistup ¢eského prava k reklamnimu srovnéavani.
Vzhledem kvyse uvedenému vlivu evropského prava bude jeho vyvoj a uprava
srovnavaci reklamy na urovni Evropského spolecenstvi prostupovat celym textem.
Stézejni vyznam ma evropskd judikatura obsahujici konkrétni vyklady
k problematickym otazkam a bude ji tak rovnéz vénovana patiicna pozornost.

S pfijetim harmoniza¢ni novely obchodniho zdkoniku Cesky pravni fad poprvé
explicitn€ aproboval srovnavaci reklamu pfi splnéni zakonem stanovenych podminek.
Novy impuls pak dostala uprava srovnavaci reklamy rekodifikaci soukromého prava,
vramci které doslo k jejimu pfesunu do nového obcanského zakoniku. Presto, zZe
ve vztahu k této harmonizované oblasti nepfinasi zmény nijak revolucni, pozorujeme
oproti upravé v obchodnim zakoniku uréité posuny, které mohou mit dopad i na
aplikacni praxi. K obéma Upravam se vaze celd fada interpretacnich problémd, které se
pokusim osvétlit a zauymout k nim osobni stanovisko.

Kromé této stézejni Casti prace pojednava rovnéz 0 problematice obecného
pojmu reklamy a jejiho defini¢éniho vymezeni s kratkou zminkou o jeji mimopravni
regulaci a neni vynechana ani vetejnopravni regulace srovnavaci reklamy.

Jsem si védom nadmérného rozsahu této préace, ktery je vSak dan snahou
0 komplexni a ptehledné zpracovani dan¢ho tématu. Jeho historicko-komparativni

charakter vyzaduje zohlednéni dobovych kontextd, piislusné judikatury i zavéra



jurisprudence. Ptredevsim v piipadé judikatury je nadmiru dilezité uvést piislusné
rozhodnuti do souvislosti, které vyplyvaji z daného skutkového stavu véci, a nelze se
omezit na pouhé citovani pravnich vét. Domnivam se, ze pfiliSna redukce v textu svadi
k popisnosti a neumoziuje zohlednit vSechny dostupné poznatky a tim postihnout téma
Vv celém jeho rozsahu.

Vyse uvedena snaha o maximalni pfehlednost se pak odrazi
v uvedeni doslovnych citaci piislusnych ustanoveni v ramci komparativni analyzy
upravy v obchodnim a novém obcCanském zakoniku, které rovn€z vyrazné navysuji
rozsah prace a mohou se tak jevit nadbyte¢nymi. Pro ucely komparativni analyzy, ktera
spocivd v pfimém porovnani znéni predmétnych tprav (vcetné evropské), vsak tyto
doslovné citace povazuji za piinosné s ohledem na komfort ¢tenare, nebot’ umoznuji
snaze reflektovat vyklad téchto ustanoveni praveé s jejich znénim v jejich vzdjemné
rozdilnosti.

Po konzultaci s vedoucim této prace mi bylo doporuceno ponechat text

ve stavajici podob¢.

V textu pouzivam pravni Gpravu platnou k 4. kvétnu 2015.



1. K regulaci hospodarské soutéze

1.1. Dvé vétve soutéZniho prdava

Soutéz v obecném slova smyslu miizeme pozorovat ve veétSin¢ oblasti
spolecenskych vztahli a nahlizime tedy na ni spiSe jako na sociologicky jev. Je vSak
jenom velmi malo oblasti, ve kterych nabyva soutézeni o usilovany cil ¢i vysledek
takové intenzity a dulezitosti jako v piipadé hospodaiské a obchodni ¢innosti, z ¢ehoz
prameni zdsadni disledky nejen pro soutézitele, spotiebitele i jiné zédkazniky, nybrz
i disledky makroekonomické pro ekonomiku statu. Pravé tento velky vyznam pro
spolecnost a skutecnost, Ze hospodatska soutéz je realizovdna v ramci trhu fungujicim
na principech nabidky a poptavky a v rozdilnych modelech konkurence, daly v prub¢hu
déjin vzniknout velkému poctu ekonomickych teorii, jejichz ucelem bylo vytvoieni
obecné platného teoretického systému a urceni efektivni miry regulace hospodaiské
soutéze ze strany statu, nutno podotknout, ze k dneSnimu dni bezspé$né. Ingerence
statu do hospodaiské soutéze tedy prosla (a stale prochazi) vyvojem, ktery
korespondoval se statni politikou, kdy tato politika zpravidla vychézela v ekonomické
oblasti z vychodisek jedné ¢i vice téchto teorii. V souvislosti s vy$e uvedenou rovinou
zkoumani miry regulace hospodaiské soutéze hovofime predevsim o snaze statu pravné
regulovat jeji makroekonomické disledky a existenci (resp. jeji potlaceni) soutéze,
pficemz ndstroj uréeny k docileni potfebné miry regulace muizeme oznalit jako
vetejnopravni vétev soutézniho prava. S ohledem na soucasnou statni a unijni politiku,
ktera bezpochyby tenduje k podpote hospodaiské soutéze, pouzivame pro tuto vétev
pojmu prdvo na ochranu hospoddiské soutéze.

Pomineme-li vSak ochranu hospodaiské soutéze jako vefejného zajmu
a zvazime-li individualni dopad uspéchu ¢i netispéchu piimo na soutéZitele, je kyZeny
prospéch silnou motivaci ke snaze o ziskdni vyhody nad ostatnimi soutéziteli v ramci
relevantniho trhu, coz jiz zpodstaty podnikatelského pocindni muize vést
k nekalosoutéznim praktikdim a kromé samotné existence soutéze je tedy nutné chranit

i jeji férovost a regulovat jednani jednotlivych soutézitelti prostfednictvim prdva na

! Tato vétev soutézniho prava je v Ceském pravnim fadu regulovana piedevsim

zakonem ¢. 143/2001 Sh., o ochrané hospodaiské soutéZe a o zméné nékterych zakont.



ochranu proti nekalé soutéZi, kterou v ramci dé€leni soutéZzniho prava mizeme oznacit
za vétev soukromopravni. Do této vétve miizeme mimo jiné podiadit i Upravu
srovnavaci reklamy. V souvislosti s potfebou existence soukromopravni regulace nekalé
soutéze lze citovat L. Hamanna, ktery jiz vroce 1930 v souvislosti s pfijetim
prvorepublikového zakona proti nekalé soutézi publikoval nasledujici: ,.Zrusenim
poddanskych a cechovnich vazanosti uvedena byla do hospodadrského Zivota zasada
volného podnikani. Soutéz podnikateli vyvijela se svobodné, jsouc legislativné omezena
pouze predpisy, vvdanymi v zajmu verejném. Zahy ukdzala se potreba chraniti také
soukromé zajmy podnikatelii; nebot zavodeni o hospodarské uspéchy byva Ccasto
uzZivano zbrani zavrzitelnych, které Istivemu a bezohlednému podnikateli pomdahaji
K vitézstvi nad poctivym a slusnym konkurentem.“? Piesto, Ze jde jiz o letity text, V jadru
zUstava nejen stale aktudlnim, nybrz nabyvajicim na vyznamu.

Uprava hospodaiské soutéze a na ni navazanych fenoménd je tedy rozdélena
do samostatnych ptedpist vefejného i soukromého prava, pfi¢emz je tfeba reflektovat
skute€nost, ze jednotlivé aspekty se vzdjemné prolinaji a kazdy konkrétni problém

vyzaduje komplexni posouzeni, kdy je povétSinou upraven prifezove nékolika predpisy.

1.2. K systému prdava nekalé soutéze

1.2.1. Obecné

JiZ z vyznéni pojmu ,nekalé soutéZe“ je patrné, Ze jednani, které muiZeme
oznacit jako nekalosoutéZni, implikuje jednani vnimané negativné ¢i jako nezadouci.
SoutéZni prostiedi obecné se vyznacuje nutnosti stanoveni zékladnich pravidel, které
maji za cil chranit toto prosttedi 1 u€astniky soutéZe samotné a ve specifickém prostiredi
hospodatského styku rovnéz 1 spotiebitele, potazmo jiné zakazniky. Podstatou pravni
upravy nekalé soutéze je postihnuti jednéni, kterd zneuZzivaji hospodarskou soutéz
deformacemi jejich pravidel s cilem poskodit jiného soutéZitele. Konkrétngji vyjadieno
jde o ochranu proti deliktnimu jednani soutézitel, které probihd v hospodarském

styku®, je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpiusobilé pFivodit ijmu jinym

2 HAMANN, Leopold in WINTER, F. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007. 335 s.
ISBN 80-7201-654-7. s. 83.

3 K tomuto pojmu viz dile v textu.
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soutézitelim ¢i zdkaznikim. Tyto tfi podminky jsou obsazeny v tzv. generalni
klauzuli, ktera je v drobnych tGpravach soucasti ¢eského (a ceskoslovenského) pravniho
fadu jiz od dob prvni republiky. Jen takové jednani, které splituje tyto podminky, mize
byt kvalifikovano jako nekalosoutézni. Nezélezi pfitom na tom, zda je toto jednani
umyslné ¢i nikoliv, ve vztahu knekalé soutézi se uplatni objektivni charakter
odpoveédnosti.

Tradi¢ni systematika tohoto pravniho odvétvi je pak zalozena na legislativné-
technické konstrukci, kterd kombinuje vySe uvedenou klauzuli a vycet zvlastnich
skutkovych podstat. V prabchu let dochazelo k obméndm tohoto vyctu a v disledku
jedné z nich se do tohoto taxativniho katalogu zaradila i skutkova podstata srovnavaci
reklamy. S ohledem na skuteénost, Ze jiz pted timto zafazenim byla srovnavaci reklama
znamym a pouzivanym nastrojem (ackoliv nikterak hojn¢), byly tyto nemnohé piipady
po pravni strdnce posuzovany pravé podle generdlni klauzule jako obecné skutkové
podstaty, eventualné podle jinych skutkovych podstat, pokud vykazovaly jejich znaky.
Ptihlédneme-li navic k pravidlu, které stanovi, Ze pro naplnéni jedné ze zvlaStnich
skutkovych podstat musi byt naplnény znaky generalni klauzule (tzv. omezujici funkce
generalni klauzule), je vyklad téchto kumulativnich znakt zcela klicovy. Kazda z téchto
podminek vSak podléhd vyvoji (v obsahu i ve vykladu) a nelze je tak univerzalné
interpretovat pro vSechna obdobi. Pro ilustrativni pifedstavu tak nastinim, jakym
zpusobem jsou interpretovany v soucasné pravni Upraveé, kterd je obsazena v zédkoné
¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik (dale jen jako ,,novy obcansky zakonik* ¢&i ,,NOZ®).
Pro Uplnost dodavam, ze komplexni Gpravu nekalé¢ soutéze Vv platném pravnim fadu
nalezneme v hlavé III. nového obcanského zakoniku, nesouci nazev ,,Zavazky
z deliktt, a to konkrétn¢ v dilu II. ,,Zneuziti a omezeni soutéze®, ktery je slozen

z oddilu 1. ,,0Obecna ustanoveni* a oddilu 2. ,,Nekala soutéz*.

1.2.2. K vykladu podminek generalni klauzule

Prvni podminka urcuje, ze jednani, které lze kvalifikovat jako nekalosoutézni,
muize byt ucinéno pouze v soutéZnim prostfedi, presnéji v hospodarském styku.
Vyklad tohoto pojmu vSak zdGvodu jeho neurcitosti predstavuje zasadni
a problematickou otazku. V nové (novy obCansky zakonik) i pfedchozi (obchodni

zékonik) upravé legdlni vymezeni pojmu hospodaisky styk (potazmo hospodaiska
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souté¢z) chybi a praxe spoléha toliko na intuitivni vnimani se zavérem, ze kazdy ptipad
je tfeba posoudit podle okolnosti.* To dava velky prostor soudnimu a doktrindlnimu
vykladu. Vychozim pojmem pro takovy vyklad bude ,,hospodaiskd soutéz“. Obecné
Vv odborné literatufe na zaklad¢ konstantni judikatury panuje shoda, Ze jednani
V hospodarské soutézi nelze zazit na ptipady, kdy tak bude ¢inéno ve vztahu k urcité
osobé v podobé piimého konkurenta jednajiciho, nybrz je tifeba jej vztahnout
na jakékoliv jednani, v némz je dana hospodarska soutézni orientace neboli soutézni
zamér soutdZitele.® Takovy zamér vSak nebude zcela seznatelny napt. v situaci, kdy je
zakaznik pfi uplatiovani prav z pojistné smlouvy bezdivodné vyzyvan pojistovnou
k predlozeni dokladu, které ve vztahu k naroku nemaji zadnou relevanci. Alternativni
pojmové souslovi ,,jednani v hospodéiském styku* je vSak obsahové §irsi a neni pochyb
o tom, Ze pokryva pravé i takové piipady. Jak jiz v§ak bylo feceno, vZdy bude zaleZet na
posouzeni kazdého konkrétniho pripadu.

Druhym znakem generalni klauzule je rozpor s dobrymi mravy soutéze. Tento
pojem je mimopravniho charakteru a jeho vnimani se vyviji velmi dynamicky, coz jej
¢ini velmi obtizn€ interpretacné uchopitelnym. Predev§im nelze ztotoziiovat dobré
mravy soutéZe s dobrymi mravy obecnymi, nebot’ soutézitele a predev§im podnikatele
nelze zbavovat jejich pfirozenych vlastnosti, mezi které patii i jistd davka agresivity.
Dobré mravy soutéze tak prosazuji urcité moralni principy, které se vSak uplatni
V béZném poctivém obchodnim styku a zdroven technicka pravidla, kterd jsou eticky
neutralni.®

Vzhledem k tomu, Ze bude vzdy zaleZet na posouzeni daného piipadu soudem,
jsou pro vyklad pojmu stéZejni zavéry judikatury. Podstatu tohoto pojmu vyjadfil
Krajsky soud v Brn€ ve svém rozhodnuti uvedeném pod sp. zn. 25 Cm 254/2004, kdyz

uvedl, ze: ,,| kdyz zdkon vyslovné nedefinuje pojem dobrych mravii soutéze, Ize pod nim

4 SVOBODOVA, Yvona in KOBLIHA, Ivan, Jan KALFUS, Zdentk KOVARIK, Roman KOZEL,
Jarmila POKORNA a Yvona SVOBODOVA. Obchodni zékonik: iiplny text zikona s komentdrem : podle
stavu k 1.4. 2006. Praha: Linde, 2006. 1554 s. ISBN 80-7201-564-8. s. 108.

5 PELIKANOVA, Irena. Komentdi k obchodnimu zdkoniku: (s prihlédnutim k evropskému prdavu). 4.
aktualiz. vyd. Praha: ASPI Publishing, 2004. 607 s. ISBN 80-7357-009-2. s. 416.

8 HAJN, Petr in SVESTKA, Jiti, Jan DVORAK, Josef FIALA, Jiti HRADEK, Petr VOJTEK, Petr HAJN
a kol. Obcansky zdikonik: Komentdr. Svazek V1. Praha: Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.
ISBN 978-80-7478-630-3. s. 1167.
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rozumet urcité vseobecné (tedy v hospodarské soutézi platné), mimopravni ¢i etické
zasady a normy, které jsou kladeny na vsechny, kteri se v dané hospodarské oblasti
projevuji — vyviji svoji ¢innost za ucelem dosazeni urcitého prospéchu, které vymezuji,
CO Vdané hospodarské oblasti lze povaZovat za poctive, slusné, sledujici vlastni
prospech, avsak neposkozujici jiného. Dobré mravy soutéze pritom jako kategorie
norem jsou svou povahou objektivni v tom smyslu, ze neni rozhodné, zda osoba, kterd
V rozporu s dobrymi mravy jednd, takové jednani zamyslela ¢i nikoli, zda bylo jejim
zamérem, cilem ¢i umyslem v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednat. Tedy dobré
mravy soutéze jsou kategorii nezavislou na subjektivnim vnimani jednotlivého
soutezitele. Je tedy také nerozhodny motiv tohoto jednani, nybrz rozhodny je projeveny
vysledek jednani.

Dané rozhodnuti je sice pomérné star§iho data a s ohledem na jiz uvedenou
dynamiku vyvoje, kdy je nutné zohlediovat kontext doby, by se tak mohlo jevit jako
zastaralé, judikované zasady vSak stdle ziistavaji aktudlni. Pii posuzovani konkrétnich
ptipadi je tak nezbytné reflektovat veskeré okolnosti, naptiklad zvyklosti daného
obchodniho odvétvi, mistni a ¢asova kritéria, intenzitu ¢i zavaznost jednani.

Tteti a posledni podminkou je zpusobilost urcitého jednani pfivodit ujmu
jinym soutéZitelim ¢i zakaznikiim. Nekald soutéz je civilnim ohrozovacim deliktem
a pro naplnéni této podminky tedy neni vyzadovan fakticky vznik 4jmy (hmotna skoda
| imaterialni Gjma), nybrz postaci pouha zpusobilost takovou Gjmu pfivodit. Za ,,jiné
soutézitele jsou dle ustanoveni § 2972 NOZ povazovany vsechny osoby, které se
ucastni hospodaiské soutéze a nikoliv pouze piimi konkurenti, kteti plisobi ve stejném
nebo zaménitelném oboru hospodafské ¢innosti®. Pojem ,,zdkaznik* pak zastiesuje jak
spotiebitele, tak osoby od nich odli$né, tedy napt. pravnické osoby, jeZ nepodnikaji.

Jak jiz bylo uvedeno, generdlni klauzule byla v pribéhu let ménéna
a ke zménam v jejim znéni bude piihlédnuto v ramci jednotlivych kapitol, které mapuji

vyvoj upravy srovnavaci reklamy a v pfimé souvislosti tedy i1 generdlni klauzuli.

" Rozhodnuti Krajského soudu v Bré& ze dne 29. fijna 2007, sp. zn. 25 Cm 254/2004.
In ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku. Komentdr. 1. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2014. 380 s. ISBN 978-80-7400-522-0. s. 43.

8 HAJN, Petr in SVESTKA et al. 2014, op. cit., 5. 1169.
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2. K reklamé obecné

2.1. Reklama a jeji legadlni definice

Kyzeny hospodarsky vysledek ¢i prospéch je predchazen tuspéchem
V hospodaiské soutézi a ten je predchazen ziskanim vyhody nad ostatnimi soutéziteli.
dosahnout je propagace vlastniho produktu, zdliraznovani jeho piednosti, prezentace,
pfedvadeéni a v neposledni fad¢ srovnavani, to vSe za ucelem presvédceni poptavajici
strany. VSechny tyto nastroje komunikace mezi nabidkou a poptavkou (byt i pouze
potencionalni) miizeme subsumovat pod pojem reklamy.

V dob¢ masové medializace veskerého déni a progresivniho technologického
vyvoje, jsou prostfedky reklamniho boje a jeho platformy neustéle rozSifovany a stejné
tak je neustdle rozSifovan jejich vliv na minéni adresati reklamnich sdéleni, tedy
spotiebitele a jiné zdkazniky. Nelze se vSak domnivat, Ze reklama nabyla na vyznamu
az prave s prichodem masovych medii, nybrz to pouze zdivodiuje nardstajici dilezitost
regulace nejen pro relevantni trhy, ale i pro celou spole¢nost.

Reklama, stejné jako cely systém hospodarské soutéze, je predmétem jak
vetejnopravni, tak soukromopravni regulace a stejné¢ jako v systému hospodaiské
soutéze neni toto rozliSeni vzdy zcela ostré, kdy ustanoveni ve vefejnopravnich
predpisech, kterymi jsou definovany urcité pojmy a obecné zasady, mohou sekundéarné
upravovat rovnéz i soukromopravni vztahy. Ucel regulace reklamy opét koresponduje
s tcelem regulace hospodatské soutéZe, nebot’ ve své komplexnosti jde opét predevSim
0 jeji ochranu, a to jak zhlediska soutézitele, tak 1 z hlediska vefejného zajmu
na zachovani jeji existence, férovosti a v neposledni fad¢ rovnéz z hlediska ochrany
spotiebitele a jinych zadkaznikl. Z roztfiSténosti pravni Upravy miZeme nésledné
dovodit pozadavek souladu reklamy s piredpisy v celém jejich rozsahu, coz nutné
implikuje individualni pfistup k danému problému.

S moderni dobou stale se zvySujici komplikovanost dané problematiky lze
uspesné demonstrovat na zcela zakladni otazce, co viibec lze za reklamu povazovat
a jakym zpusobem ji definovat. EXistuje cela fada mimopravnich definic, které vsak pro
regulaci reklamy nemaji nikterak zasadni vyznam, nebot’ nepodavaji jeji zdvazné legalni

vymezeni a Z jejich znéni tak nelze ur€it, co podléhd a nepodléha nutnosti souladu
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S ptislusSnymi pravnimi piedpisy. Podstatné tedy bude znéni definice legalni, u niz vSak
nardzime na dal$i problém, a to na jiz zminénou nejednotnost a prifezovost Upravy.
Pouziti dané definice je tak ve vétSin¢ piipadti limitovano pouze pro ucely toho
konkrétniho predpisu, vnémz je obsazena®, coz se vzhledem k tpravé srovnavaci
reklamy mutze jevit jako problém, nebot’ novy obcansky zakonik takovou definici
postrada.’® Dana situace tak dokonale dokresluje jiz uvedené prolinani soukromého
a vefejného prava, kdyz soukromé pravo v daném piipadé selhava, uzijeme obecnou
definici ve vefejnopravnim ptedpisu, kterym je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy* ¢i ,,ZoRR*). Rovnéz Nejvyssi spravni
soud Vv jednom ze svych rozhodnuti'* uvedl, Ze zdkon o regulaci reklamy je jednou
Znorem vefejného prava, kterd zasahuje do jinak pfevazné soukromoprévni Upravy
pravidel soutéze, jako jedné ze dvou hlavnich ¢asti soutézniho prava. Zakon o regulaci
reklamy tak v § 1. odst. 2 stanovi, ze ,,reklamou se rozumi oznament, predvedeni ¢i jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
Sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* Nadto je vSak
nutné uvést, ze tato definice odrazi tipravu unijni obsazenou ve smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006, o klamavé a srovnavaci
reklamé&®? (dale jen jako ,,smérice 2006/114/ES“) v ¢lanku 2. odst. 1, dle kterého je
reklamou ,.kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo
svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb,
vcéetné nemovitosti, prav a zavazku.

Na prvni pohled je patrné, ze ob¢ definice vykazuji jak spole¢né, tak rozdilné

znaky. Nutnost eurokonformniho vykladu pak nedovoluje interpretovat ceskou Upravu

® Napt. § 2 odst. 1 pism. n) zakona ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani.

10 Za ucinnosti obchodniho zékoniku byl obsah pojmu reklamy sekunddrné dovozovan z jeho
§ 45 odst. 1 jako ,,8ifeni (daji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢ vykonech®, coz vSak
nepokryva vse, co si Ize pod timto pojmem piedstavit.

11 Rozhodnuti Nejvyssiho spravni soudu ze dne 25. zafi 2008, sp. zn. 7 As 48/2008. Publikovano
ve Sh. NSS pod ¢. 1772/2009. Dostupné rovnéz z: www.nssoud.cz.

12 Difve obsazenou ve Smémici Rady 84/450 EHS ve znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady
97/55/ES.
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V porovnani s evropskou extenzivnéji a k zobecnéni tedy pouzijeme prusecik téch
znak, které maji ob¢ upravy spolecné.

Obecné lze fici, Ze neni dilezita podoba sdé€leni, coz vyplyva z Sife vymezeni
obéma definicemi. Evropska definice za timto ucelem uziva termin ,,predvedeni®, ta
¢eska mozné formy rozSifuje a navic vaze na Sifeni prostfednictvim ,.komunikaénich
médii*, coz vSak lze pominout s ohledem na uvozeni slovem ,,zejména‘.

Déle je reklama definovana svym cilem, kterym je podpora podnikatelské
¢innosti, coz znamena, ze pod pojem reklamy dle zdkona o regulaci reklamy nelze
zahrnout napt. podporu politickych stran a ta, pokud jeji konkrétni forma nespada pod
regulaci jinym piedpisem, tedy zlistava neregulovana.’®

Tretim znakem je motivace vedouci k vyse uvedenému cili, ¢ili zamérnost
jednani, ¢imZ se dostavame opét na zacatek kapitoly. Jednajici osoba je vedena vidinou
zisku vyhody na ostatnimi, piresvédcenim poptavky na trhu.

Osobn¢ jsem toho nazoru, ze obecné je vagnost a ohybatelnost formulaci
ustanoveni pravniho fadu ve vétSiné piipadd, s ohledem na pravni jistotu, jevem spiSe
Skodlivym, nicméné v daném ptipad¢ zvolena terminologie umoziuje reagovat na jinak
stézi zachytitelny vyvoj. Opétovné ovSem zdiraziuji, ze urcité reklamni formy mohou
podléhat regulaci dle jinych predpisi a vySe uvedenou definici tak lze mit pouze
za obecnou, pro upravu srovnavaci reklamy vsSak velmi dilezitou, nebot” soukromé
pravo zadnou definici reklamy nenabizi a kazda jim regulovana srovnavaci reklama by

tak méla vykazovat, mimo jiné, i vySe uvedené defini¢ni znaky.

2.2. Kratce k mimopravni regulaci reklamy

Regulace reklamy je velmi specifickou oblasti a kromé pravni regulace, jejiz
vyse€ tykajici se srovnavaci reklamy je pfedmétem této prace, probihd rovnéZ na Grovni
mimopravni, konkrétn¢ tzv. samoregulaci. Ta je realizovdna prostfednictvim instituci,
kter¢ byly zalozeny osobami a podniky zapojenymi v reklamnim pramyslu, tedy
zadavateli reklamy, médii a reklamnimi agenturami ¢i jejich sdruZenimi. V ceském

reklamnim prostredi je touto instituci Rada pro reklamu.

13 CHALOUPKOVA, Helena., Petr HOLY. Regulace reklamy: komentdr. 1. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2009. 335 s. ISBN 978-80-7400-180-2. s. 4.
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Cinnost této instituce spo&iva v rozhodovani o stiznostech, které jsou podavany
nikoliv pro rozpor s pravnimi piedpisy, nybrz pro poruseni pravem neuchopitelnych
pojmd, jakymi jsou etika a vkus. Piesto, Ze je nelze kodifikovat, Rada pro reklamu

14 vnémz jsou stanovena

posuzuje rozhodované piipady podle Kodexu pro reklamu
zakladni pravidla, kterda tyto neurCit¢ a Casto velmi subjektivni pojmy akcentuji.
Orgénem pfislusSnym k rozhodovéni je Arbitrdzni komise, jez je tvofena nezavislym
tymem 13 expertll s pomérnym zastoupenim zadavatelti, agentur, médii a pravnika,
specializujicich se na oblast reklamy. Stiznost mize podat jakékoliv fyzicka nebo
pravnickd osoba ¢i statni organ, fizeni mize Rada pro reklamu zahgjit i z vlastniho
podnétu. Vysledkem téchto fizeni jsou rozhodnuti, ktera vsak, sohledem
na soukromopravni povahu Rady pro reklamu, nejsou pravné vynutitelna a maji toliko
povahu doporuceni.

K tgelu samoregulace se vyjadiil Winter®, ktery uvadi, Ze jejim tikolem je zabranit
pravni regulaci reklamy, ¢i ji alesponn vnutit takovou podobu, kterd nebude brénit
ekonomickému rozvoji profese a ochrénit tak reklamni primysl jako takovy. Pokud
totiz bude né€kde zvetejnéna zv1ast neslusnd reklama, obrati se to viici celému primyslu
Vv podobé obecného volani po dalsi regulaci. Samoregulace reklamy tedy tvofi

mimopravni alternativu, ktera se pro vlastni dobro snazi kultivovat reklamni pramysl

jako takovy.

14 Kodex reklamy. Rada pro reklamu [online].  [cit. = 2012-04-27].  Dostupné
z: http://lwww.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
15 WINTER 2007, op.cit., s. 83.
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3. Teoretické vymezeni srovnavaci reklamy a otazka pristupu

pravnich radi

3.1. Druhy srovnavaci reklamy

Jiz ze slovniho spojeni srovnavaci reklama se vnucuje mySlenka, ze o ni
hovoiime pouze Vv pripad¢, kdy soutézitel propaguje vlastni produkt a pouziva k tomu
srovnani s jinym soutéZitelem, jeho zboZzim ¢&i sluzbou.'® Povaha pfisluiného srovnani
nasledné slouzi k druhovému d¢€leni srovnavaci reklamy, kdy pravni teorie (vétSinove)

rozliuje druhy nasledujicil:

1) Kritizujici — poukazuje na vyhody vlastniho produktu ¢&i sluzby v porovnani
s nabidkou konkuren¢ni za pouziti rozlicnych referencnich parametrti (napt. delsi
zaru¢ni doba, niz$i cena, $irsi rozsah pouziti);

2) Opérnd'® — uvadi novy vyrobek v kontextu sjinym, jiz zavedenym tradiénim
vyrobkem, ktery vyuziva k vlastni propagaci. Nové zavadény vyrobek prezentuje jako
vyhodnou alternativu ve snaze dostat se do podvédomi zakaznikti a ziskat pro sebe ¢ast
trhu;°

3) Osobni — neporovnava vyrobky ¢i sluzby, nybrz vlastnosti a charakteristiky
soutézitelil ¢i jejich podnikd, tedy vSe, co by mohlo mit vliv na zédkaznikovo rozhodnuti

(napt. ziskana kvalifikace, rasa, nabozenstvi, podnikova kultura).

16 Tento zavér viak neni tak jednoznaény a vyzaduje bliz&i analyzu, ktera bude zpracovana dile v textu.
THAJN, Petr in ELIAS, Karel, Petr HAJN, Josef BEJCEK, Jifi JEZEK a kol. Kurs obchodniho prava.
Obecna cast. Soutézni pravo. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2007 652 s. ISBN 978-80-7179-583-4.
s.362., rovnéz VECERKOVA, Eva. Nekald souté: a reklama (vybrané kapitoly). 1. vydani.
Brno: Masarykova univerzita, 2005. 330 s. ISBN 80-210-3607-9. s. 257-259.

18 Ondrejova ji oznaduje rovnéz jako ,,zavadéci®, coz plné koresponduje s jejim Gi¢elem. In ONDREJOVA
2014, op. cit., s. 132.

19 Mezi typové ptiklady mizeme zafadit reklamy z USA ,If you like..., you “Il love®, které vSak byly pro
jejich parazitni formu v zahraniéi posuzovany jako protipravni. In KOTASEK, Josef. Nad novou tpravou

srovnavaci reklamy. Evropské a mezindrodni pravo, 2001, €. 5-6, s. 58.
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V souvislosti s osobni srovnavaci reklamou vyvstava problematicka otazka, zda
ji lze povazovat za samostatny typ srovnavaci reklamy. Negativné se k tomuto ¢lenéni
stavi Veterkova?®, ktera podfazuje osobni srovnavaci reklamu pod reklamu kritizujici
a povazuje ji za jeji soucast. Tento svlij postoj vSak nijak neoduvodnuje a pouze jej
konstatuje, z ¢ehoz lze predmétné argumenty jenom domyslet a neni tak mozné k nim
zaujmout osobni stanovisko a ndzor. Osobné se vSak domnivam, ze dané d¢leni je
spravné a osobni srovnavaci reklama by méla byt brana za samostatny druh, nikoliv byt
podfazovana, a to s ohledem na rozdilnost pfedmétu srovnavani. Lze sice namitat, ze
Vv piipad¢ osobni srovnavaci reklamy jde rovnéz o kritiku vyrobku ¢i sluzeb, a to kritiku
implicitni, kdy se srovnavanim vlastnosti a charakteristik soutézitelt ¢i podnikt dociluje
zdiraznéni ptednosti srovnavajiciho, zcehoz vyplyva piredpoklad pro vyrobu
kvalitn&jsiho zboZi ¢i poskytovani kvalitnéjsich sluzeb v porovnani se srovnavanym, dle
mého nazoru vsak nelze tuto implicitni domnénku vztahovat na vsechny ptipady osobni
srovnavaci reklamy. Je sice divodné predpokladat, Zze vyzdvihovani vlastnosti
konkurenta by byl ¢iry marketingovy nerozum, neni to vSak mozné vyloucit,
atosohledem na nekonvencnost nékterych marketingovych strategii v ramci
tzv. guerilla marketingu, jejichz forma se muze tradicnim principim zcela vymykat.
Ve vztahu K teoretickému pojmenovani druhi srovnavaci reklamy tak povazuji
za vhodnéjsi zvolit takové déleni, které reflektuje rozdilnost predmétii srovnavani
za prihlédnuti ke vS§em moznostem realizace srovnavaci reklamy, byt pouze v teoretické
roving.

Svyse uvedenym délenim dale souvisi reklama superlativni, Kkterou
Charakterizuje srovnavani za pouziti nejvétsi miry vlastnosti (,,nejlepsi ze vSech®,
,milionkrat provéteno®, apod.). Piesto, ze je vyrobek, sluzba ¢&i vyrobce vystaven
konfrontaci s ostatnimi, neni takova reklama spotiebitelskou vetejnosti povétSsinou
povazovana za srovnavaci?!, a to s ohledem na &asty vyskyt nadsazky, ktera neni brana
jako vazné minéna a pro superlativni reklamu jako takovou je typicka. Takové vniméni
je v8ak z hlediska souladu s pravem mozné akceptovat pouze dokud reklama neoperuje
s objektivné prezkoumatelnymi udaji (napf. tvrzeni o nejvétsim podilu vyroby na trhu

vCR lze jiz porovnat s objektivni realitou a klast tedy pozadavek souladu

20 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 258.
2L HAJN, Petr in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 362.
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s podminkami pro reklamni srovndvani).?? 1 zde je vSak nutné reflektovat celkové
vyznéni a pravdépodobnost mozného $kodlivého dusledku a nelze tak kazdou reklamu
zalozenou na zjevné nepravdivych udajich hodnotit jako klamavou. Ptikladem uvadim
ponékud vulgarni reklamni slogan na nozitstvi ,,U nds nabrousené...prerizne vse*, kdy
je zcela ziejmé, ze se slogan nezakldda na pravdé, presto jej lze jen t€Zko povazovat
za vazn& minény a tuto nepravdivost za zptsobilou k u¢inéni jakékoliv §kody?® (otazku
dobrych mravi nyni ponechejme stranou).

Soucasné s piipady konkuren¢niho srovnavani mezi jednotlivymi vyrobci
rozeznava teorie dalsi zvlastni typy srovnavacich reklam, jejichz povaha je vSak ve
vztahu K pfedpisim o srovnavaci reklam¢ zna¢né problematicka. V piipad¢ tzv. vnitini
srovnavaci reklamy®* dochazi ke srovnavani novych vyrobki jiz zavedeného soutéZitele
s jeho star§imi vyrobky ¢i sluzbami, poptipadé je poukazovano na zménu jeho cenovych
nabidek. Tento nastroj vétSinou slouzi k vyzdvihnuti pokroku, ktery byl danym
podnikatelem dosazen v ramci jiz nabizenych vyrobki ¢i sluzeb a jeho pouziti 1ze tedy
povazovat za smysluplné Vv ptipadé renomovanych soutézitell, kteti dlouhodobé¢ patii
K tém vyznamnéj$im na trhu. Ve vztahu ke zménam cen je toto srovnavani vyuzivano
U tzv. zvlastnich nabidek (napft. vyprodejové akce).

Dal3imi typy jsou tzv. systémovd srovndvaci reklama,®® ktera pro propagaci
nového pokrocilejsiho vyrobku vyuziva srovnani obecné&jsiho charakteru s tradi¢nimi
vyrobky, stejné jako s dosavadnim technologickym stavem ¢i klasickymi pracovnimi
postupy, to vSe ve snaze zddraznit vyhody pfindSené novoty a tzv. abstraktni
srovnavaci reklama®, jez je tolik charakteristickd pro praci a myci prostiedky, kde

Zasto soutézitel srovnava své vyrobky s tzv. ,,béznymi prostiedky*.?’

22 VECERKOVA, Eva. K soudasné pravni tpravé srovnavaci reklamy v nekalé soutézi. Prdvni forum,
2004, ¢. 3, s. 105.

23 Nutno v$ak dodat, Ze dany slogan byl pouzit spolu s fotografii nahé divky a v celku byla tato reklama
shled4na neetickou a nasledné byla stazena. viz Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &. j. 064/2007/STiZ.
24 HAJN, Petr in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 362.

%5 Tamtéz, s. 363.

%6 VECERKOVA 2004, op. cit., s. 105.

21 ptiklady abstraktni srovnavaci reklamy v§ak nejsou omezeny pouze na tuto oblast. Demonstrativné lze
uvést v soucasné dobé probihajici sérii televiznich spotli spolecnosti Air Bank, a.s., kterd se takto

vymezuje viuci ,,ostatnim bankam® a vyhyba se tak konkrétni identifikaci.
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Problematicnost téchto typa spociva v tom, ze zde nejsou soutézitelé ¢i jejich
vyrobky srovnavani s konkrétné identifikovanou konkurenci a nelze na né tedy
vztdhnout ustanoveni o srovndvaci reklamé. Zcela urcit¢ je vSak lze zahrnout pod
srovnavaci reklamu Vv roviné teoretické, coz dokazuje i vyskyt téchto pojmt a jejich

vykladu v odborné literature.

3.2. Pristupy pravnich radu k srovndvaci reklamé

Zcela zasadni otazkou ve vztahu k srovnavaci reklamé je postoj pravnich rada

K jeji pfipustnosti, resp. nepfipustnosti. Literatura hovoii o nasledujicich piistupech.?

1) Liberdlni — tato koncepce klade diraz na informovanost spotiebitele, kdy vychazi
Z nazoru, Ze spotiebitel ma mit k dispozici maximalni pocet informaci o co nejvétSim
rozsahu, do ¢ehoz lze tedy zahrnout i srovnéni s konkurenci. Zaroven pocitd s tim, ze
spotiebitel je srozumén s urcitou miry subjektivity v reklamé a tuto skutecnost je

schopen pfi vnimani reklamniho sdéleni a nasledném vybéru zohlednit;

2) Zaporny — zakonodarce vychazi zteze, Ze srovnavaci reklama bude vzdy
nekalosoutézni jednani, nebot’ je provadéna pouze jednim ze soutéziteld (poruSeni
zasady nemo iudex in re sua), coz nutné implikuje silnou subjektivitu sdéleni bez
uplného poskytnuti objektivnich informaci spotiebiteli, kdy navic lze predpokladat, ze

ve velkém mnoZstvi ptipadl piijde o informace klamavé;

3) Neutrdalni — tento postoj je zalozen na kompromisu mezi vySe uvedenymi
koncepcemi, kdy zakonodarce srovnavaci reklamu a priori nevylucuje, K pfipustnosti je
vSak zdrzenlivy a stanovi podminky, které musi byt splnény, jinak jde o nekalou soutéz.

729

Dftive byl tento pfistup oznaCovan jako rezervovany~, v disledku postupné liberalizace

pripustnosti v evropském prostoru vSak teorie voli nové, pfiléhaveéjsi pojmenovani.

28 HAJN, Petr in BEJCEK, Josef, Petr HAJIN, Jarmila POKORNA, Jaromir KOZIAK, Radek RUBAN,
Josef SILHAN, Eva TOMASKOVA a Eva VECERKOVA. Obchodni privo. Obecnd cdst. Soutézni
pravo. 1. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2014, 383 s. ISBN 978-80-7400-547-3. s. 238-239.

29 HAJN, Petr in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 363.
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Tyto pfistupy je nutné vnimat jako modelové, kdy ani jeden z nich se v pravnich
radech jednotlivych stati nevyskytuje ve své Cisté podobé, nybrz tvoii pouze zaklad,
ktery je postupné modifikovan v reakci na potieby spole¢nosti a trhu. U¢inime-li obecné
srovnani dvou zakladnich typt pravnich kultur pfed zménami provedenymi pod vlivem
evropské legislativy, 1ze konstatovat, ze historicky je angloamericky typ pravni kultury
k srovnavaci reklam¢ liberalnéjsi a upifednostiiuje informovanost spotiebitele pied
ochranou srovnavanych soutézitelli. Evropsky kontinentdlni typ pravni kultury
se ke srovnavaci reklamé stavi spiSe rezervované az zaporné, navic Se zna¢nymi
odli$nostmi mezi jednotlivymi pravnimi fady. Rozdilnost v ramci evropského pravniho
prostoru pak notné komplikovala uplatiovani zakladnich svobod v hospodatské unii,
kdy jednim statem akceptovatelna forma srovnévaci reklamy nespliiovala pozadavky
pravnich predpisti staitu druhého.’® Je tedy zfejmé, Ze takovy stav vyzadoval
harmonizacni postup na urovni evropské legislativy, coz bylo realizovano pfijetim
ptislusnych smérnic. Tyto zmény pomohly sjednotit evropsky ndzor na srovnavaci
reklamu, vzhledem k pozadavkiim kladenym na soutézitele je vSak nepochybné, Ze

soucasny piistup zustava prinejmensim znacné€ rezervovany.

% Rozdilnost tpravy srovnavaci reklamy v pravnich fadech jednotlivych evropskych statd bude rozebrana

Vv kapitole vénované kontextim jeji harmonizace.
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4. Historicky exkurz do vyvoje pravni upravy srovnavaci
reklamy pred harmonizaci

O srovnavaci reklamé¢ jako legadlné¢ definovaném a do pravniho ftadu
implementovaném pojmu hovoifime v souvislosti s nasi spiSe novodobou pravni historii.
Pti zkoumdni vyvoje tohoto pojmu se vSak nelze omezit pouze na obdobi ovlivnéné
evropskou legislativni harmonizaci, nebot' Ssrovndvaci reklama jako jev zpisobily
vykazovat znaky nekalosoutéZniho jednani, saha do samotnych prvopocatki upravy
nekalé soutéze, kterd prosla dlouhym vyvojem reagujicim na dobové vnimani nejen
reklamy, ale soutéze jako takové. Kazda z etap vyvoje formovala a ovlivnila soucasnou
upravu, at’ uz formou inspirace ¢i jako zkuSenost a pouceni a je tedy zahodno tyto

historické zaklady dusledné zmapovat.

4.1. Od prvni republiky po socialistické zakonoddrstvi

Pocatky regulace reklamy a toho, co dnes vnimame pod pojmem nekalé soutéze,
miizeme datovat jiz pfed vznik samostatného Ceskoslovenského statu, kdy na prelomu
19. a 20. stoleti nastupuje volna hospodaiska soutéz a objevuje se tak potieba regulace
jejich nezadoucich privodnich jevi. Jiz tehdy si spole¢nost byla velmi dobie védoma
nutnosti chranit subjektivni prava konzumentt (dnes bychom fekli zdkazniki) 1 zvlastni
prava soutézitell. Zatimco V ptipad¢ ochrany konzumentti vSak dochézelo k pfijimani
celé fady predpisi s velmi konkrétni specifikaci pfedmétu upravy®!, soutéZitelé byli
témito predpisy zatim pouze regulovéni, nikoliv vSak pfili§ chranéni a nekala soutéz tak
postradala komplexni Upravu, jak co do samotného vymezeni svého obsahu, tak
I ochrany pied jejimi negativnimi disledky. Tento stav byl pomalu ménén jednak pod
vlivem legislativniho vyvoje v sousednim Némecku, kde byl v roce 1896 pfiijat fissky

zakon proti nekalé soutézi®? a dale zejména v diisledku pfipojeni rakouské monarchie

31 Napt. zdkon o obchodu potravinami a n&kterymi predméty uzitnymi z roku 1896, ktery se dotykal
mimo jiné rovnéz problematiky klamavé reklamy, za niz delikventovi hrozily az 3 mésice vézeni. In
WINTER 2007, op. cit., s. 13.

32 Rigsky zakon proti nekalé soutézi z roku 1896 byl zalozen na kazuistickém principu. S ohledem na
neprakticnost takového feSeni, kdy nebylo mozné vSechny myslitelné piipady podiadit pod v zdkoné

uvedené skutkové podstaty, byl nasledn€ nahrazen zakonem ¢. 499/1909 jiz postaveném na kombinované
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K Pafizské unijni tmluvé (dale jen ,,Umluva®), ¢imz ji jako signataiskému statu
v souladu s ¢lanky 10bis®® a 10ter vznikl zavazek legislativné upravit ochranu proti
nekalé soutézi. Na zaklad¢ téchto skutecnosti bylo rakouskou vladou vypracovano
nékolik osnov zakona proti nekalé soutézi. Ve vztahu K naslednému vyvoji
v Ceskoslovensku stoji za zminku zejména osnova z roku 1906 vystavéna na kombinaci
generalni klauzule a jednotlivych kazuistickych ptipadd, ktera spolu s legislativnim
vyvojem v sousednim Némecku polozila koncepcni zaklad a vychodisko pro dalsi
sméfovani nastupnické ceskoslovenské legislativy. V dusledku pnuti mezi staty
monarchie vsak nedoslo ke konsensu, ktery by vyustil v pfijeti pfipravovaného zakona
a zavazek plynouci z Umluvy tak ziistal nenaplnén. Valeéna léta pak piinesla konec
legislativnich praci a rozpadem Rakouska-Uherska doslo k ptechodu dosavadnich prav
a zavazki na nové vzniklou Ceskoslovenskou republiku.

Ceskoslovenska republika jako nastupnicky stat pfistoupila k Umluvé dne
5.1fjna 1919. S ohledem na stile trvajici neexistenci zékona, ktery by upravoval
ochranu proti nekalé soutézi, bylo nutné zapocit s napravou tohoto stavu. Prvni navrh
zdkona byl vypracovan roku 1923 F. Miillerem a byl postaven na zcela unikatni
konstrukci generdlni klauzule zakazujici kazdé jednani, které by bylo v rozporu
s dobrymi mravy, nacez organem pfislusnym k posouzeni tohoto pifipadného rozporu
mél byt zvlastni znalecky sbor.3* Pfesto, Ze by dané feseni zcela jisté skytalo vyhodu
V uplnosti dopadu na jednotlivé projevy nekalosoutézniho jednani, neurcitost generalni
klauzule a z toho vyvérajici piilisna pruznost vsak nakonec byly diivodem pro odmitnuti

této koncepce®.

Roku 1925 tak nasledoval druhy navrh, vypracovany predev§im
pravniky K. Skalou a K. Hermannem-Otavskym, ktery vychazel z provefeného
némeckého vzoru zakladajicim se na jiz zminéné kombinaci generalni klauzule a vyctu
typizovanych skutkovych podstat nekalosoutéznich jednani. Je vSak potieba fici, Ze Slo
skute€né pouze o inspiraci modelem, nikoliv znénim jednotlivych ustanoveni, nebot’

v rozsahu regulace jiz §li ¢eskoslovensti zakonodarci vlastni cestou.

konstrukei generalni klauzule a jednotlivych skutkovych podstat. Tento zplisob feSeni se nasledné stal
vzorovym i pro ¢eskoslovenskou legislativu. In VECERKOVA 2005, op. cit., s. 15.

3 Tento ¢lanek byl do imluvy inkorporovan v roce 1900 v ramci tzv. bruselské revize.

3 ELIAS, Karel in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 290.

% VECERKOVA 2005, op. cit., s. 18.
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Névrh z roku 1925 byl nasledné dne 15. Cervence 1927 schvélen jako zakon
¢.111/1927 Sh. z. a n, o ochrané proti nekalé soutézi, (dale jen ,,zakon proti nekalé

111

soutézi“ ¢i,,ZPNS*) a v u€innost vstoupil 28. ledna 1928.

4.1.1. Zakon proti nekalé soutézi ¢. 111/1927 Sb. z. a n.

Jednalo se o jeden z prvnich jednotnych piedpisit vypracovanych pro noveé
vzniklé Ceskoslovensko vibec, a jak jiz bylo fedeno, obsahoval komplexni tpravu
prava proti nekalé soutézi, a to v 55 paragrafech rozdélenych do péti hlav. Kromé¢
ustanoveni o ochrané trestni, ustanoveni spravni a ustanoveni vsSeobecnych
a zaveéreCnych, obsahoval v hlavé 1. ustanoveni o ochrané soukromopravni, obsahujici
generalni klauzuli a jednotlivé skutkové podstaty nekalosoutézniho jednani. V tomto
vyctu bychom vsak nekalou srovnavaci reklamu hledali marné, coz pouze dokonale
ilustruje dulezitost existence generdlni klauzule jako subsididrni obecné skutkové
podstaty, pod kterou je mozné ptipadné konkrétné neupravené nekalé jednani podradit.

Generalni klauzule byla v § 1 ZPNS pod nazvem ,,Jednani proti dobrym mravim
soutéze viubec” vymezena nasledujicim zpiisobem: ,, Kdo dostane se v hospodarském
styku v rozpor s dobrymi mravy soutéze jedndanim zpusobilym poskoditi soutéZitele,
miize byti Zalovan, aby se zdrZel takového jednani a odstranil zavadny stav jim
zpiisobeny,; vedel-li pak, nebo musil-li védet, zZe jednadni jeho jest zpiisobilé poskoditi
soutézZitele, téz, aby nahradil Skodu tim zpusobenou.* Vyznam a funkce této klauzule
byly obdobné jako v ptipadé soudobé upravy a je patrné, Ze ani samotnd textace se
nestala zcela obsoletni, nebot’ nékteré formulace jsou stile uzivany 1 novym soukromym
pravem.®® Z diivodu subsidiarni povahy generalni klauzule byla tato aplikovana jediné
Vv ptipadé€, Ze konkrétni skutkovy stav nebylo moZno subsumovat pod konkrétni zvIastni
zakonnou skutkovou podstatu.

Z téchto podstat byly se zavadnou srovnavaci reklamou dobovou judikaturou

davany do spojitosti predeviim nekala reklama a zleh&ovani.’

% Srov. § 2976 odst. 1 NOZ.
37 Vegerkova uvadi jako dalsi pouzitelné eventuality, pod které mohla byt subsumovéana srovnavaci
reklama, nespravné oznacovani ptivodu zbozi (§ 4 ZPNS) a zneuzivani podnikovych znacek a zevnéjsich

zaiizeni podniku (§ 5 ZPNS). In VECERKOVA 2005, op. cit., s. 257.
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Nekala reklama byla v ramci struktury zakona proti nekalé soutézi upravena
jako prvni skutkova podstata pfimo navazujici na generalni klauzuli, jejiz zafazeni
i textace byly zjevnou inspiraci pro sou¢asnou upravu klamavé reklamy.®® Dle § 2
ZPNS byla vymezena takto: ,,Kdo verejné ucini nebo rozsiruje o pomérech viastniho
nebo ciziho podniku udaje, které jsou zpusobilé oklamati a zjednati tim podniku tomu na
ukor jinych soutézitelii prednost pri soutézi, miize byti zalovan, aby se zdrzel téchto
udajii a odstranil zavadny stav.

Skutkova podstata zleh€ovani ve vztahu K dne$ni upravé rovnéZz nedoznala
zasadnich zmén®® a jeji prvorepublikova tiprava v § 10 ZPNS znéla nasledovné: ,,Kdo za
ucelem soutéze ucini nebo rozsifuje o pomeérech podniku udaje zpiisobilé poskoditi
podnik, miize byti, pokud nedokdze jejich pravdivost, Zalovan, aby se zdrzZel téchto udaji
i jejich rozsirovani, odstranil zavadny stav a nahradil skodu z tohoto vzniklou. Téz miize
byti Zalovan, aby na své utraty v jednom nebo v nékolika casopisech, jez soud urci,
uverejnil odvolani zlehceni.

Ve vySe uvedeném zakonném ramci tedy dochdzelo k pocatkiim regulace pojmu

srovnavaci reklamy, a to prozatim vyhradné prostfednictvim ¢innosti soudil.

4.1.2. Judikatura

Pravo proti nekalé¢ soutézi je pravem vyzadujicim nezbytné interpretacni
dotvafeni prostiednictvim judikatury a v ptipad¢ historicky prvni komplexni upravy
bez pfedchozi odpovidajici aplikaéni zkuSenosti byla tato nutnost jesté vice
zintenzivnéna. Neni proto velkym piekvapenim, Ze v dekadé mezi lety 1928 az 1938
bylo ve Vazného sbirce rozhodnuti Nejvyssiho soudu Ceskoslovenské republiky
uvefejnéno témér 150 ndlezfl tykajicich se problematiky nekalé soutéze.*’ Velmi bohata
judikatura se pak vztahovala ke skutkové podstaté nekalé reklamy, zniz nckteré

judikované zasady dopadaly i na reklamu srovnavaci.*!

38 Srov. § 2977 NOZ.

% Srov. § 2984 NOZ.

0 VOZAR, Jozef. Privo proti nekalej sifazi. Vyd. 1. Bratislava: Veda, 2013, 320 s.
ISBN 978-80-224-1272-8. s. 19.

41 Napt. zdsada stanovici, Ze o vyznamu udajii uvedenych v reklamé& rozhoduje dojem primérného

zékaznika, nikoliv vyznam, ktery mu ptiklada sam soutézitel. In VOZAR 2013, op. cit., s. 21.
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Nejvyssi soud se vtomto obdobi vSak rovnéz zabyval konkrétnimi ptipady
srovnavaci reklamy a poprvé tak formuloval postoj ¢eskoslovenského prava k tomuto
fenoménu. Z hlediska obecné pfipustnosti ¢i odmitnuti srovnavaci reklamy jako
pouzitelného prosttedku v ramci hospodarského soutéZeni je stézejni rozsudek
Rv | 1850/37.42 Zalovana automobilovad spoletnost uvefejnila reklamni inzeraty,
V nichZ propagovala svlij model znacky ,,Aero®, a to uvedenim vyhod, které cestovani
timto modelem nabizi v porovnani s cestovanim vlakovou dopravou. Soud ve vztahu
k tomuto piipadu vyslovil nepiipustnost takového srovnani, a to pro rozpor s generalni
klauzuli zdkona proti nekalé soutézi, kdy zaroven uvedl nasledujici: ,,PFici se dobrym
mravium soutéze, obira-li se nékdo bez zvlastniho popudu a nejsa k tomu nucen
zvldstnimi okolnostmi pripadu poméry jiného podnikatele tak, Ze zasahuje rusivé do
jeho zdajmui... To plati tim spiSe, nejsou-li srovnavaci projevy pravdivé.*“ Z dané pravni
véty lze sice vycist zjevny odpor k srovnavaci reklamé¢, obecné vsak jeji pouziti bylo
povazovano za zavadné pouze za urCitych podminek a komparace v reklamé sama
0 sob¢ nepiedstavovala nesoulad s dobrymi mravy soutéze, coz potvrzuje i tato pravni
véta: ,,Nelze zakazati viibec jakéhokoliv srovmani vyrobkii a zarizeni souteZitelskych
podnikii, jezto jest mozno, Ze za urcitych okolnosti miize dojiti ke srovnani, jez by podle
pomerii nebylo v rozporu s predpisy zdkona proti nekalé soutézi.*

Stejné jako dnes, i tehdejsi pravni praxe povazovala za problematickou otazku
superlativni reklamy a jeji soulad s dobrymi mravy soutéze a piedpisy prava na ochranu
proti nekalé soutézi obecné. Nejvyssi soud v rozsudku R I 1052/31* judikoval, Ze
vSeobecna a Siroka tvrzeni, kterd jsou zjevnym reklamnim ptehanénim nelze povaZzovat
vV odpovidajicim kontextu za nepfipustna. V konkrétnim rozhodovaném piipadé Slo
0 spor mezi spolecnostmi vyrabéjici détské voziky, kdy se Zalujici spolecnost doméhala
uznani zavadnosti reklamniho inzeratu ,, Prede vSemi jde détsky vozik Hiko. Nejlepsi
vrobek v Ceskoslovenské republice. Kazda matka pecujici o své dité kupuje jenom to
nejlepsi a to je mesporné détsky vozik Hiko.” Nejvyssi soud shledal tento inzerat
nezpusobilym ke klamavosti, a to pfedevs§im pro jeho povSechnost a ziejmou hyperbolu,

kdy kazdy primérny konzument tuto skutec¢nost prohlédne a nebude tato tvrzeni vnimat

% Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 17. prosince 1937, Rv 1850/37, &. Vazného sbirky
16579/1937.
3 Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 12. tnora 1932, R 1 1052/31, &. Vazného sbirky 11396/1932.
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jako vazné minéné. Tento svij postoj shrnul nasledovné: ,,Jest pripustiti prikrasy
a nadsazky reklamy. Reklama nesmi se vsak tak dalece dotykati zdjmu jinych
soutezitelii, by byli ohrozZeni ve viastni soutézi. Tomu tak neni, omezi-li se jen na tvrzeni
zcela povSechna nepripoustéjici srovnani s jinymi vyrobky a vylucujici proto
klamavost. “ S obecnymi zavéry dovozenymi Nejvys$im soudem lze veskrze souhlasit,
avsak jak je ve vySe uvedeném rozhodnuti uvedeno, nelze uziti vyrazl typickych pro
reklamni nadsazku izolovat od reklamniho sdéleni jako celku, coz v daném piipadé
povazuji za nesplnéné. V situaci, kdy je konzumentu zdaraznéno, Ze kazda matka
pecujici o své dité kupuje pouze ,,nejlepsi“ vozik Hiko je zneuzivana citlivost matefstvi
a je dle mého nazoru mozné, ze fada matek se timto tvrzenim necha ovlivnit a koupi
provede pravé na jeho zdklad€, ¢imz tento abstraktni neovéfitelny pojem dava
do rozporu s dobrymi mravy soutéze, ¢ini jej zpusobilym k poskozeni jinych soutézitelt
a napliiuje tak znaky generalni klauzule (pfedmétny spor byl vSak posuzovan z hlediska
nekalé reklamy dle § 2 ZPNS).

Kuziti dalSich superlativnich pojml ve srovnévaci reklamé se Nejvyssi soud

rovnéz vyjadfil v rozsudcich Rv | 27/31% a Rv | 954/31.%

V prvnim ptipadé §lo o pouziti vyrazu ,nejvétsi, kdy se zalovany podnik
honosil oznaenim ,,nejvétsi... v Cs. republice”, coz se dle nazoru Zalobce nezakladalo
na pravdé a tento udaj tak oznacil za klamavy. Nejvyssi soud konstatoval povinnost
zalobce kuneseni dikazniho bfemena a prokdzani jeho tvrzeni, z ¢ehoZz vyplyva
moznost objektivni kvantifikace takového vyrazu a nasledného faktického porovnani, to
v§e na zakladé¢ dokazovani vramci fizeni. V pfipadé, Ze by Zalobce nepravdivost
takového vyrazu prokazal, bylo by uziti takového vyrazu vnimano jako nekalosoutézni.

Druhy zminény rozsudek se tykal dal§iho Casto pouZivaného a z hlediska mozné
nekalosti nejasného vyrazu ,,prvni“, jimz byl vtomto konkrétnim ptfipadé oznacen
pohtebni ustav. Zalobce, kterym byl dalsi pohiebni Gistav ptisobici ve stejném mésté, se
domédhal zdrzeni takového oznaCeni Zalovanym. Nejasnost dan¢ho vyrazu spociva
V jeho dvojim mozném vnimani, a to ¢asovém a kvalitativnim, kdy pravé kvalitativni
rovina muze ve spotiebiteli vzbudit dojem vyssi trovné nabizenych vyrobkl ¢i sluzeb

nez u jinych soutézitel. Vzhledem ke skutkovym okolnostem rozhodovaného piipadu

# Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 5. dubna 1932, Rv 127/31, & Véazného sbirky 11541/1932.
%5 Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 14. ¥ijna 1932, Rv 1 954/31, &. Véazného sbirky 11987/1932.
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vSak Nejvyssi soud takovou nejasnost neshledal, nebot sluzby poskytované
v souvislosti s provozovanim pohfebniho tstavu v malém mésté jsou natolik specifické,
ze takové dvoji vnimani spotfebitelem neni myslitelné. Zaroven vsak judikoval, ze
za jinych skutkovych okolnosti je nekalosoutézni povaha uziti takového vyrazu mozna,
a to praveé pokud je zptsobily oklamat spotiebitele a zjednat tak vyhodu soutéziteli pred

ostatnimi. Tento zavér potvrzuji i dali rozhodnuti, ktera se uZiti tohoto vyrazu tykaji.*

Shrneme-li obecny postoj soudu k pouziti srovnavaci reklamy, je ziejmé, ze zde
byl polozen zéklad jiz zminéného spiSe rezervovaného postoje a jeji vyskyt byl
povazovan za nezadouci. Srovnavaci reklama, a¢ velmi pfisn€ posuzovana, vSak nebyla
v daném obdobi pausalné oznacovana jako nekalosoutézni a jeji soulad S pravnimi
ptedpisy byl mozny, pokud neodporovala dobrym mraviim soutéze a nebyla zptisobila
poskodit ostatni soutézitele, tedy pokud nenapliiovala znaky generalni klauzule zakona
proti nekalé soutézi, stejné jako jakékoliv jiné zvlastni skutkové podstaty dle tohoto

zakona.

4.2, Socialistické zakonodarstvi a srovnavaci reklama?

Jiz samotny nazev kapitoly vyjadiujici pochybnost nad moznym legislativnim
pokrokem v tpravé srovnavaci reklamy v obdobi centralné fizené ekonomiky
predznamenavé informovanym ¢tenafem predpokladané. Politickym vyvojem ovlivnény
obrat Ceskoslovenska k upfednostiiovani zdjmu statu nad zajmy jednotlivel postupng
vyustil v deformaci volné soutéze. Tento stav se Samoziejmé projevil i v omezeni
a nasledném minimalnim vyuZzivani Upravy nekalé soutéZe, coz vystizné¢ demonstruje
teze K. ElidSe, kterd pravi, Ze ,, nekala (pravem zakazovana) soutez miize existovat jen
tam, kde se vitbec vyskytuje hospodaiskad soutéz (pravem uzndvand).

Bezprostfedné po vélce doslo k obnoveni pravniho potfaddku a prvorepublikovy
zakon proti nekalé soutézi tak jesté kratky cas zlstaval v platnosti, nez ptiSel unor 1948
a snim komunisticky pfevrat. Po nastupu nového rezimu doslo Kk zasadnim

legislativnim zménam, kterym se nevyhnula ani Uprava nekalé soutéze, kterd byla

redukovana z komplexniho zdkona az na uroven jediného paragrafu. Zakon proti nekalé

46 Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 22. Gervna 1934, Rv I 11/34, &. Vazného sbirky 13670/1934.
4T ELIAS, Karel in ELIAS et al. 2007, op. cit., 5. 291.
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soutézi byl zruSen v ramci tzv. pravnické dvouletky, kdy jednim z hlavnich vystupid
tohoto obdobi bylo pfijeti zakona ¢. 141/1950 Sb., obcansky zakonik, s Gi¢innosti
od 1. ledna 1951. Pravé tento predpis rusil veSkeré pravni piedpisy upravujici pravo
hospodaiské soutéze, zakon proti nekalé souté€zi nevyjimaje, a obsahoval novou tGpravu
této pravni oblasti.*® Uprava ochrany proti nekalé soutézi byla nové obsazena v § 352
nasledujiciho znéni: ,, Na tom, kdo se octne v hospodarskéem styku v rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zpisobilym poskodit soutéZitele, miize se kazdy soutéZitel, ktery
timto jednanim utrpél Skodu, nebo jemuz Skoda primo hrozi, domdahat, aby se zdrzel
takového jednani a odstranil zavadny stav jim zpiisobeny. Kdo védeél, ze jeho jednani je
zpuisobilé poskodit soutéZitele, je povinen mu nahradit zpiisobenou skodu.* Tehdejsi
novd koncepce tedy piejimala generdlni klauzuli a =zaklddala zvlastni piipad
odpovédnosti za skodu. Nutno podotknout, ze toto ustanoveni bylo do pradvniho fadu
zakomponovano pouze za ucelem vyhovéni zavazkl plynoucich z Patizské unijni
umluvy a jeho existenci muzeme povazovat tedy spiSe za formalni nutnost bez
o¢ekavani pravidelné budouci aplikace.*® Ziejmé neni tieba dodavat, Ze v nazirani na
srovnavaci reklamu nedoslo k zadnému posunu, nebot’ v daném obdobi §lo takika
0 neexistujici pojem.

Pravni stav Upravy nekalé soutéze takto setrval az do roku 1964, kdy byly
Narodnim shromazdénim pfijaty dva nové zakladni piedpisy, a to zakon ¢. 40/1964 Sb.,
obcansky zakonik a zdkon ¢&. 109/1964 Sb., hospodaisky zakonik (dale jen
,hospodatsky zakonik®). ®® Novy obcansky zakonik s u¢innosti od 1. dubna 1964

derogoval obcansky zakonik ¢&. 151/1950 Sb. v celém jeho rozsahu s vyjimkou

8 VILHELMOVA, Lucie. Historicky exkurz do pravniho vyvoje nekalé soutéze v ceskych zemich do roku
1992 [online]. [cit. 2014-11-07]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/historicky-exkurz-do-
pravniho-vyvoje-nekale-souteze-v-ceskych-zemich-do-roku-1992-91931.htmi

4 Diivodova zprava k vladnimu ndvrhu obcanského zékoniku z roku 1950 doslovn& uvadi: ,,Na misto
dosavadniho zvlastniho zdkona upravuje se ochrana proti nekalé soutézi v obcanském zdkoniku, a to se
zietelem k mezindrodnimu zavazku takovou upravu provést. Osnova voli FeSeni pruzné, bez zbytecné
kasuistiky. které umoziuje prizpiisobit se hospodarskému vyvoji a které staci postihnout viechny pripady,
k nimz prakticky mize dojit.** Parlament Ceské republiky: Poslanecka snémovna. Dokumenty [onling].
[cit. 2015-05-02]. Dostupné z: http://www.psp.cz/eknih/1948ns/tisky/t0509_14.htm

% Nekala soutéz byla rovnéz upravena pravem vefejnym v podobé ustanoveni § 258 trestniho zdkona

¢. 86/1950 Sb. a pozdé&ji § 149 nového trestniho zakona ¢. 140/1964 Sh.
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ustanoveni § 12 a pravé § 352. Toto ustanoveni bylo soucasti pravniho fadu po Ctyfi
desitky let, s pfijetim hospodaiského zakoniku vSak pomalu pfichazelo 0 Svoji
vylucnost ve vztahu k upravé nekalé soutéze. Hospodaisky zakonik reguloval vybrané
vztahy vznikajici pii fizeni ndrodniho hospodaistvi a pfi hospodaiské c¢innosti
socialistickych organizaci a cela jeho koncepce byla vypracovana tak, aby odpovidala
planovitému charakteru ekonomiky. Tato skute¢nost se odrazila i V zarodku
legislativniho popieni hospodarské soutéze, které mizeme spatfovat v § 119, jehoz text
byl zafazen pod nadpis ,,Zasady spoluprace socialistickych organizaci. Podle tohoto
ustanoveni se mely posuzovat vztahy mezi organizacemi v hospodaiské soutézi a jeho
smyslem byla ochrana potieb narodniho hospodéistvi. Vederkova®® toto povazuje za
vznik dvojkolejné tipravy soutézni problematiky. Cast odborné vefejnosti (napt. Karel
Knap®2, Jozef Vozar®) viak tuto dvojkolejnost vaze aZ na pfijeti novely &. 138/1970 Sb.
(4¢inné od 1. ledna 1971), kterou bylo mimo jiné pozménéno znéni § 119 a zaroven byl
do hospodarského zékoniku zaclenén § 119a. V prvnim odstavci §119a byl stanoven
obecny zdkaz zneuziti hospodaifského postaveni k ziskdni neopravnénych nebo
nepfiméfenych vyhod na ukor jinych organizaci ¢i spotiebitelii, po némz nasledoval
demonstrativni vycet konkrétnich zakazanych jednani, které vsSak svoji povahou
odpovidali spiSe ochrané¢ soutéze jako takové. Druhy odstavec stanovil zakaz
dopousténi se jednani, které by v rozporu se zajmy narodniho hospodafstvi omezovalo
nebo jinak ovliviiovalo ¢innost jinych organizaci nebo bylo na Ujmu spotiebitelim.
Tteti odstavec poskytnul organizacim moznost doméhat se svych prav u hospodaiské
arbitraze prostfednictvim pfislusnych pravnich nastroj.>* Cel4 dikce tohoto ustanoveni
je kombinaci jazyka nekalosoutézniho a kartelového prava, coz dle mého nazoru
reprezentuje ledabyly pfistup socialistického zakonodarstvi k upravé soutéze
a deformaci tradi¢niho déleni soukromého a vefejného prava. V nasledujicich letech
byla obé ,,soutézni“ ustanoveni jeSté nékolikrat novelizovana, ve vztahu k nekalé
soutézi se vSak nejednalo o zmény nijak zvlast’ vyznamné. Zasadni legislativni zména

nastala az se zménou politickou.

51 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 23.

52 KNAP, Karel. Pravo hospoddiské soutéze. 1. vydani. Praha: Orbis, 1973. s. 148-149
58 VOZAR 2013, op. cit,. s. 28.

5 Srov. § 119a zakona &. 138/1970 Sb.
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Z vyse uvedeného textu je ziejmé, ze ve vztahu Kk upravé nekalé soutéze nelze
vV obdobi socialismu (a Vv obdobi, kdy k nému bylo sméfovano) hovofit o zadném
pozitivnim vyvoji, kdy zprvu mezinarodnimi zavazky vynucena minimalistick4 uprava
byla v dasledku uvoliovani poméri konce Sedesatych let nesystematicky doplnéna
0 dalsi spiSe proklamacéni ustanoveni, kterd vSak ve svém souhrnu neméla chranit
soutézitele ani spotiebitele, ale narodni hospodarstvi jako celek. Vysledny celkovy
obraz stavu soutézeni pak odrazi i stav Gpravy srovnavaci reklamy, ktera se ocitla zcela
mimo zajem pravni védy i1 praxe. Domnivam se, ze porovnani délky mapovaného
obdobi a poctu relevantnich zmén, popfipadé relevantni judikatury, které (ne)ptineslo,

je toho nejlepsim dikazem.

4.3. 90. léta

Historicky den sametové revoluce byl pocatkem obdobi legislativni hektiky,
vramci které musel byt vpomémné kratké dobé piijat velky pocet zasadnich
koncepénich rozhodnuti 0 budouci liberalizaci pravnich poméra, které ovlivni chod
statu 1 Zivot bézného obcCana. Nastrojem k ziskdni Casu potiebného k diskuzi o takovych
rozhodnutich se stala prechodnd feSeni, ktera docasné upravovala mimo jiné
soukromopravni rovinu hospodafské soutéZe a z ni odvozené vztahy.*

Timto feSenim bylo pfijeti novely hospodaiského zdkoniku s €. 103/1990 Sb.,
kterd sucinnosti od 1. kvétna 1990 zcela zmeénila pivodni ,,Zésady spoluprice
socialistickych organizaci®, a to jak jejich pojmenovani, tak i obsah. Nové se jiZ jednalo
0 ,,Zasady hospodaiské soutéze a k pivodnim nové pozménénym § 119 a § 119a
§ 119d, upravujici vyhradné tuto oblast hospodaiské soutéze. Koncepéné byla ochrana
proti nekalé soutézi dle hospodaiského zakoniku postavena na ovéfené kombinaci
generalni klauzule a demonstrativniho vyctu zvlastnich skutkovych podstat.

Generalni klauzule organizacim zakazovala v rdmci jejich podnikatelské Cinnosti
jednat zplsobem, ktery je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a miize poskodit jiné
soutézici organizace. Na prvni pohled by se mohlo jevit, ze deliktni odpovédnost byla

dle hospodaiského zakoniku zaloZena pouze u organizaci jako pravnickych osob

5 ELIAS, Karel in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 47.
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anevztahovala se tak na fyzické podnikajici osoby, tuto dedukci je vSak tieba
sodkazem na § 1 odst. 1 hospodéiského zakoniku odmitnout, nebot’ pojem
,organizace* byl v zakoné uveden jako legislativni zkratka zahrnujici rovnéz i fyzické
podnikajici osoby.%®

Ke katalogu zvlastnich skutkovych podstat uvedu toliko, Ze stejné jako v letech
minulych, tak ani v ramci této novelizace nebyla srovndvaci reklama v tomto vyctu
uvedena a jeji ptipadny vyskyt by tak byl posuzovan podle generalni klauzule.®” Zaklad

pro zménu byl polozen az piijetim obchodniho zékoniku.

4.3.1. Uprava nekalé soutéze v obchodnim zakoniku pred harmonizaci

Dne 1. ledna 1992 vstoupil v G¢innost zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
(ddle  jen  ,,obchodni  zikonik*),  ktery  definitivné  stvrdil  pfechod
od administrativné-direktivniho fizeni hospodaistvi k volné soutéZi. V oblasti nekalé
soutéze zcela derogoval upravu v obCanském i hospodatském zakoniku a po letech tak
byla koneéné odstranéna nezadouci dvojkolejnost. Zaclenéni nekalé soutéze
do obchodniho zakoniku vsak nebylo jedinym uvaZovanym feSenim, nebot pivodné
mel byt piijat ndvrh zdkona o ochrané¢ hospodaiské soutéze, ktery by systematicky
upravoval jak ochranu proti nekalé soutézi, tak ochranu proti nedovolenému omezovani
hospodarské soutéZe. Nakonec vSak bylo rozhodnuto o vy€lenéni ochrany proti
nedovolenému omezovani hospodarské soutéze do samostatného zdkona a Uprava
nekalé soutéZe tak byla zahrnuta do obchodniho zékoniku.%®
Po vzoru prvorepublikové Upravy a upravy sousednich statli bylo zvoleno jiz
tradicni kombinované feSeni uZitim generdlni klauzule a nékterych zvlastnich
skutkovych podstat.®® Srovnavaci reklama do toho vy&tu opétovné nebyla zahrnuta,
nicméné navrat k volné soutéZi umozioval jeji vyskyt a tedy nutnost piipadného

posouzeni, coZ bylo ¢inéno predev§im na zaklad¢ generalni klauzule.

5 VOZAR 2013, op. cit., s. 34.

57 Srov. § 119d odst. 2. pism. a), b), ¢) zakona &. 103/1990 Sb.

58 RABAN, Piemysl. Obchodni zdkonik. 1. vyd. Praha: Eurounion, 1997, 591 s. ISBN 80-85858-52-5.
s. 50.

% Viz § 44 odst. 2. zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, v piivodnim znéni.
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Generalni klauzule byla obsazena v § 44 odst. 1) obchodniho zédkoniku a dle
jejiho znéni bylo nekalou soutézi: ,.Jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu
S dobrymi mravy soutéZe a je zpiuisobilé privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo
spotrebitelim. Nekald soutéz se zakazuje.* Stejné jako V prvorepublikové tpravé bylo
nekalosoutézni jedndni vazéno na tfi zédkladni podminky, jejichz obsah byl rozsifen,
kdyz patrné nejvétsimi zménami jsou poskytnuti ochrany nejen soutézitelim, ale rovnéz
1 spotiebiteliim a opusténi konceptu subjektivni odpovédnosti. S ohledem na skutecnost,
ze pripady reklamniho srovnavani byly kromé generélni klauzule rovnéz posuzovany
a podiazovany pod jiné pravné upravené skutkové podstaty, je na misté zopakovat, zZe
k aplikaci dané zvlastni skutkové podstaty musely byt kumulativné splnény rovnéz
znaky generalni klauzule jako obecné skutkové podstaty, v opacném piipadé by se

nemohlo jednat o nekalou soutéz.

4.3.2. Judikatura

Jak jiz bylo uvedeno, navrat k volné soutézi po dlouhé odmlce umoznil vyuziti
reklamni komparace mezi soutéziteli a tedy 1 formovani novych judikatornich zavéra.

Jeden z takovych piipad rozhodoval Vrchni soud v Praze pod sp. zn. R 3 Cmo
516/95%. Slo o spor mezi podnikateli z oblasti zemé&délské prvovyroby, ktefi usilovali
0 zisk pronajmu restituovanych pozemki, kdy za timto ucelem opravnénym osobam
zaslali navrhy ngjemnich smluv spolu s prlivodnimi dopisy. Pfedmétem sporu se pak
stal jeden ztéchto dopist, v némz Zalovany podnikatel uvedl, ze ,jeho nabidka je
dvojnasobné vyssi ve financnim vyjadreni nez nabidka neznamé spolecnosti S, s.r.o.,
S anonymni ucasti firem a 050b* a dale poznamenal, Ze ,,ndjemni smlouvé firmy S, s.r.o.,
schazi pravni ndlezitosti, proto je z pravniho hlediska neplatnd.” Je zajimavé, ze soud
prvniho stupné na vySe uvedeném neshledal nic zdvadného a rozpor s dobrymi mravy
souté¢ze odmitl s tim, ze ,,k prirozenym viastnostem podnikatele patii i urcita davka
agresivity a podnikateli nikdo nemiize zabranit, aby predstavil a pochvalil své
vyhodnéjsi nabidky, resp. chvalil vyhody svych sluzeb (vyrobkii) a srovndval je

S nevyhodami jinych.” Vrchni soud vSak doSel ke zcela jinému zavéru a uvedeny dopis

60 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze, sp. zn. R 3 Cmo 516/95. In MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech
obchodniho jména a nekalé soutézZe. 1. vyd. Praha: Beck, 2000, 481 s. ISBN 80-7179-256-x.. s. 89-93.
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oznacil za projev nekalé soutéze, naplilujici vSechny znaky generdlni klauzule
a skutkové podstaty zlehCovani. K obecné pftipustnosti srovnavaci reklamy se pak
vyjadiil tak, ze ,,Neni obecné vsouladu s dobrymi mravy soutéZe, aby soutézitel
srovnaval ve své nabidce viastni podminky poskytnuti sluzby ci viastnosti svého vyrobku
S podminkami, které nabizi dalsi konkrétni soutéZitel, resp. s vlastnostmi vyrobku
konkurenta, ke zdiraznéni vvhodnosti své nabidky* a déale uvedl, ze ,,Nic nebrani tomu,
aby soutézitel v reklamé sviij produkt predstavil v co nejlepsim svétle, bude vsak obvykle
poruSenim dobrych mravit soutéze vyuzit k tomu srovnani S produktem konkrétniho

3

konkurujiciho subjektu.” Vrchni soud rovnéz poznamenal, Ze srovnavani vyrobkl ma
byt ponechano vefejnosti ¢i potencidlnim zajemcim a a contrario tak nepfislusi
vzajemnym konkurentim.

Prakticky stejny zavér 1ze dovodit z rozhodnuti uvedeného pod sp. zn. R 3 Cmo
820/95%1, v némz byl rozhodovén spor mezi vydavateli inzertnich ¢asopist, kdy Zalobce
spatfoval nekalosoutézni jednani konkurenta ve vyuzivani zalobcem publikovanych
inzeratli a reklam, vystfizenim téchto inzerati a jejich nalepenim na reklamni letdk
s argumentaci nizSich cen, to vSe za Ucelem propagace vlastnich sluzeb. V tomto
pripadé¢ shledal zavadnost takového postupu jak soud prvniho stupné, tak Vrchni soud
jako odvolaci. V relevantnich otazkach pak byla argumentace obsahové téméf totozna
s judikatem uvedenym vyse a Vrchni soud tak zlstal ve svém postoji konzistentni.

Zatimco tyto judikaty patii v souvislosti se srovnavaci reklamou devadesatych
let mezi takika defini¢ni, nejvice medialné exponovanym vSak bylo rozhodnuti uvedené
pod sp. zn. R 3 Cmo 91/97.%2 Do té doby neznama soukromopravni televize ve snaze
stat se konkurenceschopnou alternativou vefejnopravni Ceské televizi pouZila celou
fadu variant reklamnich textl, v nichz se vymezovala se proti svému vefejnopravnimu
konkurentovi. ,,Televizni program, ktery chce predevsim bavit. Nova je Ceska televize.
Ne Ceskda televize!”, ,,Nova, to je program, ktery nabizi vybér. Chce zaujmout a pobavit

3

divdky. Stoji o Vas, o Vasi piizer. Je to ceskd televize. Ne Ceskd televize.* Takovéto

texty byly dale doplnény o vypovédi fiktivnich divdkl, kdy mezi ty nejvice
problematické patiily napt.: ,,UZasné, jesté jsem nevidéla televizi, kterd by mé tolik

%

bavila!“ ¢i ,,Pripadalo mi, Ze cesky mluvici televize bude vidycky jen poucovat...

81 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze, sp. zn. R 3 Cmo 820/95. In tamtéz s. 94-98.
62 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze sp. zn. R 3 Cmo 91/97. In tamtéZ s. 213-217.
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a Vv trochu ironickém kontextu daného tématu stoji za zminku jesté ,,7o se viibec nedd
srovndvat!“. Soud prvniho stupné Zalobu Ceské televize zamitl s odtivodnénim, Ze se
nejedna o nekalosoutézni jednani, nebot’ zde chybi podminky poruseni dobrych mravu
soutéze a zpusobilost pfivodit Ujmu Zzalobci jako druhému soutéziteli. S tim vSak
nesouhlasil Vrchni soud, ktery uvedl, ze ,,I kdyz k reklamé patri i nadsazka, prehanéni
0 svych vlastnich vykonech v rozumné mire, je zdasadné v rozporu s dobrymi mravy
soutéze, aby soutézitel zdiiraznil viastnosti svych vykonu v reklamé tim, Ze zaroven snizi
(nerozhodné zda pravdivé ¢i nikoli) hodnotu vykonut druhého soutéZitele, cili aby svou
reklamu zaloZil na zlehceni druhého soutéZitele. Je v zasade nepripustné, aby to byl
soutezitel, kdo hodnoti uspésnost ¢i neuspésnost vykonu druhého soutéZitele.
Z rozhodnuti soudu Ize tedy opétovné dovozovat nepfipustnost srovnavani provadéného
jednim ze soutézitell, ucinéné vyzdvihovanim jednoho za soucasného sniZzovani
druhého, Vv daném ptipadé napliujici skutkovou podstatu zlehCovani ustanoveni
§ 50 obchodniho zakoniku.

V souvislosti s timto rozhodnutim se vSak nabizi otazka, zda Ize takové jednani
oznadit za srovnavaci reklamu. Negativni stanovisko bylo vyjadieno F. Winterem®?,
ktery je toho nazoru, ze k zddnému srovndni ze strany zalované televize nedoslo
anemuze se tak jednat o srovnavaci reklamu. S timto dle mého nelze souhlasit,
ato ptredevsim s ohledem na celkovy kontext jak jednotlivych sloganti, tak reklamni
kampané. Oprostime-li se od otazky pfipustnosti tohoto konkrétniho jednani
a zamétime-li se vyhradné na otazku, zda jej 1ze kvalifikovat jako srovnavaci reklamu,
tak, 1 za situace kdy neexistovala legalni definice, je ziejmé, Ze jiZ oznacCenim
konkurenta v kombinaci se zduraziiovanim nov¢ pfinasenych kladua ¢i kritikou stavajici
nabidky se Zalovany, byt tfeba nepiimo, srovnava a €ini tak navic velmi zlehcujicim
zpusobem. Nadto se domnivam, Ze sohledem na tehdej$i neexistujici konkurenci
na celostatnim televiznim trhu, je zdmér srovnavat se s tehdejSim monopolistou vice nez
patrny. Jde vSak spiSe o teoretickou otazku a na judikatornich zavérech Vrchniho soudu
ve vztahu ke srovnavaci reklamé v dané véci zadny posun nepozorujeme.

Judikatura devadesatych let minulého stoleti neni nijak bohatd ani revolucni

azustava odrazem viceméné kontinualniho pfistupu ke srovnavaci reklamé

8 WINTER 2007, op.cit., s. 267.
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pretrvavajiciho jiz od prvni republiky. Pfesto jsem vSak toho nazoru, ze lze pozorovat
drobné odliSnosti. Porovname-li tyto dvé etapy, lze zde spatfovat urcitou zménu
V nazirani, coz dovozuji ze skute¢nosti, ze zatimco prvorepublikova judikatura a priori
srovnavani nezakazovala a bylo mozné si za urCitych podminek pfedstavit soulad
takového pocindni s pravnimi ptedpisy, tak postoj vyjadieny judikaturou Vrchniho
soudu devadesatych let lze jiz fadit mezi Cist€ negativni, nebot’ i samotné pouziti
srovnavani V reklam¢ zakladalo rozpor s dobrymi mravy soutéze. Je tedy nasnadé
hovofit o zesileni dirazu kladeného na dodrzovani zasady nemo iudex in causa sua,
V jejimz svétle je takové srovnavani neptipustné. Na druhou stranu z rozhodnuti soudd
V prvni instanci vyplyva snaha omezit restriktivni zdsahy soudni moci a tim
zliberalizovat hospodatskou soutéz. Tato rozdilnost mezi rozhodovanim jednotlivych
instanci vypovidd o vSeobecnosti upravy a soudcovském charakteru prava nekalé
soutéze, coz se projevuje v slabé pravni jistot¢ a zvySujici nutnosti potieby legalniho

zakotveni srovnavaci reklamy jako zvlastni skutkové podstaty.

4.3.3. Uprava v pravnich ¥idech evropskych stati pied harmonizaci

Otazce pristupu pravnich fadd k srovnévaci reklamé byl jiz vénovéan prostor
v kapitole 3.2., kde bylo konstatovano, Ze pro evropsky typ kontinentalni kultury je
priznacny rezervovany az negativni postoj, ovSem s patrnymi rozdily mezi jednotlivymi
Upravami ndrodnich fadd. Tento stav byl pieklenut az harmonizaci upravy
prostfednictvim piislusnych smérnic. Vyvoj a vliv unijniho prava na ceskou pravni
upravu bude rozebran v kapitole nésledujici, pfesto povazuji za vhodné nastinit rozdily
v narodnich tadech (statd clenskych i neclenskych) tvorici kontexty, v nichz doslo
k finalizaci jednotné evropské Gpravy srovnavaci reklamy.

Po rozdéleni Ceské a Slovenské Federativni Republiky se poprvé vytvotil
prostor pro zpracovani samostatné slovenské pravni upravy nekalé soutéze zahrnujici
srovnavaci reklamu. Pfesto, Ze na tizemi Slovenska stale platila Gprava obsazena
V obchodnim zékoniku, vyuziti srovnavaci reklamy nebylo posuzovano tak jednozna¢né
jako u nas a v doktriné se objevily nazory, které za predpokladu splnéni urcitych

podminek povazovaly srovnavaci reklamu za pfipustnou, napt. V ptipadé€, jestlize
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k tomu byl soutéZitel donucen okolnostmi.®* Takovy vyklad byl viak spise ojedinély
a vétsinove byla srovnavaci reklama zasadné povazovana za nekalosoutézni jednani.

Tradi¢nim reprezentantem rezervovaného piistupu bylo Némecko, jehoz
pravni fad rovnéz postradal srovnavaci reklamu jako zvlastni skutkovou podstatu a ta
tak byla posuzovana nejcastéji podle generalni klauzule a ustanoveni o nebezpeci
vyvolani zamény ¢i zlehCovani dle zakona na ochranu proti nekalé soutézi (UWG).
Piipustnost reklamniho srovnavani byla soudy limitovana na pfipady, kdy byl
inzerentem prokazan dostate¢ny ¢i legitimni divod a bylo wuzito objektivnich
a pravdivych udaji, a to vie pouze v nezbytném rozsahu.®

Pozadavek pravdivosti byl kladen rovnéz v rakouské®® a francouzské®’
upravé, kde vSak byla piipustnost srovndvaci reklamy vyjadiena piimo v zakoné.
Francouzska Uprava, stejné jako britsk4, navic mimo jiné vyzadovala po soutéziteli, aby
predem informoval konkurenta, jehoz vyrobky ¢i sluzby budou v reklamé
konfrontovany.%® Naopak vyslovny obecny zidkaz obsahovali pravni fady Belgie
¢i Lucemburska a uziti srovnavaci reklamy v souladu s pravnimi piedpisy bylo
v téchto statech prakticky nemozné.®
Zcela opaéné byla srovnavaci reklama vnimana ve Velké Britanii, kde byla

v ramci tzv. New Trademark Act z roku 1994 regulovana toliko na uroven pozadavku

64 Uvadénym piikladem takové okolnosti miize byt situace, kdy konkurent poukaZe na niZsi cenu jeho
vyrobkll v porovnani s jinym soutézitelem a ten se nasledné brani tim, Ze vyssi cena je zptisobena lepsim
zaruénim servisem nez poskytuje konkurent. Takova srovnavaci reklama byla dle autora citované
publikace pfipustna za predpokladu pravdivosti uvedenych udaji a celkové pfiméfenosti.
In JAKAB, Radomir. Porovndvacia reklama z pohladu prdva, Kosice. UPJS, 2010. 114 s.
ISBN: 978-80-8129-000-8. s. 32.

65KIRMANI, Samia M. Cross-Border Comparative Advertising in the European Union. Boston College
International & Comparative Law Review [onling]. 1996, vol. 19, issue 1, s. 206. [cit. 2015-03-11].
Dostupné z: http://lawdigitalcommons.bc.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1276&context=iclr

% HAJN, Petr. Rakousko: Nejvyssi soudni dviir (OGH): K piipustnosti cenového srovnavani. Pravni
rozhledy: casopis pro vSechna pravni odvétvi. Praha: C. H. Beck, 1997, €. 9, s. 489.

7 Tamtéz.

68 KAREL, Petr. Srovnavaci reklama v pravu EU a v CR. Prdvni rozhledy: casopis pro vsechna pravni
odvervi. Praha: C. H. Beck, 1996, ¢. 7, s. 317.

8 BODEWIG, Theo. Regulation of Comparative Advertising in the European Union [online]. 1994, s.
192. [cit. 2015-03-11]. Dostupné z: http://heinonline.org/HOL/Page?handle=hein.journals
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souladu s ,,poctivymi zvyklostmi ve vécech obchodu ¢i primyslu® a jiz zminéné nutnosti
udéleni souhlasu v pifpadé p¥imého srovnani sjinym soutézitelem.’® Tato volnost
umoznovala jeji Casté uziti, coz ostatné plati pro celé¢ angloamerické pravni prostredi
a Vv porovnani s kontinentalnim evropskym typem pravni kultury se tato skute¢nost
odrazela v diametralnim rozdilu &etnosti jejiho vyskytu.’

Nejblize k angloamerickému pojeti z neanglofonnich zemi mély prévni fady
skandinavskych zemi, které sice historicky inklinovaly k tradi¢ni restriktivnosti, jeste
pifed harmonizaci vSak v zajmu rozvoje soutéze a informovanosti spotrebitele doslo
k obratu a ustanoveni obecné piipustnosti srovnavaci reklamy pii zachovani pozadavku
pravdivosti tidaji."

Zuveden¢ho ndstinu je ziejmé, ze spoleCnym jmenovatelem vétSiny
vyjmenovanych evropskych tprav je minimalné restriktivni pojeti, kde 1 v piipade
obecné piipustnosti je tato vyrazné¢ omezena diferentnimi konkrétnimi podminkami.
Nesoulad napiic staty vSak neshleddvame pouze ve specifi¢nosti téchto podminek,
nybrz rovnéz v celkovém piistupu, kdy vétSina se sice stavi k srovnavaci reklamé
nelibé, nezanedbatelnd mensina ji vSak povazuje za ucelny néstroj v soutézi, ktery pii
vhodné mife regulace muze ptinést do celého evropského hospodaiského prostoru
pozitiva jak pro trh, tak pro spotiebitele. Jak jiz bylo uvedeno, z toho v§eho vyplyva, ze
tento stav byl dlouhodobé neudrzitelny, coz vyustilo v piijeti pfisluSnych legislativnich

opatieni na evropské a posléze i narodni Grovni.

0 KIRMANI 1996, op. cit., s. 205.

"1 Viz srovnavaci tabulka in DONTHU, Naveen. A Cross-Country Investigation of Recall of and Attitude
toward Comparative Advertising. Journal of Advertising [online]. 1998, vol. 27, issue 2, s. 113. [cit.
2015-03-11]. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/4189075

2 BERNITZ, UIf. The EC Directive on Comparative Advertising and its Implementation in the Nordic
Countries: Especially in Relation to Intellectual Property [online]. Stockholm: Almaqvist, s. 12. [cit. 2015-
03-12]. Dostupné z: http://www.scandinavianlaw.se/pdf/42-1.pdf
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5. Vyvoj unijni pravni upravy srovnavaci reklamy

Nezbytné zmény V Upravé srovnavaci reklamy byly vyvolany na zakladé
harmonizac¢niho procesu, jehoz dulezitost byla jiz zdiiraznéna v pfedchozich kapitolach.
Evropské smérnice, a zdvazky z nich vyplyvajici, byly prvotnim hybatelem zmén, které
pomohly posunout ¢eskou legislativu ze stagnace, ve které se nachazela jiz od dob prvni
republiky. Vzhledem k tomu, Ze hovoifime o harmonizaci jako 0 procesu, je ziejmé, ze
neprobéhla narazové a naopak lze konstatovat, Zze jde o proces stale trvajici. Ten
od svého pocatku prosel zajimavym vyvojem, jehoz kazda etapa zasadné ovlivnila
I vyvoj pravni upravy srovnavaci reklamy u nas. Pro tento nezpochybnitelny vyznam
povazuji za vhodné, v ndvaznosti na piedchozi porovnani preharmoniza¢nich znéni

narodnich uprav, fesit téma vyvoje unijni pravni upravy srovnavaci reklamy.

5.1. Smérnice 97/55/ES

StéZejni podnét pro zménu neutéSené Situace kolem diferencovanych uprav
spatiujeme V piijeti smérnice Evropského Parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne
6. Fijna 1997 (déale jen ,,smérnice 97/55/ES*). Tato smérnice dopliiovala piivodni
smérnici Rady 84/450/EHS ze dne 10. zari 1984 (dale jen ,,smérnice 84/450/EHS®),
jejimz ucelem bylo sblizeni pravnich tadi v Upravé problematiky klamavé reklamy,
pravé o upravu srovnavaci reklamy. V puvodnim znéni smérnice 84/450/EHS byla
srovnavaci reklama toliko zminéna ve formé pfislibu jeji budouci tipravy.’

Zatimco v pfipadé¢ pavodni smérnice 84/450/EHS nebylo jeji pfijeti ani
nasledné promitnuti do pravnich fadi spojeno s zadnymi vyrazné&j$im problémy’®,
proces piijeti dopliujici smérnice byl pro vyrazné rozdily v pfistupu k srovnavaci

reklamé podstatné komplikovangj$i a dlouhodobéjsi. Povazuji za vhodné uvést, zZe

3V preambuli smérnice 84/450/EHS v jejim piivodnim znéni je uvedeno, Ze byla piijata rovnéz:
wvzhledem k tomu, Ze je v zdjmu verejnosti obecné, stejné jako v zajmu spotrebitelii a vSech, kteri si pri
provozovani obchodu, Zivnosti, remesel nebo pri vykonu svobodnych povolini navzdjem v rdamci
spolecnéeho trhu konkuruji, nejprve harmonizovat vnitrostatni ustanoveni na ochranu proti klamavé
reklamé a ze je treba se ve druhé etapé na zaklade prislusnych navrhii Komise zabyvat nepoctivou
reklamou a v pripadé potreby rovnéz srovnavaci reklamou.”

" HAIN, Petr. Komunitarni a ceské pravo proti nekalé soutézi: (vybrané kapitoly). 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2010, 146 s. ISBN 978-80-210-5051-8. str. 28.
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uprava srovnavaci reklamy se objevila jiz v nékterych navrzich smérnice 84/450EHS,
tyto vSak byly odmitnuty a redlného vysledku v této oblasti bylo dosazeno
az legislativnimi pracemi v devadesatych letech.” Finalni verze smérmice byla pfijata
6. fijna roku 1997.

Duvody pfijeti smérnice, které jsou vyjadieny v jeji preambuli, lze shrnout
do né€kolika sty¢nych bodul, za které, kromé jiz zminéné potteby odstranéni nesouladu
V pravnich upravach jednotlivych statd, osobné povazuji celkové umoznéni uziti
srovnavaci reklamy za podminek, jejichz naplnéni zajisti zobjektivnéni ptednosti
jednotlivych produktii, dale vytvofeni obecné definice srovnavaci reklamy, zajisténi
prava na informace pro spotiebitele a poskytnuti a¢inné ochrany. Tyto se pak svém
souhrnu prolinaji s Gcelem pfijeti smérnice. Timto ucelem je dle ¢l. 1 ochrana
spotiebitele 1 soutézitele a stanoveni podminek, za nichZ je dovolena srovnavaci
reklama. Zcelé uvozovaci cCasti mizeme usoudit, ze srovnavaci reklama byla
konsensem evropského spolecenstvi shledana ptipustnou a zakladni teoreticky problém
v nahliZeni tak m¢l byt odstranén.

Jeden zvySe uvedenych davodu piijeti, tedy vytvofeni obecné definice
srovnavaci reklamy byl naplnén ¢l. 2a, dle kterého se srovmavaci reklamou rozumi
kazda reklama, ktera vyslovné nebo neprimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby
nabizené souteZitelem. Takto zvolena definice se jevi znacné Sirokou a neurcitou, kdy
navic zcela postrada prvek srovnavani jako jeden z defini¢nich znaka (tento neduh byl
z&4sti odstranén uzitim slovniho spojeni ,,pokud jde o srovnani® v ¢lanku 3a’®) a blizsi
konkretizace a vyklad tak byl pfenechan Soudnimu dvoru Evropské unie, jehoz ¢innost
k dané problematice bude analyzovana v dal$ich kapitolach.

Samotné podminky pfipustnosti byly stanoveny taxativnim vyctem v ¢lanku 3a
spolu s upravou tzv. zvlastnich nabidek. Dané podminky budou podrobeny rozboru

az Vv kapitole vénujici se pravni tUpravé v Ceském pravnim fadu po harmonizaci, Cili

> Legislativni vyvoj pied pfijetim smérnice 97/55/ES ve stru¢nosti uveden v citovaném ¢lanku. In
PETTY, Ross D., Michael SPINK. Comparative Advertising Law in the European Community: Will the
Proposed Directive Harmonize across the Atlantic?. Journal of public policy & marketing [online]. 1995,
vol. 14, issue 2, s. 310-317. [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://www.jstor.org/discover/10.2307/
30000138?uid=3737856&uid=2129&uid=2&uid=70&uid=4&sid=21106427008151

6 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 280.
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v kontextu transpozice podminek smérnice’’, a to véetn& zplsobu jejich formulace,
ktery je dle mého nazoru s ohledem na deklarovani obecné piipustnosti srovnavaci
reklamy zcela nevhodny a velkym dilem pfispél k interpretacnim problémim v ¢eském
pravnim fadu.

Podminky pro samotnou transpozici pak byly stanoveny v ¢l. 7., v jehoz prvnim
odstavci je zakotvena moznost pfijeti piisn€jsi upravy ¢lenskymi staty, avSak pouze pro
klamavou reklamu, nebot odstavec druhy uziti prvniho odstavce pro srovnavaci

reklamu vylucuje. V oblasti srovnavaci reklamy tak hovofime o tzv. plné harmonizaci.

5.2. Smérnice 2005/29/ES

DalSim ptedpisem, jenz se dotyka srovnavaci reklamy a jehoZz transpozici doslo
k novelizaci piislusnych ustanoveni, byla smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vadi spotfebitelim na vnitinim
trhu (dale jen ,,smérnice 2005/29/ES*). Primarnim tcelem pfijeti této smérnice bylo
sblizeni pravnich ptedpist Clenskych stati o nekalych obchodnich praktikéch, které
ptimo poskozuji spotiebitele, tak jak to vyplyva zbodu 6 ve vyc¢tu divodi pfijeti
i z¢lanku 1. smérnice 2005/29/ES, a tim jim tedy poskytnout ochranu proti
nekalosoutéznimu jednani ve vztazich se soutéziteli. S odkazem na skutecnost, ze
smérnice 84/450/EHS ve znéni smérnice 97/55 ES zavadéla Gpravu jak pro vztahy mezi
soutéZziteli navzdjem, tak i mezi spotiebitelem a soutéZiteli, je pfijeti dané smérnice
nékdy chapano jako rozlomeni unijniho prava proti nekalé soutéZi na samostatnou vétev
podnikatelského prava a zvlastni druh spotiebitelského prava proti nekalé soutézi.’®
Tomuto zaveéru nasvédcuje rovnéz zmeéna ucelu prijeti smérnice 84/450/EHS vyjadiena
vV nové formulovaném ¢lanku 1., kde byla zcela vypusténa ochrana spotiebitele a zlistala
pouze ochrana obchodniki.”® Smémice byla vupravé ochrany spotiebitele
transponovana rozsdhlou novelizaci zdkona ¢. 634/1992 Sb, o ochrané spotiebitele (dale

jen ,,zakon o ochrané spotiebitele” ¢i ,,Z00S%).

" Analyzovany budou podminky ve zn&ni smérnice 2006/114/ES.

8 HAJN, Petr in BEJCEK et al. 2014, op. cit., s. 213

& Novy termin zavedeny v ¢l. 2. pism. b) smérnice 2005/29/ES: |, fyzickd nebo prdvnickd osoba, jez
Jjedna za ucelem, ktery Ize povazovat za provozovani jejiho obchodu, zivnosti nebo remesla anebo vykonu

jejiho svobodného povolani, a kdokoli, kdo jedna jménem obchodnika nebo v jeho zastoupeni. *
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Tato zména ucelu smérnice 84/450/EHS vsak nebyla jedinou, dale byl zcela
vypustén ¢lanek upravujici zvlastni nabidky a drobné zmény byly rovnéz provedeny
ve vyctu podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy uvedenych v ¢lanku 3a. Tyto
zmény vSak predstavuji spiSe nevyznamné formulacni odchyleni a neni tieba jim

vénovat zvysenou pozornost.

5.3. Smérnice 2006/114/ES

Z diavodu né¢kolikerych zmén smérnice 84/450 EHS vyvstala potieba nahradit ji
kodifikovanym znénim, které meélo ze své podstaty zajistit zvySeni piehlednosti
a srozumitelnosti. Hmotn&pravné nic nového nepfinasi a ve vztahu k upravé srovnavaci
reklamy za zminku stoji pouze logicka zména v Cislovani ustanoveni, kdy nové byly

podminky pfipustnosti uvedeny pod ¢l. 4., na misto 3a.

5.4. K roli Soudniho dvora Evropské Unie

Vliv evropského prava na pravo narodni spatfujeme jako viceuroviiovy jev,
jehoz zékladem je normotvorna c¢innost, v daném piipadé predstavovana vyse
uvedenymi smérnicemi, dopliiovana ¢innosti Soudniho dvora Evropské Unie (déle jen
»doudni dvir®), ktery v rdmci své piisobnosti podava vyklad téchto legislativnich akti,
¢imz dotvaii evropské pravo. Pripocitame-li Kk tomu Vv oblasti srovnavaci reklamy spise
nedostateény pocet judikatd ceskych soudi, nelze evropskou judikaturu pominout.
S ohledem na poZadavek plné harmonizace a zdsady konformni interpretace narodni
Gipravy se smérnicemi®® je zfejmé, Ze zavéry u¢inéné Soudnim dvorem maji vyznamny
dopad na upravu narodni, a pravé z tohoto diivodu bude evropska judikatura zohlednéna
Vramci textu vénovaném porovndni uUpravy v obchodnim a novém obcanském
zakoniku, coZ umoZni utvofeni ucelenéjSich obecnych zavéri k jednotlivym

vykladovym problémim.

8 DEDIC, Jan a Petr CECH. Obchodni pravo po vstupu CR do EU, aneb, Co viechno se po 1. kvétnu
2004 v obchodnim pravu zmenilo?. 2., dopl. a aktualiz. vyd. Praha: BOVA POLYGON, 2005, 496 s.
ISBN 80-7273-122-X. s. 23.
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6. Komparativni analyza upravy srovnavaci reklamy
v obchodnim zakoniku a v novém obcanském zakoniku
s prihlédnutim k evropskému pravu

Zasadnim zlom v Gpravé srovnavaci reklamy nastal novelizaci obchodniho
zékoniku zédkonem ¢. 370/2000 Sb. (dale jen ,,harmoniza¢ni novela®), ktery s u¢innosti
od 1. ledna 2001 ptinesl mimo jiné legalni ukotveni srovnavaci reklamy jako zvlastni
skutkové podstaty, a to vélenénim § 50a ObchZ, v némz byla poprvé vymezena
srovnavaci reklama a stanoveny podminky jeji pfipustnosti. Srovnavaci reklama byla
zarovenn zahrnuta do stdvajictho demonstrativniho vyctu skutkovych podstat
pod § 44 odst. 2. pism. g) ObchZ.

Zamysleny zpusob provedeni transpozice V souladu s evropskou tpravou byl
¢eskym zékonodarcem vyjadien v divodové zpravé k harmonizacni novele, ve které se
mimo jiné doCteme, Ze v souladu s Gcelem smérnice 84/450/EHS ve znéni smérnice
97/55/ES, kterym je sjednoceni podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy,

“81 jako v predmétné smérnici. Tento

je ,,mimoradné diilezité pouzit v textu stejné obraty
bezesporu spravny zadmér vSak nebyl zcela naplnén, z ¢ehoz nasledné vyvstavaji
interpretac¢ni problémy, které se jiz po zbyvajici dobu platnosti obchodniho zakoniku
nepodafilo odstranit. Pfesto, ze n€které potize se s ohledem na novou pravni upravu jiz
nevyskytuji (a nékteré nové naopak piibyly), nelze je pii zachycovani veskerych
souvislosti vynechat, nebot’ nazorova roztfiSténost a kritika odborné vefejnosti zcela
urcité napomohla jejich odstranéni v novém kodexu.

Vzhledem ke skutecnosti, ze novy obcansky zakonik V pravé srovnavaci
reklamy nepfinesl vyrazné€jsi obsahové zmény, nybrz spiSe zmény systémove a ve velké
vetsing ustanoveni kopiruje predchozi Gpravu v obchodnim zékoniku, provedu analyzu
pravnich uprav komparativni metodou Vv jednotném textu S piihlédnutim k evropskému

pravu, kterd dle mého nazoru lépe a piehlednéji demonstruje charakter téchto zmén

a Ctenafi poskytne celkove ucelenéjsi obraz.

81 Diivodova zprava k harmonizaéni novele ¢ 370/2000 Sb. Parlament Ceské republiky:

Poslanecka snémovna. Dokumenty [online]. [cit. 2015-05-02]. Dostupné

z: http://lwww.psp.cz/sqw/text/text2.sqw?idd=28280
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K nasledujici analyze jednotlivych ustanoveni upravy srovnavaci reklamy
uvadim, Ze u upravy obchodniho zékoniku vychazim ze znéni ucinného pted jeho
zruSenim, Stim, Ze v piipadé ustanoveni, které byly v pribéhu let novelizovany,
piihlédnu k pfisluSnym obménam a nadto vyklad doplnim o zavéry Ceské i1 evropskeé

judikatury. Predtim se vSak zminim o zménach v ipravé generalni klauzule.

6.1. Ke zméndam generdlni klauzule nekalé soutéze

Jiz nékolikrat bylo uvedeno, ze tradi¢ni pojeti tipravy nekalé soutéze je zalozeno
na kombinaci generalni klauzule a zvlastnich skutkovych podstat. K tomu, aby mohla
byt néktera ztéchto podstat naplnéna, musi byt kumulativné splnény podminky
stanovené generalni klauzule. S ohledem na nésledujici analyzu tUpravy srovndvaci
reklamy je nutné zohlednit zmény, kterymi generalni klauzule prosla od jejiho
zakotveni do obchodniho zédkoniku az ke stavajici upravé. K vykladu nové zavedenych
pojmii odkazuji Ctenafe na kapitolu 1.2.1., kde jiz byl ve stru¢nosti nastinén a nize

uvedeny text, tak pouze slouzi k doplnéni vyvoje znéni generalni klauzule.

6.1.1. Zakon ¢. 152/2010 Sb.

Uprava v obchodnim zékoniku byla novelizovana pouze jednou, a to zdkonem
¢.152/2010 Sb. sucinnosti od 1. cervence 2010. Ta do generdlni klauzule
(§ 44 odst. 1 ObchZ) zavedla alternativni pojem ke stavajicimu pojmu ,,jednani
Vv hospodaiské soutézi“, a to pojem ,,v hospodarském styku®, a dale doplnila vyraz
»dal§im zakaznikim“. Novelizované znéni generalni klauzule tak za nekalosoutézni
jednani povazovalo ,,jednani v hospodarskeé soutézi nebo v hospodarském styku, které je
v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpiisobilé privodit ujmu jinym soutéZiteliim,
spotrebitelum nebo dalsim zdkaznikiim.

Pojem ,,hospodéisky styk® neni v Ceském pravu ni¢im novym, nebot’ s nim

n® uvadi, ze motivaci

operovala jiz generalni klauzule obsazena v § 1 ZPSN. P. Haj
zékonodarce k této zmeéné bylo rozSifeni ochrany spotiebitele na celou dobu trvani

obchodniho vztahu a nikoliv pouze na okamzik, kdy ¢ini nakupni rozhodnuti.

8 HAJN, Petr. Zjevné i méné zfejmé zmény v Seském pravu proti nekalé soutézi. Obchodnépravni revue,

Praha: C.H.Beck. 2011, ¢. 7, s. 193.
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Druhou zménou je rozsifeni osobni pusobnosti vztahu k subjektim, kterym
muze byt v ramci nekalé soutéze zptisobena ujma. Kromé soutézitell a spotiebitelt byli
do tohoto vy¢tu nové zahrnuti i ,,dal§i zakaznici“. Pojmem ,,dals$i zakaznici® jsou
mySleny osoby odlisné od spotiebiteld. Stejné jako Vv prvnim piipadé jde vSak
0 doplnéni obsahove §irsiho pojmu, kdyz pojem ,,zékaznik* v sob& bezesporu zahrnuje

rovnéz veskeré spottebitele (coz odiivodiuje uziti slova ,,dalsi®).

6.1.2. V novém obc¢anském zakoniku

Novy ob¢ansky zakonik obsahuje generalni klauzuli v ustanoveni § 2976 odst. 1
o nasledujicim znéni: ,,Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zpusobilym privodit ujmu jinym soutéZiteliim nebo zakaznikiim,
dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutez se zakazuje.” Srovnadme-li soucasnou Upravu
stou ptredchozi, dospéjeme k zavéru, ze novy obcansky zdkonik je formulaéné
uspornéjsi. Z nové upravy byly zcela vypustény pojmy ,,jednani v hospodarské soutézi*
a ,,spotiebitelé”, kdyz oba dva jsou zahrnuty v pojmech obsahové $irsich, a to ,,jednani
V hospodaiském styku®, respektive ,zakaznik*. Takovou zménu lze zcela jisté
povazovat za ptinosnou, nebot’ formulace zavedena zakonem ¢&. 152/2010 Sb. byla
Vv téchto konkrétnich mistech zbytecné duplicitni.

Krom¢ formula¢nich zmén v podminkach generalni klauzule si muzeme
povSimnout odliSného pojeti vétné konstrukce jako celku, kterd je siln¢ inspirovana

prvorepublikovou tpravou®®

a vice odpovida charakteru nekalosoutézniho jednani jako
civilnépravniho deliktu, u kterého se uplatni princip objektivni odpoveédnosti.
V podstaté¢ tedy nejde o zadné objevné novum a je otazkou, pro¢ zakonodérce
nepiihlédl k tomuto feseni jiz v souvislosti s tvorbou obchodniho zakoniku, nepochybné

vSak lze i tuto zménu hodnotit veskrze pozitivné.

6.2. K obecné (ne)pripustnosti srovnavaci reklamy

Otazka zakladniho postoje k srovnavaci reklamé se s vyslednym
zav€rem harmoniza¢niho procesu na urovni evropského spolecenstvi zdala byt jiz

nadbyte¢nou, le¢ jiz zminéna nevhodna volba znéni smérnice v kombinaci S nize

8 Srov. § 1 ZPNS.
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uvedenym systémovym feSenim Ceského zadkonodarce ji v naSem pravnim prostiedi
béhem ucinnosti obchodniho zakoniku nijak neubraly na aktudlnosti. Novy obcansky
zakonik tento postoj alespon ¢aste¢né vyjasnil, coz bude vysvétleno v zavéru kapitoly.

JiZ pouh¢é zatazeni srovnavaci reklamy mezi zvlastni skutkové podstaty nekalé
soutéze vytvari v kontextu ustanoveni § 44 odst. 2 pism. g) ve spojeni s § 44 odst. 1
ObchZ dojem jeji obecné nepfipustnosti, coz je ve zfejmém rozporu s tehdejSim
evropskym paradigmatem, ktery srovnavaci reklamu naopak shledaval obecné
piipustnou V piipad¢, Ze nedojde k poruSeni kumulativnich podminek. Tento odmitavy
pfistup k teoretickému obratu zakonodarce deklaruje rovnéz i v divodové zprave
k harmoniza¢ni novele, kde uvadi, Ze srovnavaci reklama je ,obecné zakdizand*®*
a Vv této zakladni otdzce tak mizeme hovofit o jisté kontinuité c¢eského ptistupu. Tento
nesoulad pak zpisobuje nejednotnost interpretacnich zavéri k Ceskému nahlizeni
na srovnavaci reklamu.

E. Vecerkova® logickym vykladem dovozuje, Ze zafazenim srovnavaci reklamy
mezi nekalosoutézni jednani nemél zdkonodarce na mysli vSechny jeji podoby, nybrz
pouze srovnavaci reklamu nepfipustnou, tedy nespliujici podminky uvedené v § 50a
odst. 2 ObchZ a lze tedy hovofit pouze o neduslednosti, nikoliv zaméru. Ke stejnému
zavéru se priklani i Pliva®®, ktery rovnéz uvadi, Ze srovnavaci reklama neni obecné
zakazéana a je pfipusténa, pokud vyhovuje vS§em uvedenym podminkam.

Opacny nazor zastivd Hajn®’

, ktery vramci daného nesouladu vychazi
predev§im z druhé véty § 44 odst. 1 ObchZ (Nekala soutéz se zakazuje.) a hovoii tak
0 zasadnim zdkazu srovnavaci reklamy, jakozto jedné z forem nekalé soutéze, kdy pii
kumulativnim splnéni taxativniho vyctu podminek miizeme dovodit jeji piipustnost,
ktera je ovSem pouhou vyjimkou z tohoto obecného zakazu. Obdobny nazor s obdobnou

argumentaci zastava rovnéz Kotasek.®

8 Viz poznamka ¢&. 81.

8 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 275.

8 PLIVA, Stanislav. N&které zmény v obecnych ustanovenich obchodniho zikoniku. Prdvo a podnikani.
2000, ¢. 11, s. 6.

8T HAJN, Petr. K piipustnosti srovnavaci reklamy. Prdvo a podnikani. 2001, &. 11, 5. 21.

8 KOTASEK, J. Srovnavaci reklama po novele obchodniho zakoniku. Obchodni pravo, 2000, ¢. 1, s. 3.
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Osobné se priklanim k nazoru Hajna, a to i pfes rozpor s ucelem transponované
smérnice. K tomuto nazoru mé vede ponékud schizofrenni znéni divodové zpravy,
zafazeni srovnavaci reklamy mezi nekalosoutézni skutkové podstaty a zvolené
formulace v § 50a odst. 2., Z nichz jazykovym, logickym a systematickym vykladem
dovozuji ptipustnost srovnavaci reklamy pouze jako néfeho vyjimecného z obecné
zakazaného (Srovnavaci reklama je pfipustna, jen pokud ... ). Pro vyvolani pfesvédéeni
o0 obecné piipustnosti srovnavaci reklamy se nabizi feSeni spocivajici ve zméné slovniho
obratu uvozujiciho taxativni vycet podminek pfipustnosti (Srovnavaci reklama je
nepiipustnd, pokud ..) a Vnavaznosti na to 1 samotného znéni podminek
(je klamava ...), coZ by ovSem ze strany zakonodarce vyzadovalo zcela odlisny piistup
pii provadéni transpozice.

Novy obcansky zékonik tento interpretacni rozkol fesi tim, Zze v § 2976 odst. 2
pism. g) za nekalosoutézni oznacuje srovnavaci reklamu, ,.,pokud neni dovolena jako
pripustna®. Je tedy jiz ztejmé, ze zékon rozliSuje dovolenou a nedovolenou srovnavaci
reklamu. Domnivdm se vSak, ze tato formulace potvrzuje obecny zdkaz srovnavaci
reklamy a dovolenost opét pouze jako zakonem aprobovanou vyjimku. Da se tedy fici,
Ze V porovnani s tpravou v obchodnim zakoniku jde o Gpravu sice zdatilejsi, stale vSak
velmi nedokonalou.

Dle mého nazoru by nejvhodnéj$im feSenim (pro predchozi i stavajici upravu)
bylo oznafeni skutkové podstaty srovnavaci reklamy pftivlastkem ,,nedovolend*

8 a to vkombinaci s vyse

i, nepripustna “, tak jak je to navrhovano Vecerkovou
uvedenou opacnou formulaci slovnich obratii (Srovnavaci reklama je nepfipustna,
pokud..). Ztakového znéni upravy by jednoznaéné vyplynul zdkaz nedovolené
srovnavaci reklamy jako nekalosoutézniho jednani a a contrario obecna dovolenost
srovnavaci reklamy jako takové.

Pro uplnost uvadim, ze tyto mé zavéry nijak neodrdzi muj osobni pohled
na srovnavaci reklamu jako nastroj hospodaiské soutéze, nybrz pouze reflektuji literu

zakona za uZiti standardnich metodologickych direktiv interpretace prava.

8 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 275.
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6.3. Definice srovndvaci reklamy

CL. 2. pism. c) smérnice 2006/114/ES

,,Pro ucely této smérnice se rozumi srovnavaci reklamou kazda reklama, ktera vyslovné

nebo nepfimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené soutézitelem.*

§ 50a odst. 1. Obchz

»Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, kterd vyslovné nebo i nepiimo identifikuje

jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené¢ jinym soutézitelem.*

§ 2980 odst. 1. NOZ

»Srovnavaci reklama pifimo nebo nepfimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zboZi

¢1 sluzbu.“

6.3.1. Porovnani znéni v obchodnim zakoniku a vV novém obcanském

zakoniku

Ob¢ zakonné definice srovnavaci reklamy svym znénim odpovidaji definici
obsazené¢ ve smérnici 2006/114/ES. Ceska tprava ve vztahu k definiénimu znaku
spoCivajicimu v oznaceni soutéZitele navic klade pozadavek, aby oznacovanym byl
,jiny* soutézitel, coz Vederkova® odivodiiuje zamérem vylouit ze zakonné tpravy
ptipady tzv. vnitiniho srovnavani, které bylo pfiblizeno vySe V textu. Porovname-li
stavajici a predchozi upravu, pak muZzeme konstatovat, ze k zasadnim zménam
nedochazi a ve vysledku se jedna spise o kosmeticka vylepseni, kdy doslo k celkovému
zkraceni a provedeni dvou formulacnich zmén. Zakonodarce v soucasné podobé
definice zavadi dva nové vyrazy, a to ,,pfimo* namisto ,,vyslovné* a ,,0znacuje* namisto
sidentifikuje*. Ondrejova K prvni jmenované zméné ve svém komentati®! uvadi, ze
pfedchozi vyraz ,,vyslovné“ mohl evokovat nutnost slovni identifikace jin¢ho
soutézitele (zbozi, sluzby), kdy takovy piedpoklad je potieba odmitnout s poukazem

nato, ze kpfedmétnému piimému oznafeni muze dojit rovn€Z jinym zplusobem.

% VECERKOVA 2005, op. cit., s. 277.
9% ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 133.
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Druhou zménu hodnoti pouze jako vhodnéjsi pieklad z textu smérnice (z anglického

»identifies®).

6.3.2. Oznaceni jiného soutézitele, zboZi nebo sluzby

Pfedtim, nez se budu vénovat nékterym definicnim problematickym otazkam,
provedu shrnuti definiéniho prvku, ktery je vyklada bez vétsich obtizi. Zakon i smérnice
vyzaduji ,,pFimé“ (resp. ,,vyslovné”) nebo ,nepiimé“ oznaceni (resp. ,,identifikaci*)
jiného soutézitele, zbozi Ci sluzby. Pfimé oznaceni neni potteba nijak dale vysvétlovat,
jeho podstata se jevi zcela jasné (napi. Nas vyrobek X stoji 1000 K¢, vyrobek
konkurenta Y stoji 1500 K¢), u oznaceni neptimého panuje vSeobecny konsensus, ze
mize vyplynout z okolnosti reklamniho sdéleni, dfivéjsi kampané ¢i jejiho nacasovani
a je tak mozno ¢init se zapojenim vSech smysli. Prostfedkem pak muize byt jakakoliv
forma komunikace. Kotasek k tomu uvadi, ze: ,,postacuje i zcela nezamyslena nebo
nechténa individualizace urcitého subjektu v jinak anonymni mase soutéZitelu, vyrobkii
nebo sluzeb.“% Oproti teoretickému vymezeni srovnavaci reklamy pak po pravni
strance nebudou takto kvalifikovany piipady tzv. abstraktniho ¢&i systémového
srovnavani, které ve vétSing€ piipadll pozadavek identifikace nespliuji. Pro §ifi a témét
neomezené moznosti neni mozné je vSechny vyjmenovat a kazdy ptipad tak bude
vyzadovat individualni pfistup piti reflektovani konkrétnich okolnosti, za nichz bylo
pfedmétné oznadeni u¢inéno®, a to vzdy spfihlédnutim ktomu, aby bylo

tzv. primérnému spotiebiteli® zfejmé, s kym se dany soutéZitel srovnava.

92 KOTASEK. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. 2001, op. cit., s. 58.

% Toto tvrzeni miizeme demonstrovat na souc¢asné kampani vyrobce automobilti Hyundai, kde pouZiti
vyrazu ,,Mlada Boleslav* jasné evokuje konkuren¢niho soutéZitele a tézko jej l1ze, s ohledem na strukturu
trhu, povazovat pouze za neutralni oznaceni mesta.

% Bod 18 smérnice 2005/29/ES na zaklad¢ judikatury Soudniho dvora zavadi tzv. normativni model
prumeérného spotiebitele a definuje jej jako spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mite
pozorny a opatrny, a to s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory. K danému vymezeni se
pfiklonily rovnéz eské soudy ve své rozhodovaci &innosti (napf. rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské
republiky ze dne 24. dubna 2013, sp. zn. 23 Cdo 3845/2012, nebo obdobn¢ uvedeno v usneseni
Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 29. kvétna 2012, sp. zn. 23 Cdo 3773/2010).
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6.3.3. Nékteré vykladové otazky k definici

Jiz od harmoniza¢ni novely trpi defini¢ni vymezeni srovnavaci reklamy nékolika
nedostatky, které nejsou nijak zasadné feSeny ani Upravou v novém obcanském
zakoniku.

V prvni fad¢ neni nikde pro ucely upravy srovnavaci reklamy v soukromém
pravu vymezen obecny pojem ,reklama“, coz lze povazovat za ponc¢kud ptekvapivé
vzhledem k tomu, ze jde o vychozi bod pro dalsi pravni kvalifikaci ur¢itého jednani
jako srovnavaci reklamy a problematika legalni definice je tedy feSena prostiednictvim
analogického vymezeni z vefejnopravnich piedpist a evropskych smérmic, tak jak to
bylo popsano v kapitole vénujici se tomuto obecnému pojmu, coZ nelze povazovat
za dostacujici, soucasny stav nam vSak nedava na vybér.

Dals§im, jiz nastinénym nedostatkem, je absence ,,srovnani“ jako soucasti
zdkonné definice, coz opét zplsobuje interpretacni potize, a to predevSim v piipade
upravy v obchodnim zakoniku, jak bude zahy vysvétleno. Takto formulovana definice
muze totiz budit dojem, ze naroky na pfipustnost srovnavaci reklamy jsou kladeny na
kazdé reklamni oznaCeni jiného soutézitele jeho zbozi ¢i sluzeb aniz by obsahovalo
jakékoliv srovnani, coz by vSak eliminovalo podstatnou ¢ast marketingovych strategii.
Dalo by se namitat, Ze Cesky zakonodarce pouze transponoval definici v souladu
s pozadavky smérnice a kritika tak neni pfili§ divodna. Toto tvrzeni je sice pravdivé,
nicmén€ zakonodarce bohuZel nepostupoval se stejnou dislednosti rovnéz pfti
transpozici ¢lanku 3a smérnice 84/450/EHS a vypustil z uvozovaci formulace® dulezité
slovni spojeni ,,pokud jde o srovnani®, ¢imz prohloubil vySe uvedeny vykladovy
problém, nikoliv vSak zapfi¢inil jeho vznik, jak bude popsano nize. K tpraveé
v obchodnim zékoniku se Ondfej Hruda navic ve svém ¢lanku® dale pozastavuje nad
tim, Ze vySe uvedené opomenuti miiZze navic vyvolat zdani o absolutni pravni aprobaci
srovnavaci reklamy v pfipad¢ splnéni taxativnich podminek v obchodnim zékoniku, coZ
je v8ak dle né&j potieba odmitnout pro nutnost souladu s pravnim fadem, nikoliv pouze

ustanovenimi soukromého prava, s ¢imz lze jen t€Zko nesouhlasit a opacny vyklad by

% ¢&l. 3a smérnice 84/450/EHS: ,,Srovndvaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena p¥i splnéni
nasledujicich podminek.*
% HRUDA, Ondfej. Podminky ptipustnosti srovnavaci reklamy a klamava srovnavaci reklama.

Obchodnepravni revue. 2012, ro¢. 4, ¢. 11-12, s. 306.
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byl zcela jist¢ nespravny.®” Domnivam se, e zdafilejsim zpiisobem transponovand
smérnice v novém obcanském zékoniku, kde je jiz uzita doslovna formulace smérnice
(obsahuje slovni spojeni ,,pokud se srovnani tyce®), tento konkrétni problém jiz
odstrafiuje zcela jednoznaéné, nebot’ stanovi, Ze posuzuje piipustnost srovnavaci
reklamy pouze z hlediska ptipustnosti srovnani samotného a vyse uvedena kontroverze
tak upln¢ odpada.

Vratime-li se vSak k prvné jmenované nejasnosti, kterak ma byt dle pravidel
srovnavaci reklamy posuzovana kazda reklama odpovidajici doslovnému znéni zdkonné
definice, je nutno podotknout, ze i pfes vylepSeni, které novy obCansky zakonik pfinasi,
neni tato otazka jednoznac¢né zodpovézena. De facto je mozné ji pieformulovat a tazat
se, zda srovnavaci reklama dle obchodniho zakoniku, resp. nového obcanského
zakoniku, musi viibec obsahovat n¢jaké srovnani. Ve zkratce 1ze konstatovat, Ze diivéjsi
zavéry Geské doktriny®® byly naklonény doslovnému vykladu zakonné i evropské
definice a nutnost srovnani ve srovnavaci reklamé neshledavaji, ¢imz se vyrazné
odchyluji od jejiho obecného chapani. S piijetim nového obéanského zakoniku byla tato
Casto prehlizend otdzka prezkouméana a vesmés poprvé se objevily rovnéZz ndzory
oponentni, s ohledem na dosavadni kratkou dobu Géinnosti nové Gpravy jich celkové
vSak neni mnoho. V duchu zavéri ceské doktriny se vyjadiila Ondrejova ve svém
komentafi, kdy s odkazem na dale analyzovana rozhodnuti®® konstatuje, ze: ,,Uvedend
rozhodnuti de facto potvrdila doslovny jazykovy vyklad § 2980 odst. 1 ObcZ acl. 2
pism. c) smérnice 2006/114 (,primé nebo neprimé oznaceni jiného...“), ackoliv
za pouziti logického vykladu by bylo namisté povazovat za srovnavaci reklamu pouze
takovou reklamu, pri niz kromé ozmaceni jiného soutéZitele (jeho zbozi Ci sluzeb)
dochazi také k faktickému srovnani zboZi a sluzeb srovndvanych soutéZiteli.*%

Z tohoto tvrzeni je ziejma Castecna ambivalence, nebot” Ondrejova sice s doslovnym

97 Ke stejnému zavéru se piiklonila rovnéz Munkova. In MUNKOVA, Jindtiska. Prdvo proti nekalé
soutézi: Komentar. 3. vydani: C. H. Beck, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7179-543-8. s. 95.

% Napt. KOTASEK. Nad novou upravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit, s. 57 a nasl
¢i VECERKOVA 2004, op. cit., s. 104 a nasl.

% Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 25. fijna 2001, ve véci C-112/99, Toshiba Europe GmbH proti
Katun Germany GmbH a dale Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 23. tinora 2006, ve véci C-59/05,
Siemens AG proti. VIPA Gesellschaft fuer Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH.

100 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 135.
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jazykovym vykladem ne zcela souhlasi, ovSsem dovozuje jeho potvrzeni Soudnim
dvorem a dle mého nazoru jej jako takovy tedy pfijima. Zcela rozdilny nazor vsak na
zavery vyplyvajici z judikatury Soudniho dvora zastava Hruda, coz bude vysvétleno
dale. Oponentni nazor k dosavadnimu stanovisku ¢eské doktriny (a tedy i vaci svému
stanovisku) vyjadril Kotasek!®, ktery nevhodnost doslovného vykladu dovozuje jednak
Z obecného chéapani vyznamu slova ,,srovnani® a dale poznamenava, ze pokud bychom
ptijali Siroké vymezeni definice (bez nutnosti srovnani), pak by byl takovy vyklad
fatalni pro tfadu marketingovych postupti. Konkrétné¢ uvadi, ze: ,pokud by kazda
identifikace soutéZitele (napr. vyrobce originalniho zbozi, ke kterému soutéZitel vyrabi
nahradni dily) automaticky byla srovndvaci reklamou — i kdyz nesrovnava —, jak by
potom mohl souteZitel splnit detailni poZadavky predepsané pro ,,srovnani*“? Odpoved
na otdzku, zda je mozind srovnavaci reklama bez srovmnani, je tedy co do vyznamu
obousmeérna. Pokud zni kladne, automaticky tim diskvalifikujeme kazdou reklamu
odkazujici na konkurenci, kterd pritom neobsahuje srovnani.“*%? Jak jsem jiz uvedl,
Kk vytvofeni konkrétniho osobniho postoje je nezbytné reflektovat judikaturu Soudniho

dvora a bude tak tedy u¢inéno ve shrnujicim zavéru kapitoly.

6.3.4. Evropska judikatura

Pro vykladové nejasnosti definice srovndvaci reklamy pramenici ze znéni
smérnice, je urcujici, jakym zptsobem jsou vykladany Soudnim dvorem. Ten se jimi
zabyval v nékolika svych rozhodnutich, z nichz miZeme abstrahovat jisté zavéry,
ovSem nikoliv bez odpovidajiciho kontextu. Stézejnim (a nejvice diskutovanym)
judikatem je rozhodnuti C 112/99 Toshiba Europe GmbH proti Katun Germany
GmbH.1%® V dané véci se Soudni dvir vyjadioval k predbézné otizce polozené
ve sporu mezi Zalujici spolecnosti Toshiba Europe, vyrab&jici kopirovaci stroje

a prisluSenstvi k nim, a spole¢nosti Katun Germany, ktera rovnéz vyrabéla ptisluSenstvi

101 KOTASEK, Josef in HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové prdavo. Zvlasti cédst
($2055-3014), 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2014. sv. VI. 2080 s. ISBN 978-80-7400-287-8. s. 1806.

102 Tamtéz. s. 1807.

103 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 25. #ijna 2001, ve véci C-112/99, Toshiba Europe GmbH proti
Katun Germany GmbH. [online]. [cit. 2015-05-02]. Dostupné z: http://curia.europa.eu/juris/

document/document.jsf?docid=46783&doclang=en
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ke strojiim Zalobce. Zalobce za i¢elem jednodussi identifikace svych produkti vytvofil
Ciselny systém, kdy kazdy originalni produkt byl oznaden pod konkrétnim cislem.
Zalovana tento systém pievzala do svého katalogu, kde vedle &isla oznaujiciho
origindlni produkt Zalobce uvedla vlastni oznafeni svého produktu, ktery byl
kompatibilni s konkrétnim typem kopirovaciho stroje Zzalobce. Zaroven zde byly
uvedeny ceny produkti zalovaného s pfislibem nizSich nakladt pfi zachovani stejné
kvality. Zalobce dané sdéleni povaZzoval za parazitovani na jeho povésti a klamani
spotiebitele. Zemsky soud v Diisseldorfu v souvislosti s rozhodovanim daného sporu
polozil Soudnimu dvoru dvé otazky, a to zda lze reklamu v této formé povazovat
zasrovnavaci dle ¢l. 2a smérnice 84/450 EHS (dnes ¢l. 2. pism. c¢) smérnice
2006/114/ES) a pokud ano, je-li takové srovnani piipustné.

Soudni dviar vbodu 31 svého rozhodnuti judikoval: ,,Aby se jednalo
0 srovnavaci reklamu, postacuje komunikace v jakékoliv forme, ktera, at jiz vyslovne
nebo neprimo, poukazuje na jiného soutézZitele, jeho vyrobky ¢i sluzby, nezdlezi na tom,
zda existuje srovnani mezi vyrobky a sluzbami nabizenymi zadavatelem reklamy a jeho
konkurentem, <104

Na prvni pohled se tak Soudni dvir ptiklonil k doslovnému vykladu znéni
definice ve smérnici, coz odpovidd jiz zminénému zavéru ucinéném Ondrejovou.
Hrudal® to vsak odmita a uvadi, Ze je dané rozhodnuti potfeba vnimat v celkovém jeho
kontextu ve vztahu ke konkrétn€ posuzované véci. Dle jeho n4dzoru rozhodovany ptipad
vubec nefesi otazku, zda lze definici srovnédvaci reklamy vykladat doslovné ¢i nikoliv,
nebot’ Soudni dvir v této véci dospél k zadveéru, Ze posuzovana reklama predstavuje
tvrzeni rovnocennosti technickych vlastnosti produktd, tedy srovnani zakladnich,
dilezitych, ovéfitelnych a charakteristickych rystt ve smyslu pfisluSnych ¢lanka
smérnice 84/450/EHS, a tedy obsahuje faktické srovnani. Navic v bodu 35 v kontextu
svych ptedchozich rozhodnuti Soudni dvir vyslovné konstatuje, ze v piipadé

doslovného  vykladu smérnice 84/450 EHS by  doslo  krozporu

194 Dané rozhodnuti nebylo oficialné pielozeno do &estiny. Uvedeny pieklad je z publikace Ondrejové.. In

ONDREJOVA, Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Vydani prvni. 2011. Praha: Wolters
Kluwer CR. 304 s. ISBN 978-80-7357-670-7. s. 171.

105 HRUDA, Ondfej. Srovnavaci reklama bez faktického srovnani. Obchodnépravni revue. 2014, roé. 6,
11-12, s. 323.
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se smérnici 89/104 EHS®® a je tedy tfeba jej odmitnout. Hruda tedy dochazi
k nasledujicimu zavéru: ,,Soudni dviir se mnohem spise chtel vyjadrit v tom smyslu, zZe
| reklama, jez formalné Zadné srovndani neobsahuje (tak jako v posuzované véci, kde
produkty, resp. jejich objednavkova cisla ,,jen* byla uvedena v tabulce vedle sebe),
muze byt za urcitych podminek srovnavaci reklamou ve smyslu smérnice a zZe tedy
(formalni) ,, neexistence srovnani je bez vyznamu.“*

V navaznosti na vySe uvedené rozhodnuti je na misté uvést rozsudek ve véci
C-59/05 Siemens AG proti VIPA Gesellschaft fuer Visualisierung und
Prozessautomatisierung mbH.2%®  Spole¢nost Siemens (zalobce) pro své
programovatelné automaty i1 pro dopliikkové soucastky zavedla CcCiselny systém
objednavek. Spolecnost VIPA rovnéz proddva doplitkkové soucastky do automatl
zalobce, a to pod téméf stejnym identifikaénim systémem navic se sdélenim, Ze Cisla
objednavek odpovidaji ¢isliim programovacich modulli Zalobce a prezentovala je jako
rovnocenné nahrady. Skutkovy stav tedy napadné ptipomind jiz uvedené rozhodnuti
a Vv jeho duchu byl rovnéz posouzen jako srovnavaci reklama. Pfedb&ézna otazka se pak
vibec netykala vykladu definice, nybrz toho, zda byla naplnéna podminka v ¢l. 3a
odst. 1 pism. g) smérnice 84/450/EHS (dnes ¢l. 4 pism. f) smérnice 2006/114/ES), tedy
zda zalovana spolecnost VIPA ve své srovnavaci reklamé neopravnéné té€zila z povésti
zalobce spolecnosti Siemens, ¢i nikoliv. Tato rovina pfedmétného rozhodnuti bude
feSena dale v textu, pro definici srovnavaci reklamy je vSak dilezité poznamenat, Ze
vdané véci opét nedochazitoliko k vyskytu srovnani a stejné jako v pfedchozim
pfipad¢é bylo dané jednani kvalifikovano jako srovnavaci reklama. Jak Ondrejova, tak
Hruda zistali 1 vtomto piipadé¢ konstantni ve svych argumentech, a to pravé pro
obdobny skutkovy stav i zavér Soudniho dvora, ktery je vSak obéma vniman zcela
rozdiln€, nebot’ Hruda opét shledava implicitni srovnani v tvrzeni rovnocennosti

technickych vlastnosti produktd a zavér uc¢inény Ondrejovou tak opétovné odmita.

196 Smeérnice Rady 89/104/EHS, kterou se sblizuji pravni predpisy ¢lenskych statli o ochrannych
znamkach.

107 HRUDA 2014, op. cit., s. 324.

108 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 23. tnora 2006, ve véci C-59/05, Siemens AG proti VIPA
Gesellschaft fuer Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH. [online]. [cit. 2015-05-02].

Dostupné z: http://curia.europa.eu/juris/celex.jsf?celex=62005CJ0059&langl=cs&type=T XT&ancre=
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6.3.5. Zavérem k definici srovnavaci reklamy

Pomineme-li nesporné defini¢ni znaky srovnavaci reklamy, jejichz vyklad je
jednoznacny a nenechavaji tak prostor pro vlastni tvahy, zlstava k posouzeni otazka,
zda je pro pravné regulovanou srovnavaci reklamu nutny vyskyt srovnani. S ohledem na
evropskou judikaturu i nejnové&jsi pohledy Ceské doktriny se domnivam, Ze jakakoliv
doslovnost a rigidnost neni na misté. Stejné jako v piipad¢ vysoké variability v piipadé
,»hepfimého oznaceni je i1 ,,srovnani stejné variabilni. Zastdvam tedy ndzor, Ze
formalni srovnani skute¢né vyzadovano neni, ovSem srovnani faktické (nehled¢ na jeho
formu) je imanentni soucasti srovnavaci reklamy a doslovny vyklad tedy neobstoji.
Co se tyCe evropské judikatury, pfi zohlednéni kontextu jednotlivych rozhodnuti se
ztotoznuji s ndzorem, ze je nelze zobecnit az na uroven prijeti doslovného vykladu.
Z4dné zcitovanych rozhodnuti takovy vyklad nepotvrzuje, naopak rozhodované
pfipady vzdy srovnani obsahovaly, byt pouze implicitné. Dovolim si tedy tvrdit, Ze

srovnavaci reklama bez srovnani neexistuje.

6.4. Jednotlivé podminky pripustnosti srovndavaci reklamy

6.4.1. K systematice podminek v obchodnim zikoniku a v novém

obcanském zakoniku

Podminky piipustnosti srovnavaci reklamy byly v obchodnim zakoniku
stanoveny v § 50a odst. 2 v podob¢ taxativniho vy¢tu, jejichz kumulativni splnéni bylo
nutné pro pripustnost srovnavaci reklamy, pfesnéji srovnani samotného. Samotné znéni
podminek doznalo od zafazeni § 50a do obchodniho zakoniku nékolik zmén
prostiednictvim novelizaci. Tyto zmény budou reflektovany v kapitolach vénovanych
tém konkrétnim podminkdm, u nichZ nastaly.

S pfijetim nového obcanské zakoniku byl ¢astecné odstranén zminény
interpretacni problém k obecné ptipustnosti, kdy kromé odlisné formulace ve vyctu

)109

nekalosoutéznich podstat v § 2976 odst. 2. pism g)™" zdkonodarce rovnéZ zménil znéni

uvozovaci formulace tak, aby odpovidala smérnici 2006/114/ES (Srovnavaci reklama je

199 Srovnavaci reklama je zde uvedena jako nekalosoutéZni skutkové podstata pouze pokud neni dovolena

jako piipustna.
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ptipustna, pokud se srovnadni tyce ...) a jednozna¢né tak urcila, Zze splnéni podminek
nezaklada pripustnost srovnavaci reklamy ve vztahu k celému pravnimu fadu, nybrz
pouze piipustnost konkrétni formy srovnani. Samotny systém taxativniho vyctu
podminek zlstal samoziejmé zachovan, ovSem jejich pocet byl redukovan z ptivodnich
osmi na Sest. Podminky obsazené v § 50a odst. 2. pism. e) a g) ObchZ, které mizeme
oznacit jako ,zdkaz zlehCovani“ a ,,zdkaz nepoctivého tézeni ve vztahu k jinému
soutéziteli“ jsou nové umistény pod jediné ustanoveni nového obCanského zakoniku,
ato § 2980 odst. 2 pism. €). Zcela pak byla vypusténa podminka ,,zdkazu nebezpeci
vyvolani zamény*“ vyplivajici z § 50a odst. 2 pism. d) ObchZ, a to i navzdory
skuteCnosti, ze je vyslovné¢ uvedena ve smérnici 2006/114/ES. K t€émto zménam se
vratim déle v textu.

Pro tGpravu v obchodnim i novém obc¢anskému zakoniku plati povinnost
eurokonformniho vykladu soudy a zarovenn Soudnim dvorem judikovany princip, dle
kterého je tfeba podminky kladené na srovnavaci reklamu vyklidat co

nejpfiznivéj§im zptisobem pro tuto reklamu,'%

coz odpovidda ucelim jeji
harmonizace.

Pfed samotnou analyzou jednotlivych podminek pfipustnosti prikladam
k zptehlednéni jejich systematiky srovnavaci tabulku vyskytu téchto podminek

v evropské i Geské upravé, tak jak byla publikovana v ¢lanku O. Hrudy.!!!

110 Poprvé judikovan v bodu 37 rozsudku Soudniho dvora EU ze dne 25. fijna 2001, ve véci C-112/99,
Toshiba Europe GmbH proti. Katun Germany GmbH.
111 HRUDA 2012, op. cit., s. 306.
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Tab. 1: Pfehled podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy

zameény

Podminky, za nichZ je ¢l. 4 smérnice § 50a odst. 2 § 2980
srovnavaci reklama pripustna 2006/114/ES Obchz odst. 2 NOZ
zakaz klamavosti pism. a) pism. a) pism. a)
pozadavek srovnatelnosti zbozi , . .
3 sluzeb pism. b) pism. b) pism. b)
pozadavek objektivity srovnani pism. ¢) pism. c) pism. c)
zékaz zlehCovani (znevazovani) pism. d) pism. e) pism. e)
., Samparnska klauzule “**? pism. e) pism. f) pism. d)
zakaz nepoctivého téZeni ve fsm. ) fsm. ) sm. ¢)
vztahu K jinému soutéziteli pism. pism. & pism.
zékaz napodobovani pism. g) pism. h) pism. f)
zékaz vyvolani nebezpeci , .
pism. h) pism. d) § 2981

112 Tento pojem bude vysvétlen dale v textu.
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6.4.2. Z4akaz klamavosti

CL 4. pism. a) smérnice 2006/114/ES

,nheni klamava ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8 odst. 1 této smérnice nebo ¢lanki 6
a7 smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005
0 nekalych obchodnich praktikdch vic¢i spotfebitelim na vnitinim trhu (smérnice

0 nekalych obchodnich praktikach)“

§ 50a odst. 2 pism. a) ObchZ

»heni klamava nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho prévniho

predpisu,*

§ 2980 odst. 2 pism. a) NOZ

,,heni-li klamava,*

Prvni podminkou, kterou musi spliiovat kazdé pfipustné reklamni srovnavani, je
zakaz klamavosti. Tato podminka prosla na evropské urovni vyvojem, ktery byl pozdéji
reflektovan i v obchodnim zakoniku, aby byl vsak posléze ¢eskym zakonodarcem pfi
tvorbé nového kodexu nepochopitelné ignorovan. Smérnici 2005/29/ES byla zavedena
zvySend ochrana spotiebitele proti nekalym obchodnim praktikdm a tato skutecnost
se promitla rovnéZz do Upravy srovnavaci reklamy, kdyZ byla blize konkretizovana
klamavost uréitych jednani. Cesky zakonodarce pivodni znéni této podminky

113y souladu sevropskou tpravou novelizoval zikonem

V obchodnim zakoniku
¢. 36/2008 Sb. o zakaz uziti klamavych obchodnich praktik podle zdkona o ochrané
spotiebitele. Lze Kkonstatovat, Ze vtéto podobé byla tUprava plné v souladu
s harmoniza¢nimi pozadavky smérnice 2006/114/ES a nebyl tedy divod tuto skute¢nost
jakkoliv ménit. Uprava obsaZzena v novém ob&anském zikoniku vsak tento vcelku

rozumny piedpoklad bofi a znénim ustanoveni se vraci pfed jiZ zminénou novelu,

navzdory tomu, ze evropska uprava nijak ménéna nebyla. Z ditvodové zpravy k novému

113§ 50a odst. 2. pism a) ObchZ pied novelizaci zdkonem €. 36/2008 Sb. u stanovil, Ze srovnavaci

reklama je ve vztahu k dané podmince pfipustna toliko pokud ,,neni klamava.*
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kodexu nelze vycist, co zdkonodarce timto zamyslel a dostupnd literatura se pouze
omezuje na konstatovani vyse uvedeného rozporu.t*

K pojmu ,klamavost® lze uvést, ze je chapana jako ,zpiisobilost vyvolat
predstavu, kterd je v rozporu s objektivni skutecnosti“**® . Pro dalsi deskripci aspekti
klamavosti mizeme analogicky vyuzit upravu nekalosoutézni skutkové podstaty
klamavé reklamy, ktera byla obsazena v § 45 ObchZ. (nové pod § 2977 NOZ) a v ramci
které je klamavost vymezena. Obchodni zakonik V prvnim odstavci predmétného
ustanoveni klamavost spatfoval ve zplsobilosti vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat
tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi nebo v hospodaiském styku
prospéch na ukor jinych soutézitell, spotfebitelit nebo zédkazniki. Nova Gprava (§ 2977
odst. 1 NOZ) pak obdobné stanovi, ze klamava reklama klame nebo je zpuisobila klamat
podanim nebo jakymkoli jinym zplisobem osoby, jimz je uréena nebo k nimz dospéje,
atim i ziejmé& zpusobild ovlivnit hospodatské chovani takovych osob. | pies rozdilné
znéni obou Uprav muzeme konstatovat, ze ke klamavosti pln¢ staci zpusobilost ji
U adresata (i potencidlniho) vyvolat a tim ovlivnit jeho rozhodovani, které nasledné
resultuje v ziskani hospodaiského prospéchu na ukor jiného.

Takovy vysledek vSak nemusi nutné nastat pouze pii nepravdivosti uzitych
udaji, nybrz i reklama obsahujici udaje pln¢ pravdivé muze byt v uréitém kontextu
zpusobila oklamat zakaznika, coz je deklarovano i zdkonnym ustanovenim § 2979
odst. 1 NOZ (dfive § 45 odst. 3 ObchZ). Stejné tak vSak nelze jakoukoliv nepravdu
hodnotit jako klamavou. Tento poznatek byl zminén jiz v souvislosti se superlativni
reklamou, ktera je jednim zjeho demonstrativnich projevii. Podobny pfistup je vSak

uplatiiovan i ve vztahu k obvyklému reklamnimu piehanéni, a to od prvni republiky*®

az k dnesni rozhodovaci praxi.t!’

114 KOTASEK, Josef in HULMAK et al. 2014, op. cit., s. 1808 nebo ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 138.
115 pELIKANOVA 2004, op. cit., s. 439.

118 Viz napi. rozsudek Nejvyssiho soudu CSR ze dne 12. tnora 1932, R | 1052/31, & Vazného sbirky
11396/1932.

117 \/ odtvodnéni rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze s &.j. 3 Cmo 380/2005 je mj. uvedeno nasledujici:
»Reklama neni totéz co obchodni nabidka a jejim ucelem je vzbudit pozornost a zaujmout co nejvetsi
pocet adresatii. Proto je pro ni uzito struc¢né a na prvni pohled upoutavajici jednoduché reklamni sdeleni

vyznacujict se urcitou mirou nadsazky ¢i prehdaneni.*

60



Problematickou otazkou vSak zUstava, jakym zplsobem posuzovat uroven
klamavosti. P. Hajn'® uvadi, Ze rozhodujici hledisko spo¢iva ve zptsobilosti ovlivnit
hospodaiské chovani smérem, ktery je objektivné povazovéan za nevhodny ¢i iracionalni
a je oc¢ividné zfejmy bézné¢ myslicimu ¢lovéku. Pro nekalou soutéz obecné uplatitujeme
typické hledisko tzv. primérného spotiebitele, které se s bézné¢ myslicim clovékem

zcela jist& nevylucuje, pouze nabyva normativnich hodnot. Hruda'*®

vSak poukazuje na
skutecnost, ze v pifipadé¢ reklamy urené vymezenému okruhu spotiebitelt
(¢i zakaznikd) je tfeba klamavost této reklamy hodnotit z pohledu primérného ¢lena
této skupiny (napf. malifi, kuchati, déti), coz koresponduje S postojem Soudniho dvora,
ktery viak rovnéz stanovi, Ze konené posouzeni je vzdy na narodnim soudu.? Z toho
muzeme usoudit, Ze pokud tedy bude reklamni sdéleni inzerovat napt. specidlni
maliiské potieby, zvysuje se i méFitko klamavosti.!?? Tento zavér je dle mého nazoru
rozumny, nebot’ v pfipad¢ nutnosti dispozice s urcitym typem kvalifikovanych znalosti
se ve vztahu K primérnému spotiebiteli (pfedpokladame-li, Ze tyto znalosti nema)
umérné zvysuje zpusobilost klamavosti, kdy naopak reklama urena détem je vuci
bézné myslicimu dospélému cloveéku, co do piipadné klamavosti zplsobild mnohem
méné. Tento postup vSak komplikuje nova uprava klamavé reklamy, kterd rozSifuje
zakaz klamavosti nejen na cilené adresaty, ale i na ,,0s0by, kK nimz reklama dospéje™, coz
pfi soucasné rychlosti Sifeni informaci mize v konecném duasledku byt Giplné kdokoliv
anelze tak zabranit pfipadnému ovlivnéni hospodaiského chovani osob, kterym dané
reklamni sdéleni viibec nebylo ureno. Dle mého ndzoru tak jde ve vztahu k inzerentim
o nadbytec¢né zvyseni piisnosti a aplikace vysSe uvedené modifikace modelu primérného
spotiebitele bude podstatné slozit¢jsi. Muzeme tak uzaviit, ze zadny mechanicky
postup, kterym lze jednozna¢né objektivizovat miru klamavosti neexistuje a kazdy

pfipad bude vyzadovat individudlni posouzeni V celém svém kontextu pii zohlednéni

vSech relevantnich faktoru.

118 HAJN, Petr in BEJCEK et al. 2014, op. cit., s. 221.

119 HRUDA 2012, op. cit., s. 308.

120 Srov. napf. bod 55 rozsudku Soudniho dvora EU ze dne 8. dubna 2003, ve véci C-44/01, Pippig
Augenoptik, nebo bod 30 rozsudku Soudniho dvora EU ze dne 13. ledna 2000, ve véci C-220/98, Estée
Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG v Lancaster Group GmbH.

121 pET IKANOVA 2004, op. cit., s. 439.
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Vzhledem Kktomu, Ze srovnavaci reklama klamavosti ztraci jakoukoliv
relevantni informac¢ni hodnotu, je jeji vyskyt vysoce nezddouci, nebot zcela odporuje

cili pravni upravy. Pro vyznam této podminky ji literatura’?

oznacuje jako ,,malou
generalni Kklauzuli“, ktera zachytava piipady, jeZ nejdou podiadit pod podminky
zbyvajici. Klamavou mutze byt jak nabidka inzerentova, tak i jim uvedena nabidka
jin¢ho soutézitele a rovnéz i vysledek srovnani téchto nabidek. Jiz bylo uvedeno, Ze
formy takového jednani jsou velmi mnohotvarné, piesto vSak pozorujeme projevy
opakované se vyskytujici, jako je napf. uvadéni nepravdivych udajia o druhu
srovnavaného zbozi ¢i sluzeb, spotieb¢, mnozstvi, vykonu ¢i jejich cené. Praveé posledni
jmenovana kategorie mé& na zakaznika silny vliv a porovndni cen s draz§im
konkurentem se tak jevi jako velmi u¢inna strategie. Bez patii¢ného kontextu jsou v§ak

vysledky takové komparace Casto velmi zkreslujici a tedy nepfipustné, coz doklada

Ceska a predevsim evropska judikatura.

Evropska judikatura

Cenovym srovnavanim se Soudni dvur zabyval ve véci C-356/04 Lidl Belgium
GmbH and Co. KG proti Etablissementen Franz Colruyt NV.12 Obé& spoleénosti
byly provozovateli obchodnich fetézcti, jejichz hlavni Cinnost spocivala
v maloobchodnim prodeji vyrobkil bézné spotfeby. Zalovana spoleénost Colruyt zaslala
svym zékazniklim dopis, v némZz uvedla, Ze za pfedpokladu tydenni Utraty minimalné
ve vysi 100 EUR, by kazdy z nich, v porovnani s nakupovanim V jinych obchodech
(Lidl nevyjimaje) dle vypocti ucinénych na zdkladé indexu primérnych cen, vyrazné
usetfil. Toto tvrzeni bylo doplnéno grafy znazoriiujicimi vyvoj téchto cenovych indext
a prohlaSenim garance nejnizSich cen v kazdém ro¢nim obdobi. V ramci této propagace
vSak nebylo nijak specifikovano, na jaké zbozi se tyto indexy vztahuji a uvadéné udaje

nebyly individualizovany ve vztahu k srovnavanym soutézitelim. Proti obecnosti

2 VECERKOVA, Eva in FALDYNA, Frantisek, Jarmila POKORNA, Nadézda ROZEHNALOVA
a Eva VECERKOVA. Obchodni pravo. / [autorsky kolektiv Frantisek Faldyna ... et al.]. 1. vyd. Praha:
ASPI, 2005. 1351 s. (Meritum). ISBN 80-86395-90-1. s. 149.

123 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 19. zai{ 2006, ve véci C-356/04, Lidl Belgium GmbH & Co. KG
proti ~ Etablissementen  Franz ~ Colruyt NV. [online]. [cit.  2015-05-02].  Dostupné
z: http://curia.europa.eu/juris/celex.jsf?celex=62004CJ0356&langl=cs&type=T X T &ancre=
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uzitych konstatovani se ohradil Lidl stim, ze dotcené reklamy jsou neobjektivni,
neovétitelné a klamavé. Prislusny belgicky soud se nasledné obratil na Soudni dvur
s otazkami K vykladu vybranych podminek piipustnosti srovnavaci reklamy, mimo jiné
k zakazu klamavosti dle ¢l. 3a odst. 1 pism. a) smérnice. Soudni dvur ke skutkovému
stavu poznamenal, ze reklama musi byt kvalifikovana jako klamava ,,pokud je
S prihlédnutim ke vSem relevantnim okolnostem projednavaného pripadu prokdazano, zZe
rozhodnuti o nakupu ucinéné znacnym mnozstvim spotrebitelu, jimz je tato reklama
urcena, je prijato v mylné vire, Ze pro vypocet obecné urovné cen a castky, kterou lze
podle reklamy usetrit, byly zohlednény vsechny vyrobky zadavatele reklamy. Totéz musi
platit, je-li prokazdno, zZe takové rozhodnuti je prijato v mylné vire, zZe spotiebitel tuto
castku uSetii bez ohledu na povahu a mnozstvi vyrobki, které nabyva u zadavatele
reklamy, nebo napriklad ve vire, Ze vSechny vyrobky zadavatele reklamy jsou bez
vyjimky levnéjsi nez vyrobky jeho soutéziteln. “ S ohledem na tuto tezi, pak ve vztahu
k cenovému srovnavani byly v bodu 85 formulovany podminky, pfi jejichz splnéni
mize mit takova komparace klamavy charakter: ,,¢l. 3a odst. / pism. a) smérnice musi
byt vykladan v tom smyslu, Ze srovnavaci reklama vyzdvihujici nizsi obecnou urovern cen
zadavatele reklamy ve srovnani s jeho hlavnimi soutéZiteli, pricemz srovnani se tykalo
vzorku vyrobkii, mize mit klamavy charakter, pokud z reklamniho sdéleni nevyplyva, ze
se srovnani tykalo pouze takového vzorku, a nikoli vsech vyrobkii zadavatele reklamy,
reklamni sdéleni neidentifikuje srovnavané znaky nebo neinformuje prijemce o zdroji
informaci, unéjz je takova identifikace dostupna, nebo reklamni sdéleni obsahuje
hromadny odkaz na rozpéti castek, které miize uSetrit spotrebitel, ktery nakupuje
u zadavatele reklamy, a nikoli ujeho soutézitelii, aniz by individualizovalo obecnou
uroven cen uplatitovanych kazdym z uvedenych soutézitelii a castku, kterou lze uSetrit

pri nakupech u zadavatele reklamy, a nikoli u kazdého z téchto soutéziteli.

Klamavosti pfi pfiliSné obecnosti cenové komparace se Soudni dviir zabyval
rovnéz ve véci C-159/09 Lidl SNC proti Vierzon Distribution SA.*?* Podstata

sporného jednani spocivala v otisknuti reklamniho sdéleni v mistnim tisku, které

124 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 18. listopadu 2010, ve véci C-159/09, Lidl SNC proti Vierzon
Distribution ~ SA.  [online].  [cit. 2015-05-02]. Dostupné z:  http://curia.europa.eu/juris/
celex.jsf?celex=62009CJ0159&langl=en&type=T XT &ancre=
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vyobrazovalo pokladni uctenky s vybranymi vyrobky, ato prostiednictvim obecnych
informaci doprovazenych piipadné udaji 0 vaze nebo mnozstvi, pfiCemz Slo vétSinou
0 vyrobky potravinarské, zakoupené v obchod¢ spoleCnosti Vierzon Distribution
a obchodé provozovaném spole¢nosti Lidl, s uvedenim celkové ceny ve vysi 46,30 EUR
Vv ptipad¢ spolecnosti Vierzon Distribution a 51,40 EUR v ptipadé spolecnosti Lidl.
Zalovana spole¢nost Vierzon Distribution dle tvrzeni Zalobce timto sdélenim uvadéla
spotiebitele vomyl, ba jej dokonce klamala, mimo jiné tim ze vybrala vyhradné
vyrobky, které ji zvyhodnuji, a to bez jakéhokoliv zohlednéni kvantitativnich
a kvalitativnich rozdili mezi proddvanym zbozim, ¢imz vytvotila predstavu, ze vybrané
vyrobky reprezentuji obecnou uroven jeho cen ve vztahu k cendm jeho soutézitele
a navic spotiebiteli nebylo ze sdéleni umoznéno rozpoznat ditvody cenovych rozdili.
Francouzsky soud polozil Soudnimu dvoru nékolik pfedbéznych otazek, mezi
nimi i takovou, zda je takova praktika slucitelna s ¢l. 3a pism. a) smérnice. Ten ve svém
rozhodnuti n€kolikrat odkazal na vyse uvedeny rozsudek se stejnym zavérem, ze takové
sortimentu ve vztahu k jinému soutéziteli. Specificnost daného piipadu, ktera byla dana
charakterem srovnani pomoci cenovych kost s potravinaiskymi vyrobky, posoudil tak,
ze klamavost je tfeba spatfovat tam, ,.kde je konstatovino, ze pro ucely vylucné
cenového srovnani byly vybrany potravinarské vyrobky, mezi kterymi jsou vSak
ve skutecnosti rozdily, které by mohly citelné ovlivnit volbu primerného spotiebitele,

aniz uvedené rozdily vyplyvaji z dotycné reklamy.*

Ceska judikatura

Rozhodnuti, ktera fesi skutkovou podstatu srovnavaci reklamy, lze v Ceské
judikatufe nalézt jen velmi pomalu. VétSina z téchto nemnohych judikati se zaobira
pravé otazkou cenového srovnavani a jeho piipustnosti z hlediska klamavosti

a objektivity.1%

125 7 dtivodu zfejmé provazanosti téchto pojmil se judikatura uvedena u piislusnych podkapitol, které jsou

jim vénovany, vzdy ¢astecné vztahuje k podmince zakazu klamavosti i pozadavku objektivity srovnani.
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Jednomu z takovych ptipadi odpovidal skutkovy stav ve véci rozhodované
Nejvyssim soudem CR pod sp. zn. 23 Cdo 2415/2012%¢. Ugastniky sporu byly z pozice
zalobkyné OBI Ceska republika s.r.0. a z pozice zalované HORNBACH BAUMARKT
CS, spol. s.r.o. Predmétem sporu bylo reklamni sdéleni Zalované, v némz srovnavala
ceny vybraného sortimentu svych vyrobkiu s cenami ,konkurence®. S ohledem na
skutecnost, ze zalobkyn¢ je v dané oblasti trhu vyznamnou konkurenci Zalované, byla
tak nepiimo identifikovana pravé timto obecnym ozna¢enim. Zalovana v ramci tohoto
srovnani uvedla toliko souhrnnou cenu za vybrané vyrobky, a to jak u své nabidky, tak
u nabidky konkurence a nijak ji nespecifikovala ve vztahu ke konkrétnim vyrobkim.
Klamavost takového jednani byla Zzalobkyni spatfovana vtom, Ze do vybranych
vyrobkl byly zalovanou zahrnuty i takové, které nejsou zalobkyni vilbec nabizeny,
a tim byla u zédkaznikl vytvafena ptedstava nizsi obecné tirovné cen Zalované.

Soud prvniho stupné i odvolaci soud daly Zalobkyni za pravdu a dovolaci soud
se sjejich nazorem ztotoznil. Spornému jednani bylo soudy vytéeno, ze obsahuje
reklamni tvrzeni, které je vii€i spotiebiteli zavadéjici a klamavé, kdyz zalobkyné nékteré
srovnavané vyrobky viibec nenabizi. Dovolaci soud pak posoudil takové jednani jako
nekalosoutézni, ,,Dovolaci soud ve shode s obéma soudy povazuje uvedend reklamni
tvrzeni zalované vici spotiebitelum, ktera spocivaji v cenovéem srovnani jejiho
konkrétniho projektu (sestavy vyrobkii) s nabidkou projektu (identickych vyrobkii)
konkurence, pricemz nabidka Zalované byla cenové vyhodnéjsi, za jednani, které je
V rozporu s dobrymi mravy soutéze (pro nepravdivost a klamavost tvrzeni Zalované) a je
zaroven zpiisobilé privodit ujmu Zalobkyni, spocivajici v mozném odlivu jejich zakazniku
a ve snizeni celkového goodwillu zZalobkyné, k cemuz je treba zahrnout i povédomi
spotiebitelské verejnosti o vyhodnosti jejich nabidek pro zakazniky.*

Mimo vySe uvedené, bylo dovolaci soudem konstatovdno rovnéz poruseni

zékazu uziti klamavych obchodnich praktik podle zdkona o ochrané spotiebitele.

126 sneseni Nejvyssiho soudu CR ze dne 28. listopadu 2013, sp. zn. 23 Cdo 2415/2012. [online]. [cit.
2015-05-02]. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cdo2415/2012
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K obdobnému zavéru z hlediska klamavosti dosel Nejvyssi soud i v jednom
ze svych predeslych rozhodnuti, uvedenému pod sp. zn. 23 Cdo 2205/2012*?7, v ramci
kterého byl rozhodovan spor mezi stejnymi ucastniky. Zde byla spornymi reklamni
sd€leni nasledujiciho znéni: .,V Hornbachu nakoupite za trvale nejnizsi ceny 365 dni
V roce. Prekoname kazdou nabidku OBI na veskeré zboZzi, které mame v sortimentu.
Jsme vzdy az o 10 % levnéjsi diky nasi cenové zaruce. Presvedcte se sami. Napriklad
betonova dlazba 40x40 cm platinove Seda jen za 45,- K¢. Zlutd, cervend a antracit za
49,- K¢ za kus. Plati do vyprodani zasob. Hornbach s nami to zvladnete! | v tomto
ptfipad¢ vSak reklama vytvaii dojem obecné nizs§i cenové hladiny, navic se zarukou
garance ze strany zalované, coz vSak neodpovidalo realité. S piihlédnutim
ke skutecnosti, Ze zalovanou uvedené vyrobky Zalobkyné viibec nenabizela, bylo takové
sdéleni Zalobkyni spatfovano jako znaéné zavadgjici a klamavé. Zalovana k tomu
nabidku*) je potieba vnimat jako projev reklamni nadsazky a nelze je vnimat doslovné.

Dovolaci soud k tomuto tvrzeni zalované uvedl, ze: ,,K treti otdzce dovolatelky
(k reklamnim sdéleni typu ,,trvale nejnizsi ceny*, , prekoname kazdou nabidku‘ nebo
wjsme vzdy az o 10 % levnéjsi ) dovolaci soud uvadi, Ze nelze nijak separovat jednotlivé
casti reklamniho tvrzeni (které by samy o sobé treba v jiném pripadé nemusely byt
povazovany za klamavé), ale je nutno posuzovat predmétna reklamni sdéleni jako celek
tj. véetné konkrétniho srovnani Zalované s Zalobkyni (zejména sdéleni ,,\V Hornbachu
prip. i jejich vyrobku s vyrobky Zalobkyné.*

Jak jiz bylo uvedeno vySe, reklama byla stejné¢ jako u rozhodnuti
23 Cdo 2415/2012 shledana klamavou a tedy nepfipustnou, navic rovnéz s odkazem na
poruseni zadkazu wuziti klamavych obchodnich praktik podle zdkona o ochrané

spotiebitele.

Vezmeme-li v potaz vySe uvedené zavéry Ceské judikatury a piredevSim
Soudniho dvora, mizeme shrnout, Ze 1 na prvni pohled pravdivé reklamni sdéleni mize

mit klamavy charakter, pokud opomiji informace, jejichZ absence vytvaii mylny obraz

127 Usneseni Nejvyssiho soudu CR ze dne 2. kvétna 2013, sp. zn. 23 Cdo 2205/2012. [onling].
[cit. 2015-05-02]. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cd02205/2012
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skutecnosti, neumoznuje spotiebiteli posoudit objektivni vyhodnost ¢i nevyhodnost
nabidky a zaroven je na zakladé tohoto obrazu zplsobilé ovlivnit jeho ekonomické
chovani. Nekalost takového jednani pak nelze schovavat za hesla obvykla
pro nezdvadné reklamni piehanéni, pokud jsou ve svém souhrnu objektivné klamava.

Z hlediska klamavosti tak neni dulezita forma komparace, nybrz jeji obsah.

6.4.3. Srovnatelnost zbozi a sluzZeb z hlediska potieb a icelu

Cl. 4. pism. b) smérnice 2006/114/ES

»Srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potfebam nebo jsou zamysleny pro

stejny ucel;*

§ 50a odst. 2 pism. b) ObchZ

»Srovnava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo uréené ke stejnému

ucelu,”

§ 2980 odst. 2 pism. b) NOZ

»srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo uréené ke stejnému

ucelu,

Dal8i podminkou je pozadavek srovnani zbozi nebo sluzeb, které uspokojuji
stejné potieby ¢i slouzi stejnému ucelu. V tomto piipadé se Ceska uprava nijak vyraznéji
od té evropské neodchyluje. Jedinym rozdilem je zdiraznéni pozadavku srovnani ,,jen‘
zbozi a sluzeb, které je vsak dle nazoru E. Vederkové!?® zcela nadbyteéné, nebot’ ani
ve smérnici nejde o demonstrativni vydet, ale o striktné taxativni. Hruda!?® viak
takovému nazoru oponuje a uvadi, ze takovy jednoznacny vyklad z ni¢eho nevyplyva
a naopak pro pouziti teleologického vykladu (ktery by rozsifil ptipustnost srovnani i na

samotné soutézitele) mluvi cel smérnice, jimz je mimo jiné podnécovat soutézeni mezi

128 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 282.
129 HRUDA, Ondiej. Podminky ptipustnosti srovnavaci reklamy - co (ne)lze srovnavat?. Obchodnépravni

revue. 2013, ro¢. 5,¢. 1, s. 2.
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dodavateli zbozi a sluzeb ku prospéchu spotiebitelii™®®, jakoz idosavadni judikatura

Soudniho dvora stanovenim principu, Co nejptiznivéjstho vykladu pozadavki
stanovenych pro srovnavaci reklamu. Konkrétni odpovéd vsak judikatura Soudniho
dvora zatim nepiinasi. VétSinovy nazor vSak povazuje za nesporné, ze podle zadné
z Gprav predmétem komparace nemtize byt nic jiného nez pravé zbozi nebo sluzby. Dle
Kotaska'® je tedy nepiipustné srovnani napt. rasy, konfese, rodinnych pomeéri,
politickych nézorh, sexudlni orientace ¢i povahovych vlastnosti soutézitele. Nutno
podotknout, ze srovnani na zakladé¢ vyse uvedenych ptikladl sice lze bezesporu

povazovat za nepiipustné, nicméné Hruda®®?

uvadi, ze urcité zptisoby srovnani mohou
adresatiim srovnavaci reklamy poskytnout uzitecné informace a podnécovat soutéz
(napt. ,,podnik mad sidlo v CR ajeho majitelé se neskryvaji“, ,nase obchody jsou
otevieny 0 hodinu déle nez obchody X*°). Osobné souhlasim s tim, Ze pro urcity okruh
spotiebitell by takova komparace méla vétsi vyznam a zasadné by ovlivnila jejich
rozhodovani pii ndkupu zbozi bez jakékoliv nekalosti. Zaroven se vSak domnivam, ze
evropsky zakonodarce chtél predejit ptipadnym interpretaénim sporiim o to, co tedy lze
a nelze srovnavat a jeho postoj povazuji za jednoznac¢ny. Zminéna vykladova extenze
by jen oslabila pravni jistotu, a pokud by Soudni dvir shledaval takovy vyklad
spravnym, jisté by jiz takto bylo konstatovano v nékterém z jeho rozhodnutich.

Porovname-li znéni ustanoveni obchodniho a nového obcanského zakoniku,
nenachazime zasadnéjsich zmén. Ondrejova®®® se viak kriticky pozastavuje nad
nahrazenim spojky ,,nebo“ u vyrazu ,,zbozi nebo sluzby“ (obchodni zakonik) spojkou
»a (novy obcansky zakonik), a to Sspoukazem na rozdilnost kumulativniho
a alternativniho vztahu, kde uzitd spojka ,,a* nespravné evokuje kumulaci a navic je
takové znéni v rozporu se smérnici. V jadru vSak k Zddnému posunu nedoslo.

Co do vyznamu ustanoveni a duasledku jeho zafazeni mezi podminky

piipustnosti jej Pelikanoval®* hodnoti pouze jako konkretizaci zdkazu klamavosti, s tim,

ze predpokladem objektivniho srovnani je, Ze jsou srovndvany vyrobky nebo sluzby,

130 Srov. diivod 6 smérnice 84/450 EHS ve znéni 97/55 ES.
131 KOTASEK. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 60.
132 HRUDA 2013, op. cit., s. 2.

133 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 140.

134 pELIKANOVA 2004, op. cit. s. 536.
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které slouzi stejnému ucelu, v opaéném piipad¢ bude takové srovnani klamavé, nebot’
vyvold realité neodpovidajici dojem o piednostech nabizeného zbozi. Heroldova!®®
dodava, Ze podminka stejného ucelu ¢i urceni zéaroven diskvalifikuje uziti opérné
srovnavaci reklamy, kterd toto nesplituje. Pro takova tvrzeni je vsSak nezbytné
interpretovat zdkonodarcem uzité vyrazy.

Pojmy ,stejny ucel* a ,stejna potireba“ a otazka jejich vykladu jsou hojné
diskutovany v odbornych kruzich a pro rozdilnost jednotlivych nazorti je ponékud
slozité jejich zobecnéni. V zdsadé nespornd se jevi piipustnost srovnani identickych
produktt z hlediska jejich funkcionality (napt. CD disky), pfipustnost vSak nelze vazat
pouze na tyto ptipady. Petr Hajn*® spravné pripomina, ze uvedené vyrazy piipoustéji
rozli¢nou interpretaci a uvadi demonstrativni ptiklad, zda napt. bulvarni a seridzni tisk
uspokojuji stejnou potiebu ¢i zda jednotlivé druhy znackovych lihovin slouzi stejnému
nebo riznému ucelu. Na prvni pohled se takové srovnani zda byt piipustné, ovSem
zcela urcité shledame rozdil v ucelu, kterému slouzi stolni vino a kterému silny destilat
(stejné lze zpochybnit napf. srovnani automobilli z rozdilnych kategorii vozi). Dle
Hajna si lze v pochybnostech vypomoci vymezenim relevantniho trhu dle kritérii
ochrany proti omezovani hospodaiské soutéze. Podobné se k tomuto problému ve svém
komentaii vyjadiuji H. Chaloupkova a P. Holy'¥, dle kterych lze rovnéz srovnivat

pouze konkurenéni produkty. Ondrejoval®®

naopak ftika, Ze je tento relevantni trh
potieba rozsifit, nebot’ dané ustanoveni nemiii pouze na piimé konkurencni vyrobky,
nybrz i na jejich substituty.

Odligné feseni pak voli J. Munkova®®®, kterd poznamenava, ze uréeni Gcelu je
v dispozici vyrobce a uspokojovani stejnych potieb obsahuje hledisko primérného
spotiebitele. Problémem je, Ze pfedevSim pojem ,stejna potieba* podléhd znaénému

subjektivnimu zabarveni a d4 se chapat velmi Siroce a individualné. Hruda'®® pii

135 HEROLDOVA, Hana. In DEDIC, Jan a kol. Obchodni zikonik: komentar. 1. vyd. Praha: Polygon,
2002, 847 s. ISBN 80-7273-071-1. s. 316.

138 HAJN, Petr in BEJCEK et al. 2014, op. cit., s. 240.

137 CHALOUPKOVA, HOLY 2009, op. cit. s. 98.

138 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 140.

139 MUNKOVA 2008, op. cit., s. 96.

140 HRUDA 2013, op. cit., s. 2.
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posuzovani pripustnosti rovnéz vychazi z hlediska primérného spotiebitele, pozadavek
stejného ucelu a stejné potieby vsak spojuje v jediny pojem vyjadiujici oba zaroven,
a to pozadavek ,,dostatecné zaménitelnosti. Srovnani tak bude pfipustné u produkta,
kde je dosazeno urcitého stupné dostate¢né zaménitelnosti relevantniho z pohledu osob,
na které reklamni sdéleni plsobi (napf. mineralni a kohoutkova voda nebo ¢okoladové
a miisli tyCinky).

Na zaklad¢ vySe uvedeného mizeme uvést, Ze stejné jako v ptipad¢é posuzovani
klamavosti nelze nalézt jednozna¢nou hranici, kterd odd€luje srovnani pfipustné
¢i neptipustné z hlediska komentované podminky a kazdy ptipad je nutné vnimat ve své
komplexnosti s piihlédnutim pfedevsim ke smyslu daného ustanoveni, kterym je
zabrénit uzivani srovnavaci reklamy protisoutéZznim a nepoctivym zplisobem, jenz nijak
neobjasni adresatim reklamy objektivni pfednosti srovnavanych produkti. K vykladu

této podminky se vyjadtil rovnéz Soudni dvr.

Evropska judikatura

Srovnavani neprobihd pouze mezi jednotlivymi, konkrétn€¢ vymezenymi
produkty, ale rovnéz i u hromadnych sortimentd. Takova komparace byla posouzena
V jiz zminénych rozhodnuti Soudniho dvora ve vécech C-356/04 Lidl Belgium GmbH
and Co. KG proti Etablissementen Franz Colruyt NV a C-159/09 Lidl SNC proti
Vierzon Distribution SA.*#

V prvnim pfipad€ spocivala podstata hromadného srovnani v uZiti cenovych
indexti, které zahrnovaly pouze vybrané zbozi. Jiz bylo uvedeno, ze Soudni dvir
posuzoval dany skutkovy stav ve vztahu k vicero podminkdm stanovenych smérnici
0 klamavé a srovnavaci reklamé, a jedna z otazek byla sméfovana na soulad takového
zpusobu srovnani pravé s¢l. 3a odst. 1 pism. b), za piedpokladu, ze srovnavané
sortimenty slouzi tymz potiebam nebo jsou zamysleny pro stejny ucel jako celek
a nikoliv kazda jejich cast. V prvni fad€ povazuji za vhodné zduraznit, ze ptes to, Ze
judikatura Soudniho dvora nenabizi bliz§i vymezeni pojmu ,,stejnd potieba™ a ,,stejny
ucel”, v bodu 26 komentovaného rozhodnuti Soudni dvir pfirovnava tuto podminku

k pozadavku ,,pro spotiebitele dostatetné zameénitelnosti“, coz koresponduje

141 Viz podkapitola 6.4.2.
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s poznatky uvedenymi v pfedchozi kapitole. Ve vztahu Kk obecné ptipustnosti
hromadného srovnani pak bylo vbodu 28 konstatovano, Ze: ,,Clinek 3a odst. 1
pism. b) smérnice nemiize byt vykladan v tom smyslu, Ze by poZadoval, aby se jakdkoli
srovnavaci reklamni zprava odvolavala vylucné na takové dvojice srovnatelnych
vyrobkii posuzovanych zvlast, aniz by se mohla tykat dvou sortimentii posuzovanych
jako celek a slozenych z takovych srovmnatelnych vyrobkii.* Posuzované jednani, kde
bylo srovnavano spotiebni zboZzi dvou obchodnich fetézcu, Soudni dviar shledal
Z hlediska podminky srovnatelnosti jako pfipustné a celou véc uzaviel v bodu 39
takto: ,,... podminka dovolené srovndvaci reklamy stanovend ¢l 3a odst. 1
pism. b) smérnice musi byt vykladana v tom smyslu, Ze nebrani tomu, aby se srovndvaci
reklama tykala hromadné sortimentii vyrobkii bézné spotreby uvdadeénych na trh dvema
konkurencnimi retézci velkych obchodii, pokud jsou oba uvedené sortimenty tvoreny
Jjednotlivymi vyrobky, které, je-li na né nazirano jako na dvojice, jednotlivé spliuji

pozadavek srovnatelnosti, ktery toto ustanoveni uklada.*

Druhé rozhodnuti se tykalo srovnani pomoci tzv. spotiebnich kost zahrnujicich
vybrané potravinaiské vyrobky. Tyto vyrobky nebyly zcela totozné co do pozivatelnosti
a pozitku spotiebitele z jejich konzumace. Soudni dvir vsak (i s ohledem na princip co
nejptiznivéjsiho vykladu podminek pro srovnavaci reklamu) v bodu 39 uvedl, Ze:
,»Cl. 3a odst. I pism. b) smérnice 84/450 vykladan v tom smyslu, Ze pouha okolnost, Ze se
potravinarské vyrobky lisi z hlediska jejich pozivatelnosti a poZitku spotrebitele je
konzumovat, Vv zadvislosti na podminkach a misté jejich vyroby, jejich ingrediencich
a vyrobci, nemiize vyloucit, Ze srovnani takovych vyrobki miize spliiovat pozadavek
stanoveny v uvedeném ustanoveni, podle kterého maji tyto vyrobky slouzit stejnym
potirebam nebo maji byt zamysleny pro stejny ucel, to znamend, Ze se maji vyznacovat
dostatecnou mirou vzajemné zaménitelnosti.“ Timto rozhodnutim tedy potvrdil diive
judikované zavéry i1 ve vztahu ke srovnani potravinafskych vyrobkl a opakované uvedl
hledisko dostate¢né miry zameénitelnosti. Podminka srovnatelnosti vyrobkli a sluZeb
z hlediska urceni stejného ucelu a sluzbé stejné potieby je v duchu evropské judikatury

pojimana vcelku benevolentné, konecné rozhodnuti v$ak bude vzdy v pravomoci

narodniho soudu.
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6.4.4. Pozadavek objektivity srovnani

Cl 4. pism. c) smérnice 2006/114/ES

,»objektivné srovnava jeden nebo vice zékladnich, dulezitych, ovéfitelnych a

charakteristickych ryst tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz mtze byt i cena;*

§ 50a odst. 2 pism. ¢) ObchZ

,objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakt daného zbozi nebo sluzeb, které

jsou pro n¢ dulezité, ovéritelné a charakteristické, mezi nimiz mtize byt i cena,*

§ 2980 odst. 2 pism. c) NOZ

»srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovétitelnych a

ptiznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb véetné ceny,*

Na predchozi podminku, kterda stanovovala nalezitosti pfedmétu srovnani,
navazuje podminka vymezujici pfipustnost srovnani co do zpusobu jeho provedeni.
Zkréacené ji 1ze oznadit jako pozadavek objektivity srovnani. Uelem této podminky je
zamezeni srovnani, které by bylo ucéinéno na zaklad¢ subjektivnich hodnoceni
zadavatele a tim zajistit vylouceni klamavosti takového srovnani a zachovani principu
dobrych mravl soutéze. MiiZeme fici, Ze jde o legislativniho reprezentanta opravnéného
z4ymu zakaznika (pfedevSim spotiebitele), kdy tento zajem je predstavovan v moznosti
ucinéni svobodné obchodni volby po vyhodnoceni objektivnich pfednosti srovnavanych
produktli. Zakon piedpoklada, Ze zakaznikovo chovéani bude determinovéano vysledkem
objektivniho porovnani podstatnych, dileZitych, ovéfitelnych a pfiznanych vlastnosti
produktii.

Navzdory tomu, ze evropska Uprava ziistava v daném ustanoveni po celou dobu
neménna, ¢ini transpozice ¢eskému zakonodarci az piekvapivé potize. Pivodni podoba
ustanoveni obchodniho zékoniku ve znéni pfijatém harmoniza¢ni novelou se znaéné
odchylovala od smérnice a byla vystavena Cetné kritice. ,,Objektivne srovnava jen
takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né podstatné, relevantni,
oveéritelné a representativni,; zpravidla musi byt srovnani ve vice znacich, mezi néz miize

patrit i cena; jen vyjimecné lze pripustit srovnani v jediném znaku, spliuje-li takové
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srovndni v plné mire viechny uvedené podminky.” Ceska uprava se od evropské
odliSovala zvySenou piisnosti, kdy nadbytecné¢ zdaraziiovala vhodnost srovnani
ve vicero znacich a srovnani v jednom znaku pfipoustéla pouze jako krajni, vyjimecné
feSeni. Smeérnice naproti tomu necini zadny rozdil mezi tim, zda je srovnani provedeno
Vv jednom nebo vice znacich.*? Je vSak na misté uvést, ze tato zvysena piisnost ceské
upravy je spiSe proklamacéniho charakteru, nebot’ piipustnost srovnani v jednom znaku
vaze na splnéni vSech uvedenych podminek, ¢imz se vSak nijak nelis§i od pozadavku
kladenych na srovnani ve vicero znacich.'*®S ohledem na pozadavek plné harmonizace
a jednoznacnost znéni smérnice $lo vSak o zcela zbytecné legislativni kutilstvi.

Pfi tomto znéni upravy se rovnéz objevily vykladové potize u otazky, zda je
pfipustné srovnédni prostfednictvim ceny jako jediného srovnavaciho znaku. Smérnice
takové srovndni jasné pfipousti, Ceskd Uprava je vtomto pon€kud matouct.
Neptipustnost takového srovnani je vSak potfeba odmitnout, nebot’ by Slo o rozsifeni
pln¢ harmonizovanych podminek.

VSechny tyto nesrovnalosti byly odstranény novelou obchodniho zikoniku
¢. 36/2008 Sh. s uc¢innosti k 12. unoru 2008 a uprava tak az na drobné formulacni
rozdily viceméné odpovidala znéni smérnice.

Vzhledem kvySe uvedenému by se dalo divodné ptedpokladat, Ze novy
obcansky zakonik tuto Gpravu pouze mechanicky pfevezme a k interpretaci tak zistanou
pouze nejasnosti, které vyplyvaji i z evropské upravy spocivajici predevsim ve vykladu

adjektiv srovnavatelnych znakl. Piekvapivé vSak uprava opét doznala n¢kolika zmén

144 5

a znovu nesikovné zkomplikovala vyklad ohledné srovnani cen. Hajn'** a Ondrejova’*
tuto komplikaci spatiuji v uziti vyrazu ,,véetné ceny*, nebot’ tak neni jasné, zda cena
musi byt soucasti kazdého objektivniho srovndni, nebo tato mize byt soucasti srovnani,
avSak nemusi. Obligatornost cenového srovnani vSak nijak nevyplyva ze znéni smérnice
a ve spojeni s povinnosti eurokonformniho vykladu néarodni Upravy tedy nelze na

soutézitele takovy pozadavek klast.

142 pELIKANOVA 2004, op. cit., s. 537.

143 KOTASEK. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 60.
144 HAJN, Petr in BEJCEK et al. 2014, op. cit., s. 240.

145 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 143.
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Jak jiz bylo uvedeno, kromé vySe uvedenych problému ceské upravy, je potieba
interpretovat kosatd adjektiva znakt, které musi byt srovnadvany a zpisob jakym mayji
byt srovnavany. Soutézitel nemd pii vybéru srovnavanych znaka zcela volnou ruku
a je omezen pravé timto ustanovenim. Ve vyc¢tu spatfujeme dal$i rozdily mezi ¢eskou
a evropskou upravou. Zatimco evropska pozaduje objektivni srovnani zakladnich,
dalezitych, oveéftitelnych a charakteristickych znakii, uprava v novém obcanském
zékoniku stanovuje povinnosti srovnani za uziti podstatnych, dalezitych, ovétitelnych
a ptiznacnych vlastnosti, rovnéz pti zachovani objektivity takového srovnani. Dle mého
nazoru jsou tyto rozdily v uzitych pfivlastcich zaménitelné a neshledavam pro tuto
rozdilnost zadny divod. Nize uvedené se tak uplatni jak na evropské, tak ceské znéni
upravy.

Pozadavek objektivity koresponduje sucelem celého ustanoveni, aby se
srovnani provedené v reklamnim sdéleni tykalo objektivné zjistitelnych vlastnosti
anikoli vlastnosti, které mohou byt pfedmétem subjektivniho vkusu nebo zaliby
(napf. chut’, krasa ...). Srovnani subjektivnich kategorii tedy mozné neni, je vSak
otazkou zda je pfipustné srovnavat prostfednictvim vysledku testd, kde zakaznici
hodnotili n¢jakou subjektivni kategorii. Pouzije-li soutézitel ve svém reklamnim sdéleni
vysledek takového testu, (9 z 10 zakaznikii chutna nas vyrobek X vice nez konkurencni
vyrobek Y) neni pfedmétem srovnani samotna chut’, nybrz vysledek testu a objevuji se
nazory, ze neni diivod takové pravni jednani diskvalifikovat.'*® Dle mého nazoru je
takové srovnani pfipustné pouze byl-li pfedmétny test proveden nezavislou osobou bez
jakychkoliv vazeb na jednotlivé soutézitele, v opacném piipadé by vysledek testu mohl
byt ovlivnén selektivnim vybérem respondentli soutézitelem a vyustil by tak
ve zkreslujici vysledek. Za vySe uvedenych okolnosti vSak poZadavek objektivity
splilovat mlZe a automaticka nepfipustnost neni na misté.

Srovnavané vlastnosti (znaky) musi byt podstatné (zakladni), dileZzité,
ovéritelné a priznacné (charakteristické), a to kumulativné. Je ponékud obtizné
jednozna¢né odlisit obsahovy vyznam téchto pojmu, nékteré z nich se vzajemné

prekryvaji a Kotasek'*’ tak hovoti o legislativnim pleonasmu.

146 KOTASEK, Josef in HULMAK et al. 2014, op. cit., s. 1810.

147 Tamtéz.
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Prvni podminka ma zajistit, aby soutézitel nesrovnaval nediilezité, nepodstatné
znaky produktli a tedy nezkresloval zavéry adresati reklamy (u osobnich automobilt
muZeme srovnavat spotiebu, nikoliv vSak pfitomnost ¢i absenci drzaku na kavu). Kromé
podstatnosti zakon vyzaduje rovnéz dulezitost srovnavanych vlastnosti. Rozdilnost
spatfuji v tom, ze pro ¢ast zadkaznikli mize byt duilezitym znakem i ten, ktery bude jen
stézi podstatny (pf. barva osobniho automobilu), vzhledem ke kumulativnosti podminek
toto odliSeni vSak pro praxi neni pfiliS§ vyznamné. Naproti tomu explicitni stanoveni
podminky ovéfitelnosti prakticky definuje cely ucel ustanoveni a je reflektovano
I evropskou judikaturou (viz dale v textu). Atribut ovéfitelnosti spociva v moznosti
zakaznika zjistit, zda byl reklamou spravné informovan a zaroven mifi na soutézitele,
ktery ma byt schopen prokazat sva tvrzeni obsazend ve srovnavaci reklamé, coz se
vyrazné odrazi v dokazovani pi#i p¥ipadném sporu.!*® Kromé vyse uvedeného musi byt
srovnavané vlastnosti pro dany produkt ptiznacné (charakteristické), tedy musi byt
srovnavany faktory, které produkt reprezentuji v o¢ich zékazniku, ¢ili které se u n¢j
b&zné vyskytuji. Hruda'®® vsak poznamenava, ze takovy vyklad by znemoznil
vyzdvihnuti technologickych novinek a tim odporuje vedouci zéasadé, co
nejpiiznivéjsitho vykladu podminek pro srovnavaci reklamu. Obsah a vyznam tohoto
atributu je tak velmi diskutabilni a je potfeba jej vykladat v souladu s ucelem
ustanoveni, coz vSak ostatn€ plati i pro atributy zbyvajici.

Domnivam se, Ze 1ze souhlasit s ndzorem, ktery kriticky hodnoti pocet atributii
jako nadbytecny, nebot vyznamové se skuteCné pfiliS neodliSuji a podfazeni
konkrétnich vlastnosti pod tyto atributy (pfedevsim co do dileZitosti) je s ohledem na
odlisné vnimani kazdého jednotlivého zakaznika pon€kud problematické. Za legitimni
lze povazovat pozadavek ovéfitelnosti, ktery se vSak cCasteCné kryje se zakazem
klamavosti, jeho vyznam tak spociva ptedevS§im v povinnosti zadavatele prokazat
spravnost uzitych tdajii. Pro pravni praxi tak bude pro zajisténi objektivity srovnani

vyznamny spise cit v rozhodovani nez doslovny vyklad zdkonného textu.

148 MUNKOVA 2008, op. cit., s. 96.
149 HRUDA 2013, op. cit., s. 6.
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Evropska judikatura

V souvislosti s analyzovanou podminkou je podstatnd piipustnost komparace
prostiednictvim cenovych rozdila. Pravé touto ,,vlastnosti“ se zabyval Soudni dvir pfi
posuzovani predbéznych otdzek zahrnujicich vyklad ¢l. 3a odst. 1 pism. ¢) ve ¢tenafi jiz
znamych rozhodnutich ve vécech C-356/04 Lidl Belgium GmbH and Co. KG proti
Etablissementen Franz Colruyt NV a C-159/09 Lidl SNC proti Vierzon
Distribution SA.* Posouzeni klamavosti a srovnatelnosti produktii bylo uvedeno
v ptedchozich kapitolach, v prvni fad¢ se vSak Soudni dvir musel vypofadat s tim, za
jakych podminek je pii cenovém srovnani mozné dostat pozadavkim objektivity
a ovétitelnosti. Vzhledem ke shodnym zévérim, které z téchto rozhodnuti plynou,
postaci uvedeni zavéra z rozhodnuti C-356/04.

V bodu 56 rozhodnuti nejprve byla konstatovana piipustnost cenového srovnani:
,».3a 0dst. I pism. ¢) smérnice vyslovné potvrzuje, zZe ceny dvou vyrobkit mohou patrit
K rysiim, které jsou zaroven zakladni, diilezité, ovéritelné a charakteristické, a jejichz
srovndni je tudiz v zdsadé pripustné, pokud jsou splnény ostatni podminky, jimz
smérnice podrobuje dovolenou srovnavaci reklamu*

K ovétitelnosti pak v bodu 74 uvedl, ze: ,,¢l. 3a odst. I pism. c) smérnice musi
byt vykladan v tom smyslu, Ze rys uvedeny ve srovnavaci reklamé splnuje pozZadavek
oveéritelnosti, ktery uvedené ustanoveni uklada, nejsou-li srovndvané udaje, o néz se
tento rys opird, vyjmenovany v této reklamé, pouze tehdy, pokud zadavatel reklamy
uvede zejména pro adresdty tohoto reklamniho sdéleni, kde a jak se mohou snadno
sezndamit s temito udaji, aby mohli ovérit nebo, pokud nemaji pozZadovanou dovednost
K tomuto ucelu, nechat ovérit jejich spravnost, jakoz i spravnost dotéeného rysu.“ Neni
tedy nutné, aby soutéZitel ve srovnavaci reklamé vyjmenoval vSechny srovnavané
vyrobky ajejich ceny, nebot takovy pozadavek by, obzvlast¢ pii hromadném
srovnavani, mohl byt jen obtiZzné proveditelny. Postaci, pokud je zbozi identifikovatelné

a adresat reklamy je instruovan, kde a jak si spravnost tidaji mize ovéfit.

1%0 Viz subkapitoly 6.4.2. a 6.4.3.
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Ceska judikatura

V kontextu vySe uveden¢ho zavéru Soudniho dvora plisobi ponckud
kontroverzné rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze pod sp. zn. 3 Cmo 159/2009%
(respektive ¢ast jeho oduvodnéni), kde byla posuzovana sporna srovnavaci reklama
spolecnosti Vodafone (zalovand), vic¢i které se ohradila spole¢nost Telefonica O2
(zalobkyng). Zalovana uvefejnila reklamu, v niZ srovnava tarify nabizené ob&ma
ucastniky sporu, spolecné s tdajem, kolik mésicné uSetti zakaznik, vyuzije-li tarif
nabizeny zalovanou, av$ak bez uvedeni vypoctu. K ziskani potiebnych informaci byl
zakaznik odkazan na navstévu prodejen, webovych stranek ¢i na telefonni linku
7alované. Zalobkyné namitala, Ze pfedmétné srovnani neni piipustné, nebot’ Zalovana
srovnava svij tarif uréeny pro studenty s tarifem zalobkyné, ktery je urcen pro dospélé
a informace takto podavané jsou nepravdivé, klamavé a uvadi spotiebitele v omyl.
V tom lze zalobkyni zcela jist¢ dat za pravdu, problematicka je ovSem cast odiivodnéni,
V niz Vrchni soud uvedl: ,,Nelze pritom pripustit, aby vsechny potrebné udaje, podrobné
podminky a vlastni propocet srovnavanych uhrad byly pripadnému zdjemci nabizeny
az pro jeho pripadnou navstévu na prodejné, nebo aby byl odkazan na webové stranky
¢i infolinku

Hruda®®? v této souvislosti uvadi, ze pokud by v dané reklamé byly korektng
srovnavany pouze tarify pro studenty, odpada tak klamavost takového jednani
a zkouman by tak byl pouze soulad s § 50a odst. 2 pism c), tedy s pozadavkem
objektivity, respektive ovétitelnosti uvadénych udaji. Dle odivodnéni Vrchniho soudu
pak nelze po zadkaznicich pozadovat, aby byly nuceni patrat po pravdivosti takovych
udajii prostfednictvim navstévy prodejny, webovych strdnek ¢i telefondtem na
infolinku. To je wvSak vrozporu s citovanym rozhodnutim Soudniho
dvora, sp. zn. C-356/04, které jasné stanovi, ze postaci, pokud zadavatel reklamy uvede,
kde a jak je mozZno si pravdivost tidajii ovetit. Rozhodnuti jako takové tedy zpochybnit

nelze, ovSem odlvodnéni v tomto bod¢ je znané nepiesvedEive.

11 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 19. ledna 2010, sp. zn. 3 Cmo 159/2009. In MACEK, J.
Rozhodnuti ve vécech nekalé soutéze a obchodni firmy (2000-2010). 1I. dil. Praha: C. H. Beck, 2011,
616 s. ISBN 978-80-7400-410-0. s. 437.

152 HRUDA 2013, op. cit,, s. 8.
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Vyse wuvedeny piipad se prostiednictvim dovoldni nakonec dostal
az k Nejvyssimu soudu CR, jehoZ rozhodnutim uvedenym pod sp. zn. 23 Cdo
1618/2010%3 byla potvrzena nepfipustnost takového srovnani, a to pro rozpor
s § 50a odst. 2 pism. a) az ¢). Sporna reklama tak byla shledana klamavou, srovnavajici
sluzby uspokojujici jiné potfeby nebo uréené k jinému ucelu (tarify pro dospélé
zakazniky ve srovnani s tarify pro studenty) a neobjektivné srovnévajici jeden nebo vice

zékladnich znakt danych sluzeb (ceny za tarify).

Pod vyklad k podmince objektivity srovnani jsem se rozhodl zafadit rovnéz
rozhodnuti ve véci zalobkyné¢ Green Ways, s.r.o. proti zalované Zeleny obchod, s.r.o.,
uvedenému pod sp. zn. 23 Cdo 2000/2013'%, a to navzdory tomu, ze je zde feSena
i otazka klamavosti. Své rozhodnuti zdGvodnim po uvedeni postoje Nejvyssiho
soudu CR.

V ramci tohoto sporu byla, krom¢ jiného, feSena piipustnost zvefejiiovani
srovnavaci tabulky produktd zalobkyné a Zalované porovnavajici kupni ceny jejich
vyrobku v riiznych ¢asovych obdobich. Ptesto, Ze uvedené ceny odpovidaly skutecnym
cenam v datech k jim pfifazenym, zalobkyné poukazovala na skute¢nost, Ze spotiebitelé
si vSechny uvedené ceny mohou vylozit jako ceny stale aktudlni a tim i zpusobilé
k objektivnimu srovnani.

Zatimco soudy niZzSich instanci neshledaly takové jednani jako rozporné
s dobrymi mravy soutéZe a zaroven zpusobilé pfivodit ijmu jinému soutéZiteli, dovolaci
soud doSel k jinému zavéru. ,,Dovolaci soud na rozdil od obou nizsich soudii povazuje
uvedené jednani zalované viici prumernym spotrebiteliim za jednani, které je v rozporu
s dobrymi mravy soutéze (pro nepravdivost a klamavost srovnani vyrobkii Zalované
S vyrobky jinych vyrobcii, tedy i s vyrobky Zalobkyné) a které zdroven je zpiisobilé
privodit ujmu zalobkyni (spocivajici v poskozeni jeji dobré poveésti, ztrate rozlisovaci
zpusobilosti jejiho produktu a ztraté prestize). Dovolaci soud dospél k zaveru, Ze

Vdaném pripadé se jednalo o snahu zalované o klamani spotrebitele, nebot

153 Usneseni Nejvyssiho soudu CR ze dne 23. zai 2011, sp. zn. 23 Cdo 1618/2010. [online]. [cit. 2015-
05-02]. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cd01618/2010
1% Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 22. fijna 2014, sp. zn. 23 Cdo 2000/2013, uvetejnény pod &islem

38/2015 Sbirky soudnich rozhodnuti a stanovisek.
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ve srovnavacich tabulkdach cen zalovana uvadi porovnavand data tak, Ze jednoznacné
vychazi ve prospéch Zzalované; spotrebitelé se tak mohou mylné domnivat, Ze
srovnavané ceny, byt uvedené k rozdilnym datium, jsou cenami stale aktudlnimi a jejich
objektivni srovnani je mozné... Cenova reklama, prestoze s pravdivymi udaji, byla tim
klamava, srovnani cen nebylo objektivni, coz je namiste povazZovat za nepripustnou
srovndvaci reklamu.*

Nejvyssi soud CR tak dle mého nazoru de facto snizil naroky kladené
na primeérného spotiebitele, ktery by mél byt ,,v rozumné mire pozorny a opatrny.
Domnivam se, ze takovému clovéku by rozdilnost dat u uvedenych cen uniknout
neme¢la a minimalné by jej méla motivovat k zjisténi skutecnych cen k aktualnimu datu.
To vSe samoziejmé za piredpokladu, Ze je tato zdsadni informace o jinych datech patrna
jiz na prvni pohled, bez potieby zvySené pozornosti. Uvedené jednani tak osobné
neshleddvam klamavym, a jeho nepfipustnost dovozuji spiSe z rozporu
s §50a odst. 2 pism. c¢), kdy tento zplsob srovnavani neumoziuje ovéftit si pravdivost

uzitych 0daji a ani neni zakaznikovi sdélen postup, jakym by tak mohl ucinit.

6.4.5. Zakaz zlehCovani

ClL. 4. pism. d) smérnice 2006/114/ES

,hemd za nasledek oslabeni divéryhodnosti nebo znevdzeni ochranné zndmky,
obchodni firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zboZzi, sluzeb, ¢innosti nebo postaveni

soutézitele;*

§ 50a odst. 2 pism. e) ObchZ

»hezlehCuje nepravdivymi udaji podnik, zboZi nebo sluzby soutézitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ¢i jina zvlastni oznaceni, kterd se stala pro néj ptfizna¢nymi, ani jeho

¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jeZ se jej tykaji,*

§ 2980 odst. 2 pism. e) NOZ

»hezlehcuje-li souteZitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich

oznaceni ani z nich nekalym zptisobem netézi, >

155 Pro kapitolu 6.4.5. relevantni text je vyznaden kurzivou.
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Patrné¢ nejproblematictéjsi podminkou je sohledem na systematiku
a provazanost zakona, ale i nevhodnost uzitych pojmd, tzv. zakaz zlehCovani. Jde
0 jednu z dalSich ukazek nedokonalé transpozice ze strany Ceského zakonodarce
a pon¢kud paradoxni zpatecnicky vyvoj.

Piivodni znéni § 50a odst. 2 pism. e) ObchZ®® vazalo zakaz zlehovani nejen na
udaje nepravdivé, nybrz i na ty pravdivé. Piesto, ze predmétné ustanoveni tuto
skutecnost nijak explicitné neuvadélo, podstatu zlehCovani muzeme dovodit
z formulace jiné skutkové podstaty obsazené v § 50 ObchZ. Zlehéovani bylo
definovéno jako jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich
nebo vykonech jiného soutézitele udaje zptisobilé tomuto soutéziteli ptivodit ujmu, a to
nehledé na pravdivost &i nepravdivost 0idaji.*>" Samotna vazba podminky na skutkovou
podstatu zlehovani prameni z nestastného pouziti shodného vyrazu, ktery neodpovida

re¢
1

vyznamu smérnice (zédkonodarce zvolil ,,zlehcovani® jako ekvivalent k anglickému
»discredit or denigrate”, priléhavéjsim prekladem by vSak meélo byt ceské spojeni
,,poskodit dobrou povést“, respektive ,ocernit)**. Vezmeme-li vvahu podstatu
srovnavaci reklamy, kterd spociva v ziskani vyhody nad jinymi soutéziteli
prostfednictvim komparace, je zfejmé, ze toto ziskani vyhody se nutné¢ musi odrazit
ve zpusobeni Gjmy jinému konkuren¢nimu soutéziteli. Pfi striktnim vykladu nés takova
uvaha vede k zavéru, ze je vylouCena jakakoliv forma kritické srovnavaci reklamy
a pfipustnou se tak stane pouze opcrna srovnavaci reklama, tedy reklama, kterad
produkty konkurence vykresluje pozitivn€ a produkt reklamou propagovany s nimi stavi
do lichotivé souvislosti.?®® Takovy zavér viak odporuje ticeliim prijeti evropské tipravy
srovnavaci reklamy a nelze jej tedy pfijmout.

Vyse uvedeny nesoulad se zakonodarce pokusil vyfeSit tzv. ,technickou

novelou® ¢. 501/2001 Sb. S u¢innosti od 1. ledna 2002 tak byla do ustanoveni §50a

1% § 50a odst. 2 pism e) ObchZ pied novelizaci & 501/2001 Sb.: ,,nezlehcuje podnik, zboZi nebo sluzby
soutézitele ani jeho ochranné znamky, firmu ¢i jind zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj priznacnymi,
ani jeho c¢innost, pomeéry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji*

157 Ptipady, kdy zakon zlehfovéani povoloval, nazyvame tzv. opravnénou obranou dle druhé véty
§ 50 odst. 2. ObchZ, pro Gcely srovnavaci reklamy vsak toto ustanoveni bylo takika nevyuzitelné.

158 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 293.

159 K OTASEK. Nad novou Gipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 61.
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odst. 2. pism. €) ObchZ vlozena slova ,,nepravdivymi adaji“, coz sice upiesnilo zdmér
zakonodarce ve vztahu k podminkdm piipustnosti srovnavaci reklamy, nijak vSak
nefesila systémovy nesoulad s jiz uvedenou skutkovou podstatou zlehéovani. Kotasek®
(pfed novelou) i Veéerkova'®® (jiz po novele) shodné navrhovali tento problém odstranit
vypusténim prvni véty § 50 odst. 2. ObchZ, ¢imz by jak skutkova podstata zleh¢ovani,
tak zlehcovani ve srovnavaci reklamé byly naplnény pouze uzitim nepravdivych tdajti
a vyklad by tak byl zcela jednozna¢ny, zakonodarce vSak zvolil jiné feSeni.

P. Hajn'? protichtidnost zakonnych ustanoveni fesi rozsifenou formou
interpretace, kterou v disledku ,,technické novely* dovozuje zménu rovnéz u § 50, kdy
zde byla nov¢ zakotvena vyjimka ze zleh¢ovani pro ptipady, pii nichz k nému dochazi
vramci srovnavaci reklamy. Kstejnému zavéru dochazi rovnéz D. Patek!®®
S ptihlédnutim k nutnosti harmonizace naSeho fadu a acquis communautaire, ktera jiny
vyklad prakticky nepiipousti. Sifi-li vSak soutézitel v ramci reklamy (byt pravdivé)
udaje napiiklad o pomérech konkurenta, lze takovou srovnavaci reklamu aprobovat
s ohledem na ostatni podminky jeji piipustnosti? J. Munkova!®* zastava nazor, ze
0 pravem aprobovanou srovnavaci reklamu ptjde pouze v ptipadé, kdy jsou objektivné
srovnavany reprezentativni, co do pravdivosti ovéfitelné znaky a deklaruje tak
provazanost s podminkou obsazenou v §50a odst. 2. pism. c¢). Pokud v ramci takového
jednani dojde ke zlehcovani dle § 50, uplatni se vySe uvedena vyjimka. Reklama, ktera
se obira jinymi zaleZitostmi na stran¢ konkurenta, musi byt dle Munkové posouzena
jako nedovolena. Zavérem k interpretaci podoby tohoto ustanoveni v obchodnim
zakoniku uvedu postoj Ondrejové,®® ktera vyse uvedenou vyjimku dovozuje ze vztahu
speciality ustanoveni o srovnavaci reklamé k ostatnim skutkovym podstatadm, vysledny

efekt je vsak stejny jako v pfipadé ptedchozich nazord.

160 Tamtéz.

161 VECERKOVA 2005, op. cit., s. 295.

162 HAJN, Petr. K upravé nekalé soutéze po "technické novele" ObchZ. Bulletin advokacie. Praha: Ceska
advokatni komora, 2002, ¢. 5, s. 8.

163 pATEK, Daniel. Nad zakazem pravdivého zlehéovani konkurenta. Obchodni pravo. 2010, ¢.7.,s. 7.
164 MUNKOVA 2008, op. cit., s. 98.

165 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 148.
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Domnivam se, Zze v konfrontaci s ostatnimi podminkami piipustnosti srovnavaci
reklamy i skutkovou podstatou zlehCovani je vySe uvedeny vyklad zdkonné vyjimky
z §50 spravny a rozumny, pokud vSak neodporuje jiné podmince. Dnes vSak tyto
pomérné slozité tvorené konstrukce pravni doktriny vyzaduji dal$i modifikaci, nebot
iniciativa ¢eského zakonodarce opét pfinesla zménu, ktera Upravu vraci na samy
zacatek.

Uprava v novém ob¢anském zakoniku, kromé jiz zminéného spojeni dvou
podminek diive obsazenych v § 50a odst. 2 pism. e) a g) ObchZ, tedy zakazu
zleh¢ovani a nekalého tézeni z dobré povésti, zcela méni znéni prvni z nich, a to
V duchu jeji upravy pied ,technickou novelou®. Pravni tprava skutkové podstaty
zleh¢ovani (nové v § 2984 NOZ) zistala totoznd, coz pouze potvrzuje jiz zminény
Lhavrat“.  Pomineme-li drobné formula¢ni rozdily, je patrné, Ze prvni véta
§ 2980 odst. 2 pism. e¢) NOZ opét ptipousti zlehCovani i pravdivymi udaji a pravni
doktrinou vytvorené feSeni tak vyzaduje dodatecné uptesnéni. | pifes nedokonalost
upravy v obchodnim zdkoniku pied pfijetim nového obcanského zdkoniku, bylo feSeni
zdkonnou vyjimkou jiz obecné pfijimano a zména provedend timto zpusobem nebyla
prilis diivodna. Mlizeme sice usuzovat, ze nova uprava vice vyhovuje fadné transpozici
smérnice, kdyz ceskd uprava opét nerozliSuje mezi zlehovanim pravdivymi
a nepravdivymi udaji, nesporn¢ vSak vraci zpét jiz diive feSené problémy. Jelikoz je
nutné¢ odmitnout vyklad, ktery by prakticky znemoznoval vétSinu forem srovnéavaci
reklamy, musime pfistoupit na takovy, ktery spociva v tom, Ze v pfipad¢, Ze budou
splnény vSechny podminky kladené na srovnavaci reklamu v § 2980 odst. 2 NOZ, bude
nutno takovou srovnavaci reklamu povazovat za dovolenou, ¢imz tedy opét aplikujeme
ustanoveni srovnavaci reklamy jako zakonné vyjimky ze skutkové podstaty zlehCovani
dle § 2984 NOZ.

Z vyse uvedeného vyplyva i zpusob, jakym Ize fesit zlehCovani pravdivymi
udaji. P. Hajn vztah mezi § 2980 odst. 2. pism. e) a § 2984 odst. 2. NOZ komentuje
nasledovné: ,,Nepripustné zlehcovat Ize i pomoci udajii, které jsou samy o sobé spravné
(pravdivé), mohou vsak vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byly ucinény

(reklamni srovnavani), privodit soutéziteli nedirvodnou jmu.“**® Mizeme tak uzaviit,

166 HAJN, Petr in SVESTKA et al. 2014, op. cit., 5. 1190.
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ze pravdivost bude nutné posuzovat v kontextu mozné klamavosti pravdivych udaju dle
§ 2979 odst. 1. NOZ a dovolenost zleh¢ovani ve srovnavaci reklamé pak v souladu se
vSemi podminkami dovolené srovnavaci reklamy dle § 2980 odst. 2 NOZ. Je potieba
zduraznit, ze jde o domnénky a zavéry pravni teorie a bude zajimavé sledovat, jak se
k danému problému postavi judikatura, ktera vsak k dneSnimu dni zadné voditko

nepiinasi.
6.4.6. ,Sampaiiska klauzule*

CL. 4. pism. e) smérnice 2006/114/ES

,»u produktl s ozna¢enim ptivodu se vZzdy odvolava na produkty se stejnym oznacenim;

§ 50a odst. 2 pism. f) ObchZ

,»S€ vztahuje u vyrobkll, pro které ma soutézitel opravneéni uzivat chranéné oznaceni

puvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznac¢enim pavodu,*

§ 2980 odst. 2 pism. d) NOZ

,»srovnava-li zbozi s ozna¢enim ptivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

Pod nazvem ,,Samparska klauzule* nalézame dalsi z podminek ptipustnosti, jejiz
podstata tkvi v omezeni pfi komparaci produktii s oznacenim ptvodu, a to tak, ze
srovnani je mozné pouze se zbozim s identickym oznacenim. Nazev z nadpisu kapitoly
reprezentuje nejen tuto podstatu, ale rovnéz ptivod jejiho zaclenéni. Komentovana
podminka byla do smérnice doplnéna na zakladé¢ poZadavku Francie, a to pravé za
ucelem ochrany Sumivého vina z oblasti Champagne. Nutno podotknout, ze se stala
predmétem ostré kritiky ze strany dalSich ¢lenskych stath pro svou nesystémovost
a nékteré ji dokonce odmitly pfevzit do svych pravnich ¥adf (napt. Némecko). 16’

Ceska tuprava v obchodnim zakoniku pievzala tuto podminku v pongkud

krkolomné podobé¢, jeji smysl vSak zlstal zachovan. Rozdilnost obou Uprav spociva

V tom, ze zatimco evropska Uprava hovofti o ,,0znaceni ptivodu®, ta ¢eska dany pojem

167 KOTASEK. Nad novou Gipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 61.
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zuzuje na ,chranéné oznaceni pivodu® a na opravnéni takové oznaceni pouzivat.
Munkoval® z divodu této diference dovozuje, ze Seské znéni podminky bude nutné
vykladat jako ochranu poskytnutou na zaklad¢ zvlaStniho zakona o ochrané oznaceni
pivodu a zemé&pisném oznac¢eni'®®, ¢imz dochazi k dalsi piimé provazanosti s vefejnym
pravem.

Tato provazanost byla zachovéna i s pfijetim nového obcanského zékoniku,
ktery je ve volbé textu mnohem srozumitelndjsi a jednodussi. Ondrejoval™® si vsak
kromé& formula¢nich zmén v8§ima i zmény obsahové, kdyz v nové upravé absentuje
nezbytny prvek spocivajici v existenci soutézitelova opravnéni uzivat oznaceni ptvodu.
Hajn"* v§ak uvadi, Zze pouzita formulace je chapana tak, Ze lze srovnavat zbozi, jimZ po
pravu svédci stejné oznaceni pivodu. Domnivam se tedy, ze jde pouze o strucnéjsi
vyjadieni toho samého, kdy obchodni zdkonik vazal pfipustnost srovndni na existenci
soutézitelova opravnéni a nova uprava piimo na zpusobilost vyrobku byt identifikovan
oznacenim pivodu dle zékona, vysledny efekt tedy zlistdva neménny.

Z logiky véci se tato podminka vztahuje pouze na ,,zbozi“ ¢i ,,vyrobky* a dle
striktniho vykladu soutéziteli umoziiuje srovnavat napt. znojemské okurky pouze jenom
se znojemskymi okurkami ¢i debrecinské parky s debrecinskymi parky. Trvame-li na
tomto doslovném vykladu, vnucuje se konstatovani, ze jejim dusledkem je absolutni
zakaz srovnavani vyrobkll bez oznaceni ptivodu s vyrobky s takovym oznacenim.

Vecerkoval’? dodava, 7e srovndvani vyrobkil srliznym oznacenim piivodu nelze

168 MUNKOVA 2008, op. cit., s. 97.

169 Zakon &. 452/2001 Sb., o ochrang oznaceni piivodu a zem&pisném oznadeni, v § 2 pims. a) stanovi, Ze
ozna¢enim pavodu se rozumi: ,,ndzev oblasti, urcitého mista nebo zemé pouzivany k oznaceni zbozi
pochazejiciho z tohoto uzemi, jestlize kvalita nebo vlastnosti tohoto zbozi jsou vylucné nebo prevazné
dany zvidstnim zemépisnym prostredim s jeho charakteristickymi prirodnimi a lidskymi faktory a jestlize
vyroba, zpracovani a priprava takového zbozi probihd ve vymezeném uzemi; za oznaceni puvodu pro
zemédeélské vyrobky nebo potraviny jsou poklidana i tradicni zemépisna nebo nezemépisna oznaceni pro
zbozi pochdzejici z vymezeného uizemi, spliuje-li takové zbozi ostatni podminky podle tohoto ustanoveni.”
170 ONDREJOVA 2014, op. cit., s. 145-146.

7L HAJIN, Petr in SVESTKA et al. 2014, op. cit., s. 1189.

72 VECERKOVA, Eva in POKORNA, Jarmila, Zdengk KOVARIK, Zdengék CAP a kol. Obchodni
zdkonik: komentdr. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2009, 1079 s. ISBN 9788073574918.
s. 238.
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pfipustit, i kdyby soutézitel ve srovnani vyslovné uvedl, Zze srovnavané vyrobky jsou
rizného oznaceni plvodu. Deklarovani vySe uvedené¢ho absolutniho zakazu vSak
dostate¢né nereflektuje judikaturu Soudniho dvora, ktera bude zohlednéna nize.

V souvislosti s rozhodovanim Soudniho dvora bude zminéna rovnéz vazba
»sampanské klauzule® na podminku zakazu nepoctivého téZzeni (z oznaceni puvodu
konkuren¢niho zbozi), kterd ma pro vyklad zcela zasadni vyznam. Dle poznatkl
literatury se viak nejedna o jedinou bliz§i vazbu. Pelikanoval’® shlediva navaznost
klauzule na podminku srovnatelnosti zbozi z hlediska G¢elu a potieby, nebot’ oznaceni
puvodu je zapisovano vzdy ve vztahu k stejnorodym produktim a vlastnosti téchto
produkti musi byt v podstatné mife determinovany podminkami zemé&pisné oblasti
puvodu. Produkty, které tyto vlastnosti nemaji, a tudiz nenesou oznaceni piivodu,
nevykazuji dostatek stejnorodosti s produkty oznacovanymi a nemizou tak byt s nimi
srovnavany. Kritici pak dale poukazuji na existenci podminky objektivity srovnani,
ktera ¢ini ,,Sampanskou klauzuli* dle jejich nazoru nadbytecnou, nebot’ vlastnosti dané
vyluén€ nebo prevazn€ zvlasStnim zemépisnym prostiedim budou stézi piistupné
jakémukoliv srovnani. V ptipadé, Ze by tedy doSlo k srovnavani vyrobkl bez oznaeni
puvodu s vyrobky s takovym oznacenim, nebude takova komparace piipustnd, protoze
nemuze byt objektivnim srovnanim podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a pfiznacnych
vlastnosti zbozi.}™

Osobné se ke klauzuli stavim rovnéz kriticky, avSak ze zcela jiného divodu.
Nepovazuji ji za nadbyte¢nou proto, Ze jeji tcel a vyznam je kryt jinymi podminkami,
ale shledavam ji dokonce zcela zbyte¢nou, nebot” omezeni, ktera piinasi, nejsou dle
mého nazoru ucelnd, nybrz Cisté ucelova. Nevidim zadny legitimni divod, pro¢ by méla
byt ochrana oznaceni pivodu rozSifovana i na ptipady, kdy soutézitel v souladu
S ostatnimi podminkami vystavi svllj vyrobek komparaci s vyrobkem poZivajici tuto
ochranu. Naopak se domnivam, ze vypusténi této podminky by vice podnitilo soutézni
prostiedi, kdy pii stadvajici Gpraveé je pro urcité vyrobky legislativni cestou vytvarena
jakasi komparativni nedotknutelnost, ktera tyto vyrobky od ostatnich izoluje. Zakaznik

vSak konkurenci vnima v mnohem S$ir§im rozsahu a na zdkladé zcela jinych kritérii,

tudiz ve vztahu k jeho informovanosti jde o jev nezadouci. Faktem vSak zlstava, ze

173 PELIKANOVA 2004, op. cit., s. 538.
174 KOTASEK, Josef in HULMAK et al. 2014, op. cit., s. 1811.
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»sampainska klauzule® je jednou z podminek pfipustnosti srovnavaci reklamy a jako
takovd musi byt respektovéana, odstranit jeji nezadouci disledky je tudiz mozné pouze

vhodnou interpretaci, coz v jednom ze svych rozhodnuti u¢inil Soudni dvir.

Evropska judikatura

Podminkou srovnavani zbozi s identickym oznaceni puvodu se Soudni dvur
zabyval v rozsudku ve véci C-381/05 De Landtsheer Emmanuel SA proti Comité
Interprofessionel du Vin Champagne a Veuve Clicquot Ponsardin SA1™
Spole¢nost De Landtsheer je vyrobcem a prodejcem nekolika druht piva. V roce 2001
uvedla na trh novy druh piva, které bylo vyrabéno postupem vychazejicim ze zptisobu
vyroby Sumivého vina a kterému timto chtéla vtisknout charakter vyjimec¢ného vyrobku.
Pfi prezentaci tohoto vyrobku pouzila pro oznaceni jeho oznaceni vyraz
,Champagnebier” a zdlraznila, ze jde o pivo vyrabéné tzv. ,Sampanskou metodou®.
Spole¢nosti  CIVC a Veuve Clicquot vdaném jednani spatiovaly klamavou
a nedovolenou srovnavaci reklamu. V ramci vyvolaného sporu bylo Soudnimu dvoru
polozeno nékolik ptedbéznych otazek a jedna znich sméfovala na vyklad
¢l. 3a odst. 1 pism. f) smérnice, tedy zda je neptipustné jakékoliv srovnavani, které se pro
vyrobky bez oznaceni ptivodu odvolava na vyrobky s oznac¢enim pivodu.

Rozhodujici senat uvedl, ze zkoumana podminka musi byt vykladana ve spojeni
s ¢l. 3a odst. 1 pism. g) téZe smérnice, tedy s podminkou zdkazu nedovoleného tézeni
ve vztahu K jinému soutéziteli, v daném ptipad¢€, z oznaCeni ptivodu konkurujicich
vyrobkd. Pokud bychom vyloucili jakékoliv srovnavani mezi vyrobky bez oznaceni
puvodu s jinymi vyrobky, které maji takové oznaCeni, pozbyla by tato navazana
podminka z&asti sviij Gcinek, nebot’ v piipadé takového zakazu by riziko neopravnéného
téZeni Z oznaCeni plivodu bylo jiz z povahy véci vylouceno. Je-li tedy cilem reklamy
pouze rozlisit mezi vyrobky zadavatele reklamy a vyrobky jeho soutézitele a nikoliv
neopravnéné tézit z oznaceni pivodu, nelze zakaz takovou komparaci pausalné zakazat.

Soudni dviir navic zdlraznil, Ze pozadavky kladené na srovnavaci reklamu museji byt

175 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 19. dubna 2007, ve véci C-381/05, De Landtsheer Emmanuel SA
proti Comité Interprofessionel du Vin Champagne a Veuve Clicquot Ponsardin SA. [online]. [cit. 2015-
05-03]. Dostupné z: http://curia.europa.eu/juris/celex.jsf?celex=62005CJ0381&langl=cs&type=TXT
&ancre=
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v

vykladany zplGsobem co nejptiznivéj$§im pro tuto reklamu a ve vztahu k ¢l. 3a odst. 1
pism. f) tedy judikoval v bodu 72 nasledujici zavér. ,,S ohledem na vyse uvedené uvahy je
treba odpovédeét na ctvrtou otdzku tak, Ze ¢l. 3a odst. I pism. f) smérnice musi byt
vkladan v tom smyslu, Ze ne kazdé srovnani, které se pro vyrobky bez oznaceni piivodu
odvolava na vyrobky s oznacenim piivodu, je nedovolené.*

Pro nesoulad tohoto rozhodnuti se znénim ustanoveni smérnice jej zcela jisté lze
hodnotit jako kontroverzni. Dochazi zde k otevienému piekroceni ramce unijni upravy,
Vv ¢emz miizeme spatiovat dotvafeni prava pifi pominuti smérnici jasné vytyCenych
mezi. S ohledem na pravni jistotu a délbu moci je takovy jev jisté nezadouci, v tomto
konkrétnim ptipad¢ ho vSak s ohledem na vySe uvedené vytky vitdm, nebot’ jej povazuji

za smysluplny a pfedevs§im rozumny.

6.4.7. Zakaz nekalého tézeni ve vztahu k soutéziteli

CL. 4. pism. f) smérnice 2006/114/ES

,hetézi protipravné z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych

rozliSovacich znakt soutézitele anebo oznaceni ptivodu konkurujicich produkti;*

§ 50aodst. 2 pism. g) ObchZ

,nhevede k nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele,
jeho firmou ¢i jinymi zvIa$tnimi oznacenimi, ktera se pro néj stala pfiznacnymi, anebo z

dobré povésti spjaté s oznacenim ptivodu konkuren¢niho zbozi,*

§ 2980 odst. 2 pism. e) NOZ

»hezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho Cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich

oznadeni ani z nich nekalym zpiisobem netézi,* 1’

Na rozdil od ,Sampanské klauzule*, o jejiz ucelnosti lze pfinejmenSim
polemizovat, zakaz nepoctivého (nekalého) tézeni ve vztahu k soutéziteli, tedy jednani,

které jiz z podstaty bude poruSovat dobré mravy, je zcela pfirozenym pozadavkem,

176 Pro kapitolu 6.4.7. relevantni text je vyznaden kurzivou.
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jehoz vyznam nelze vradmci zachovani férovosti soutéze nijak zpochybnit. Tato
podminka (samostatnd C¢ast podminky v novém obcanském zdkoniku) dopada
na ptipady na tzv. opérné (zejména tzv. zavadéci) srovnavaci reklamy, které nesou
parazitni rysy a vyuzivaji prostfednictvim srovnavaci reklamy povést jiného soutézitele
za Gi¢elem vlastni prezentace zbozi nebo sluzeb.!”’

V prvni fadé mizeme konstatovat, ze ve vztahu K evropské upravé
nepozorujeme vyraznéj$i odchyleni Gpravy ¢eské a k feSeni tak ziastava vyklad této
podminky v kontextu ostatnich ustanoveni nekalé¢ soutéze v obchodnim i1 novém
obCanském zakoniku. S ohledem na skute¢nost, ze s rekodifikaci nedoslo k zadné
vyraznéjsi zmén€ ve vztahu k nize feSenym otdzkam, lze tento vyklad pojmout souhrnné
S poznamkami k drobnym odliSnostem.

Dané ustanoveni je téméF duplicitni k § 48 ObchZ'’® (dnes § 2982 NOZ!'),
obsahujici skutkovou podstatu parazitovani na povésti, obsahové se vSak zcela
nepiekryvaji a shledavame zde rozdilnost v dosahu i pouziti.

Jednim ze znakl skutkové podstaty parazitovani na povésti je ucel takového
jednéni, kterym je ,.ziskani prospéchu, jehoz by soutézitel jinak nedosahl”, u zakazu
nepoctivého tézeni jako podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy takovy ucel
absentuje. P. Hajn!® viak tento ticel dovozuje interpretaci, kdyz uvadi, Zze popisované
ustanoveni musi byt rozumné vyloZeno tak, Ze nepoctivost té¢zeni z cizi poveésti spo¢iva
pravé Ve snaze ,ziskat prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl“ a de facto tak tento
rozdil stira. Presto, Ze ucel neni explicitn€ vyjadien, lze si dle mého nazoru jen tézko
predstavit situaci, kdy soutézitel parazituje na jiném soutéziteli prostfednictvim
reklamni komparace a ne€ini tak za uCelem ziskani prospéchu. Nepiipustnost
reklamniho srovnavani je pak vazana pravé na nepoctivost ¢i nekalost a dle

Ondrejové!®! uziti téchto vyrazi slouzi k tomu, aby byly pokryty ty pfipady ,,t&Zeni,

177 KOTASEK. Nad novou Gipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 62.

178 & 48 ObchZ: ,,Parazitovani je vyuzZivani povésti podniku, vyrobkii nebo sluzeb jiného soutézitele s
cilem ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikant prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl.
119§ 2982 NOZ: ,Parazitovanim je zneuZiti povésti zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutéZitele
umoznujici ziskat pro vysledky viastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by soutézitel jinak
nedosahl.*

180 HAJN 2001, op. cit., s. 23.

181 ONDREJOVA 2014, op. cit. s. 150.
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kdy neptijde o pravné aprobované jednani zalozené napt. smluvné (licenéni smlouvy),
§ 48 ObchZ (resp. § 2982 NOZ) tuto vlastnost jednani nepiedpoklada.

Dalsi odliSnosti je blizsi specifikace atributli, na nichZ neni pfipustné pfi
reklamnim srovnavani parazitovat. Zde je vSak nutno poznamenat, ze tato distinkce byla
s uc¢innosti nového obcanského zakoniku zzena a 1ze ji tak vztahnout piedevsim toliko
na zakonik obchodni. Zatimco skutkova podstata parazitovani na povésti obecné
stanovila zakaz vyuzivani povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb, pfislusnd ustanoveni
podminky dovoleného reklamniho srovnavani Vv obchodnim zakoniku zakazovaly
parazitovani na dobré povésti spjaté s ochrannou zndmkou, firmou ¢i s jinymi
zvlaStnimi oznaCenimi pfiznaénymi pro soutézitele nebo s oznacenim plivodu
konkurenéniho zbozi. Novy obcansky zdkonik jiz voli atributy obecnéj$i a mira
konkretizace tak neni tolik odlisna.

Ve vztahu K analyze vySe uvedené vazby, lze i pfes uvedené stirani rozdilt
uzaviit, ze obecna skutkovd podstata parazitovani na cizi povésti je formulovana
piisnéji a bude dopadat na vetsi pocet piipadil. Kotasek? viak uvadi, ze s pfihlédnutim
ke vztahu speciality se pouzije pouze subsidiarné a v piipad¢, Ze reklama napliiuje
definici srovnavaci reklamy, je tfeba dané jednani fesit v ramci podminek aprobace
srovnavaci reklamy.

Krom¢ jiz zminéného je predpokladem ktomu, aby jedndni mohlo byt
kvalifikovano jako nepfipustné, nezbytné, aby chranéné atributy pozivaly dobrou
povést'®. Presto, ze § 2980 odst. pism. €) NOZ tento pozadavek, na rozdil od Gpravy
Vv obchodnim zakoniku, neuvadi, 1ze dle mého ndzoru usuzovat, Ze ptipadné ,téZeni
ze Spatné povésti® by v praxi bylo jen téZko proveditelné a dosti nelogické. Pro tplnost
vsak za uziti jazykového vykladu mizeme uvést, ze zatimco staré pravo tuto teoretickou
moznost ptipoustélo, nové pravo jiz tento rozdil nezohlediiuje a zakazuje tak ,,nekalé

téZeni“ bez ohledu na kvalitu povésti.

182 KOTASEK, Josef in HULMAK et al. 2014, op. cit., s. 1812.

183 K vykladu pojmu dobra povést se vyjadfil Nejvyssi soud CR ve svém rozhodnuti ze dne 15. listopadu
2000, sp. zn. 29 Cdo 630/99: ,,Dobrou povést podnikatele — pravnické osoby — treba hodnotit podle jeho
chovani v obchodnich vztazich. Pokud podnikatel neplni zavazky z téchto vztahu radné a vcas, popr.
pouze vyjimecné dostoji svym povinnostem vcas, nelze dospét k zdveru, zZe jde o pravnickou osobu —

podnikatele, kterd by pozivala dobré poveésti.*
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Celkov¢ tedy pozorujeme zjednoduseni upravy a zobecnéni, k vyraznéj$i zméne

vSak nedoslo a ustalend aplikacni pravidla najdou uplatnéni i v nové Gprave.

Evropska judikatura

V tvodu bylo zminéno, Ze tato podminka ¢asto dopada na ptipady tzv. opérné
srovnavaci reklamy. Pro tento druh komparace je jednim z typickych projevii uziti cizi
ochranné znamky ve srovnavaci reklamé. Posouzenim tohoto jednani z hlediska
protipravnosti se nejednou zabyval rovnéz Soudni dviir.

Zasadnim, v odpovédi na vySe uvedenou otazku, je rozhodnuti ve véci C-533/06
02 Holdings Limited proti Hutchison 3G UK Limited!®. Spole¢nost Hutchison 3G
jako konkurent spolecnosti O2 na trhu poskytovatelt telefonnich sluzeb uzila ve své
reklamni kampani ochranné znamky konkurenta spolu scenovym srovnanim
poskytovanych suzeb. Soudni dviur se zabyval povahou tohoto jednani z hlediska
poruseni prav z ochrannych znamek a ve vztahu k samotnému uziti ochranné zndmky
ve srovndvaci reklamé dosel k tomuto zavéru: ,, Majitel zapsané ochranné znamky neni
opravnén zakdzat, aby treti osoby ve srovnavaci reklamé uzivaly oznaceni podobné této
ochranné znamce pro zbozZi nebo sluzby totozné s temi, pro néz byla zminovana
ochrannd znamka zapsdna, nebo jim podobné, jestlize toto uzivani nezpiisobi
U verejnosti nebezpeci zameny, a to bez ohledu na skutecnost, zda srovndvaci reklama
splituje vSechny podminky pripustnosti uvedené v clanku 3a smérnice 84/450.* Jak
vyplyva zpostoje Soudniho dvora, uziti ochranné znamky je nutné posuzovat
v souvislosti s nebezpecim vyvolani zamény, obecné jde vsak o legitimni jednani, které
nelze majitelem ochranné znamky vyloucit a zcela mu zamezit.

Pasivni legitimaci u nepoctivého tézeni ve vztahu kjinému soutéziteli
prostfednictvim uziti ochrannych znamek se Soudni dvur zabyval ve spojené véci
C-236/08 Google France SARL a Google Inc. proti Louis Vuitton Malletier SA,
C-237/08 Google France SARL proti Viaticum SA a Luteciel SARL a C-238/08

Google France SARL proti Centre national de recherche en relations humaines

184 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 12. &ervna 2008, ve véci C-355/06 02, Holdings Limited a O2
(UK) Limited proti Hutchison 3G UK Limited. [online]. [cit. 2015-05-03]. Dostupné
z: http://curia.europa.eu/juris/celex.jsf?celex=62006CJ0533&langl=cs&type=T XT &ancre=
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(CNRRH) SARL a dal3i*®®, a to s nasledujicim skutkovym stavem. Spole¢nost Google
provozuje svétozndmy internetovy vyhledavac, ktery funguje pfevazné na bazi
tzv. ptfirozeného vyhledavani, kdy po zadani jednoho ¢i nékolika kliCovych slov
uzivatelem tento vyhledavac¢ zobrazi internetové stranky, které odpovidaji zadani a jsou
sefazeny dle relevance ve vztahu k pouzitym klicovym sloviim. Kromé toho vsak
Google pro hospodaiské subjekty nabizi placenou optimalizaci tohoto vyhledavani
nazvanou ,,AdWords“, kterda umoznuje jakémukoli uzivateli této sluzby nechat si
zajistit, aby se v piipadé shody mezi jim vybranymi kli¢ovymi slovy a slovy, které
uzivatel internetu vlozil do vyhleddvace, objevil reklamni odkaz na jeho internetovou
stranku. Tento reklamni odkaz se objevi v kolonce ,,sponzorované odkazy*, ktery je
zobrazen bud’ v pravé ¢asti obrazovky napravo od pfirozenych vysledki vyhledavani,
anebo v horni ¢asti obrazovky nad uvedenymi vysledky.

Spolec¢nost Louis Vuitton, jejiz jméno se ve svét€ mody nepochybné t€si velmi
dobré povésti, zjistila, ze pokud uzivatel internetu zada do vyhledavace vyrazy tvotici
jeji ochranné znamky (napf. ,,Vuitton*), v kolonce ,,sponzorovanych odkazi“ dojde
k zobrazeni internetovych stranek subjektt, které prodavaji napodobeniny jejiho zbozi.

Soudni dvir EU dospél v dané véci k zavéru, ze ,,byla-li ochrannd znamka
uzivana jako klicové slovo, majitel této ochranné znamky nemiize tedy viici spolecnosti
Google uplatnovat vylucné pravo, které vyvozuje ze své ochranné znamky. Toto prdavo
miuiZe naproti tomu uplatnit vici inzerentum, kteri si prostrednictvim klicového slova
odpovidajiciho jeho ochranné znamce nechaji zajistit, Ze spolecnost Google zobrazi
inzerci, ktera prumeérnému uzivateli internetu neumoziiuje nebo mu umoZnuje jen
obtizné zjistit, od kterého podniku pochdzeji vyrobky nebo sluzby, kterych se inzerce
k1%, Timto tedy byla popiena odpovédnost spole¢nosti Google za piipadny

185 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 23. bfezna 2010, ve spojené véci C-236/08 Google France
SARL a Google Inc. proti Louis Vuitton Malletier SA, C-237/08 Google France SARL proti Viaticum
SA a Luteciel SARL a C-238/08 Google France SARL proti Centre national de recherche en relations
humaines (CNRRH) SARL a dalsi. [online]. [cit. 2015-05-03]. Dostupné z: http://curia.europa.eu/
juris/celex.jsf?celex=62008CJ0236&langl=cs&type=T XT&ancre=

18 Tiskova zprava & 32/10 Soudniho dvora Evropské unie. V Lucemburku dne 23. bfezna 2010:
Spolecnost Google neporusila pravo ochrannych znamek tim, Ze inzerentim umoznila ziskat koupi
klicova slova odpovidajici ochrannym znamkam jejich soutéziteld. [online]. [cit. 2015-04-21].

Dostupné z: http://europa.eu/rapid/press-release_ CJE-10-32_cs.htm?locale=en
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protipravni zasah do ochrannych zndmek a byla pfif¢ena samotnému inzerentu
reklamniho sdéleni.

Protipravnost takového jednani je pak mozné spatiovat V poruSeni ,,funkce
oznaceni pavodu* ochranné znamky, a to v ,,takové situaci, ktera se ostatné vyznacuje
okolnosti, ze se predmétnd inzerce objevi okamzité po zadani ochranné znamky jakozto
slova vyhledavaného dotyénym uzivatelem internetu a je zobrazena v okamziku, kdy se
ochranna znamka jakozto vyhledavané slovo na obrazovce rovnéz objevuje, se totiz
uzivatel internetu muze zmylit ohledné puvodu dotcenych vyrobkit nebo sluzeb.
Za téchto okolnosti uzivani oznaceni totozného s ochrannou znamkou treti osobou
Jjakozto klicového slova spoustéjictho zobrazeni uvedené inzerce miize navozovat dojem
existence materidlniho spojeni v obchodnim styku mezi dotcenymi vyrobky nebo
sluzbami a majitelem ochranné znamky.*

S pfihlédnutim k judikatufe Soudniho dvora muzeme tedy konstatovat, Ze
samotné uziti ochranné znamky ve srovnavaci reklamé nezaklada protipravnost (naopak
je n¢kdy nezbytné k fadné identifikaci jiného soutézitele) a pravem zakdzané tézeni
Z povésti konkurenta bude ptichdzet v tvahu az tehdy, kdy reklamni sdéleni vyvolava
Vv o¢ich spotiebitele dojem spojeni mezi inzerovanymi produkty a majitelem ochranné

znamky, z ¢ehoz by mél inzerent neopravnény prospéch.

6.4.8. Zakaz napodobovani

Cl. 4. pism. g) smérnice 2006/114/ES

,heptredstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného zbozi

nebo sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu;*

§ 50a odst. 2. pism. h) ObchZ

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

oznacovanych ochrannou zndmkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.*

§ 2980 odst. 2. pism. f) NOZ

,henabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou zndmkou soutézitele nebo jeho nazvem.*
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Mezi dalsi podminku dopadajici na parazitni jednani ve srovnavaci reklamé
fadime zakaz reklamy na tzv. pfiznané imitace znackového zbozi. Touto podminkou je
poskytovana ochrana registrovanym znamkam a oznacenim podnikatelskych subjekti
aje tedy vuzké souvislosti s podminkou ptedchazejici (mizeme hovofit o jejim
rozvedeni).

Zatazeni této podminky do smérnice je vysledkem dalsiho protekcionistického
jednani ze strany Francie, kterd (stejn¢ jako v ptipad¢ ,,Sampaiiské klauzule®) chtéla
chranit své ptivodni vyrobky, tentokrat vsak pifedevsim v kosmetickém primyslu, a to
proti levnym napodobenindm. Literatura tak hovofi o tzv. ,,parfémové klauzuli“.'®’

Pted srovnanim evropské a ¢eské tipravy pro uplnost uvadim, ze novy obcansky
zakonik téméf doslovné piebira upravu obchodniho zakoniku a nize uvedené se tak
vztahuje na Ceskou Upravu jako celek od prvotni transpozice smérnice az k dneSnimu
dni.

Zatimco ve vétSing€ predchozich ptipadii, v nichz se ¢eska uprava odchylovala
od znéni smérnice, byl Cesky zakonodarce hodnocen kriticky, dasledek nepatrné
diference u komentované podminky je naopak veskrze pozitivni a interpretaéné vhodny.
Smérnice hovoti o zdkazu ,,predstavovani“ (¢i ,,prezentaci®) produktl a neni tak jasné,

zda jsou tim minény produkty vlastni &i cizi. Kotasek ve svém ¢&lanku'®®

varuje, ze
takova formulace vytvaii vykladovy problém, nebot zni jednoznacné nevyplyva
adresat tohoto ustanoveni, tedy zda je jim vyrobce napodobeniny, ktery v reklameé
prezentuje svij vyrobek jako imitaci Kk vyrobku chranénému ochrannou znamkou
¢1 firmou, nebo vyrobce, ktery je napodobovan a jako imitaci prezentuje konkuren¢ni
vyrobek. Autor stati se pfiklani k prvni moznosti s odiivodnénim, ze druhd varianta je
jiz pokryta ustanovenim zakazujicim zlehcovani (§ 50a odst. 2 pism. e) ObchZ,
resp. § 2980 odst. 2 pism. ¢) NOZ) a navic vice odpovida zaméru, pro ktery byla do
katalogu podminek zahrnuta'®®. Ceska tiprava (a to jak v obchodnim zakoniku, tak

I Vnovém obcanském zakoniku) namisto zakazu ,,pfedstavovani, stanovuje zakaz

,»habizeni* a shora uvedeny interpretacni problém tedy vitbec nepfipousti.

187 KOTASEK. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 62.

188 Tamtéz.

189 Stejny nazor zastava také E. Vederkova. In POKORNA et al. 2009, op. cit., s. 238.
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Ptesto, ze dikce smérnice i zdkona vztahuji dané ustanoveni na ,,napodobeniny*
a ,,reprodukce®, je potieba toto vymezeni vnimat pouze demonstrativné, kdyz podminky
pfipustného srovnavani nebudou splnény ani tehdy, pokud budou pouZita jina slova
vyjadfujici stejny obsah (napf. ,imitace, alternativa k, nahrazka“)'®®, K tomu se pro
aplikaci predmétného zakazu véaze pozadavek, aby v rdmci reklamniho srovnavani byla
napodobenina ptiznand, tedy aby byla oznacend napft. jednim z vySe uvedenych vyrazi.
Pelikanova'®! poznamenava, ze pokud by v reklamnim sdéleni byl ptivod napodobeniny
zamlCen, jednalo by se o vyvolani nebezpeci zdmény. Pod komentované ustanoveni tak
spadaji reklamy, které poukazuji na pozitivni vlastnosti odvozované z jejich podobnosti
S jinymi vyrobky nebo sluzbami.

K vysSe uvedené nutnosti oznaceni produktu jako napodobeniny se vSak vaze
otazka, zda toto oznaCeni musi byt explicitni, ¢i zda postacuje implicitni odkaz na
napodobovany vyrobek a imitace je tak pouze naznalena. Stejné tak zda musi jit
0 napodobeninu celku, ¢i posta¢i pouze napodobenina néjakého charakteristického rysu.
Dals$im dil¢im problémem je pak piipustnost srovnavani zna¢kového (zpravidla zbozi
chranéné ochrannou znamkou) a neznackového zbozi (zpravidla zbozi nechranéné
ochrannou znamkou). Vykladova stanoviska k t¢émto nejasnostem najdeme v judikatuie

Soudniho dvora.

Evropska judikatura

Problematika komparace znackového a neznaCkového zbozi byla Soudnim
dvorem feSena ve véci C-44/01 Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG proti
Hartlauer Handelsgesellschaft mbH a Verlassenschaft nach dem verstorbenen
Franz Josef Hartlauer.’® Oba ucastnici predmétného sporu provozovaly obchody
s optikou. Zatimco bryle i veskeré ptislusenstvi prodavané spole¢nosti Pippig pochdzelo
od specializovanych dodavatelti se znackovym zbozim, spole¢nost Hartlauer pusobil

jako obchodni fetézec prodavajici mimo jiné bryle méné znadmych znacek za nizké ceny,

190 HAJIN 2001, op. cit., s. 24.

191 pELIKANOVA 2004, op. cit., s. 539.

192 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 8. dubna 2003, ve véci C 44/01, Pippig Augenoptik GmbH proti
Hartlauer Handelsgesellschaft mbH. [online]. [cit. 2015-05-03]. Dostupné z: http://curia.europa.eu/
juris/celex.jsf?celex=62001CJ0044&langl=cs&type=T XT&ancre=
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které ji byly dodavany z béznych distribu¢nich kanalt. Spornym jednanim pak bylo
zvetejnéni reklamniho letaku, ve kterém spolecnost Hartlauer uvadéla, ze 52 porovnani
cen bryli uskutecnénych v pritbé¢hu poslednich 6 let ukazalo primérny cenovy rozdil
ve vysi 3 900 rakouskych Silinkli. Rakousky Nejvyssi soud se na Soudni dvir obratil
s n€kolika predbéznymi otdzkami, mimo jiné zda ¢l. 3a odst. 1. pism. a) smérnice
umoznuje srovnani znackovych s neznackovymi vyrobky, pokud nejsou uvadéna jména
vyrobcli. SDEU se tak pfedmétnou otdzkou zabyval predev§im z hlediska potencialni
klamavosti takového jedndni, zaroven vsSak implicitné pfipustil obecnou pfipustnost
srovnani bez ohledu na ,,znackovost®. ,,CL 3a odst. 1. pism. a) smérnice 84/450 EHS,
ve znéni smérnice 97/55 ES, musi byt vykladan tak, zZe je V zasadé na uvazeni zadavatele
reklamy, zda uvede nebo neuvede ve srovndvaci reklamé znacku konkurencnich
vyrobkii, vnitrostatnimu soudu nicméné prislusi, aby overil za konkrétnich okolnosti
charakterizovanych vyznamem znacky pri vybéru zakaznika a znacnym rozdilem mezi
dotycnymi znackami srovnavanych vyrobkii z hlediska obecné znamosti, zda neuvedeni
znaméjsi znacky mize byt klamavé“**® Kromé toho, Ze nam tento vyrok dopliuje vyklad
k podmince zakazu klamavosti, mizeme z né&j dovodit jiz vySe poznamenanou obecnou
ptipustnost srovnani znackového a neznackové zbozi. V souladu se zavéry pravni teorie
je vsak nutné vyloucit takové pfipady, kdy je vramci srovnavani zdiraznéno
(oznaceno) napodobeni vlastnosti znackového produktu ¢i jejich uplna reprodukce
napf. v kombinaci s piislibem niz$i ceny.

Zatimco vySe uvedeny judikit se ke komentované podmince vztahuje jen
okrajove, rozhodnuti ve véci C-487/07 L'Oréal SA a dalsi proti Bellure NV, Malaika
Investments Ltd a Starion International Ltd'% je pro ni zcela stézejni. Skutkovy stav
dané véci spociva v tom, Ze spolecnost Bellure prodavala spolecnosti Starion parfémy
napodobujici vyrobky spole¢nosti L’Oréal. Tyto napodobeniny byly dale distribuovany

spole€nosti Malaika. Starion a Malaika pak pro své obchodniky zpracovaly srovnavaci

1% Dané rozhodnuti nebylo oficialng prelozeno do ¢&estiny. Pieklad je z publikace Ondrejové.
In ONDREJOVA 2011, op. cit. 173-174s.

194 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 18. &ervna 2009 , ve véci C 487/07 L'Oréal SA, Lancome parfums et
beaut¢ & Cie SNC, Laboratoire Garnier & Cie proti Bellure NV, Malaika Investments Ltd, Starion
International Ltd. [online]. [cit. 2015-05-03]. Dostupné z: http://curia.europa.eu/juris/celex.jsf?

celex=62007CJ0487&langl=cs&type=TXT&ancre=

95



seznamy, které urcovaly, jaké konkrétni napodobeniny se na zakladé viné podobaji
jakym konkrétnim znackovym parfémim opatfenym ochrannou znamkou, a to pravé
odkazem na tuto ochrannou znamku. Tyto napodobeniny pak byly prodavany
Vv maloobchodnich sitich za podstatné nizsi ceny, nez za jaké byly prodavany produkty
puvodni. Navic ¢ast napodobenin parfémt byla prodavana ve flakonech a krabickach,
které se podobaji parfémum spolecnosti L’Oréal. Soudni dviir posoudil tento skutkovy
stav v bodu 76 nasledovné: ,.Je nesporné, Ze cilem i ucinkem srovnavacich seznamii,
0 néz jde ve véci v pitvodnim Fizeni, je oznacit verejnosti puvodni parféem, za jehoz
napodobeninu maji byt povazovany parfemy uvadené na trh spolecnostmi Malaika
a Starion. Uvedené seznamy tak svédci o skutecnosti, ze tyto naposled zminéné parfémy
Jjsou napodobeninami parfémii uvdadeénych na trh pod urcitymi ochrannymi znamkami,
jejichz majiteli jsou L’Oréal a dalsi, a tudiz predstavuji vyrobky uvadeéné na trh
inzerentem jakozto napodobeniny vyrobkii nesoucich chranénou zndamku ve smyslu
¢l. 3a odst. I pism. h) smérnice 84/450. Jak uvedl generdlni advokat v bodé 88 svého
stanoviska, je Vv tomto ohledu bez vyznamu otazka, zda se v reklamé uvadi, Ze jde
0 napodobeninu vyrobku, ktery nese chrdanénou znamku, v jeho celku, nebo pouze
0 napodobeninu jeho urcitého charakteristického rysu, jimz je v daném konkrétnim
pripadé viune dotcenych vyrobkiu. K predbézné otazce zahrnujici vyklad
¢l. 3a odst. 1 pism. h.) smérnice pak v navaznosti na toto konstatovani v bodu 80 uvedl,
ze ,,... ¢1. 3a odst. 1 smérnice 84/450 musi byt vykladan v tom smyslu, Ze inzerent, ktery
ve srovnavaci reklame vyslovné ¢i implicitné zminuje, zZe vyrobek, ktery uvadi na trh,
predstavuje napodobeninu vyrobku nesouciho velmi znamou ochrannou znamku,
predstavuje ,,zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci‘ ve smyslu tohoto
Clanku 3a odst. 1 pism. h). Prospéch, jehoz inzerent dosahl diky takovéto protipravni
srovndvaci reklame, musi byt povazovan za , ziskany protipravné* z dobré poveésti
spojované s touto ochrannou znamkou, ve smyslu uvedeného ¢l. 3a odst. 1 pism. g).

Ve vyroku Ize spatfovat dveé roviny. Prvni jasné tika, Ze co do intenzity oznaceni
napodobeniny dand podminka nedopada pouze na ptipady vyslovného oznaceni, nybrz
postacuje I pouze implicitni zminka. Ta druha koresponduje s podminkou zakazu té¢zeni
z dobré povésti, kdyz prospéch ziskany na zakladé tohoto jednani je prospéchem
protipradvnim a muzeme tedy usuzovat, ze velkd ¢ast pfipadl prezentace napodobenin

bude zaroven postizitelna i podle této navazané podminky.
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6.4.9. Zakaz vyvolani nebezpe¢i zamény

Cl. 4. pism. h) smérnice 2006/114/ES

.nevede k zdmén¢ mezi obchodniky, mezi zadavatelem reklamy a soutézitelem nebo k
zameéne ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych rozliSovacich znaki, zbozi a sluzeb
zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi

znaky, zbozim a sluzbami soutézitele.*

§ 50aodst. 2 pism. d) ObchZ

»hevede k vyvolani nebezpeci zamény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvla$tnimi oznafenimi, kterd se pro

jednoho nebo druhého z nich stala ptizna¢nymi,*

§ 2981 NOZ

(1) Kdo uzije jména osoby nebo zvlastniho oznaceni zavodu uzivaného jiz po pravu
jinym soutézitelem, vyvola tim nebezpec¢i zdmény.

(2) Nebezpeci zamény vyvola i ten, kdo uzije zvlastniho oznaceni zavodu nebo
zvlastniho oznaceni ¢i upravy vyrobku, vykonu nebo obchodniho materidlu zavodu,
které¢ v zdkaznickych kruzich plati pro urc€ity zavod za ptiznacné.

(3) Stejné tak vyvola nebezpec¢i zamény, kdo napodobi cizi vyrobek, jeho obal nebo
vykon, ledaze se jednd o napodobeni v prvcich, které jsou jiZ z povahy vyrobku
funk¢éné, technicky nebo esteticky piedurceny, a napodobitel ucinil veskera opatieni,
ktera 1ze na ném pozadovat, aby nebezpe¢i zdmeny vyloucil nebo alespoii podstatné
omezil, pokud jsou tato jednani zplsobila vyvolat nebezpeci zdmény nebo klamnou
pfedstavu o spojeni se soutéZitelem, jeho zavodem, pojmenovanim, zvlastnim

oznacenim nebo s vyrobkem ¢i vykonem jin¢ho soutézitele.

Posledni podminkou obsaZenou ve smérnici je ustanoveni, které postihuje
jednani s projevy soutézni klamavosti v kombinaci s parazitnimi prvky, u néhoz hrozi
vyvolani nebezpe¢i zamény mezi soutéziteli, jejich vyrobky, sluZbami, ochrannymi

znamkami ¢i jinymi zvlastnimi oznacenimi. Takové nebezpeci bude hrozit predevSim
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u jiz nekolikrat uvedené tzv. opérné srovnavaci reklamy, jejiz aprobace je uz tak velmi
obtizné s ohledem na zbyvajici podminky pfipustnosti. Naproti tomu u tzv. kritické
srovnavaci reklamy je uplatnéni tohoto ustanoveni pravdépodobné méné, nebot’
podstata takové reklamy spociva ve vyzdvihovani ptfednosti inzerovaného produktu

oproti negativné prezentovanému produktu konkuren¢nimu. Kotasek!%

upozoriuje, ze
pokud by v ramci této reklamy pieci jen doslo k vyvolani nebezpeci zamény, mohlo by
to pro inzerenta mit negativni disledky jak prévni, tak i ekonomické. Zaména by
konkuren¢nimu produktu, negativni sdéleni by se naopak mohlo obratit vici inzerentovi
samotnému.

Zakaz vyvolani nebezpec¢i zdmény byl soucasti katalogu podminek az do zruSeni
obchodniho zékoniku. S pfijetim nového obcanského zakoniku doSlo k systémovému
obratu, kdy zdkonodarce pro touto podminkou postihované jednani voli jiné feSeni,
které bude uvedeno nize. Pfed analyzou tohoto nového ptistupu se vSak vénujme Gprave
vV obchodnim zékoniku.

V systému tpravy nekalé soutéze v obchodnim zakoniku navazovalo pfedmétné
ustanoveni na § 47 ObchZ, ktery obsahoval obecnou skutkovou podstatu vyvolani
nebezpeéi zadmeény. Jiz jsme se presvédCili, ze takové ,zdvojeni“ neni niim
vyjimeénym a uplatni se feSeni plynouci ze speciality § 50a odst. 2 pism. d). Obecna
skutkova podstata se tedy uzije pouze subsidiarn€é, pokud nebudou naplnény znaky
vyvolani nebezpeci zdmény v ramci srovnavaci reklamy.

Samotné provedeni transpozice bylo z lingvistického hlediska podrobeno cetné
kritice. Vederkoval® ¢eskému znéni vytykala neptesny pieklad, kterym zikonodérce
z0zil dosah tohoto ustanoveni. Pivodni anglicky vyraz ,,advertiser® byl do ¢eského
zakona pfeloZzen opisnym tvarem jako ,ten, jehoZ vyrobky nebo sluzba reklama
podporuje“. Takovy pifeklad ma vSak za nasledek, ze dané ustanoveni jiz nedopada na
toho, jehoz vyrobky nebo sluzby srovnavaci reklama nepodporuje, piesto se jich vsak

konkrétni srovnavaci reklama tyka a mize tak vyvolat nebezpe¢i zamény. Stejné tak je

tomu u soutézitele, ktery piimo konkrétni srovndvaci reklamu provadi. Pelikdnova®®’

195 KOTASEK. Nad novou tipravou srovnavaci reklamy. 2001. op. cit., s. 60.
1% VECERKOVA 2005, op. cit., s. 291.
197 pELIKANOVA 2004, op. cit., s. 537.
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naproti tomu spatiovala problém ve formulaci ,,ktera se pro jednoho nebo druhého
z nich stala pf¥iznaénymi®, jejiz vyznam byl jiz rozebran v souvislosti s pozadavkem
objektivity srovnani. Dusledkem doslovného vykladu by totiz bylo omezeni
aplikovatelnosti tohoto ustanoveni pouze na ta ,,jina zvlastni oznaceni, ktera jsou pro
soutézitele prizna¢na v oCich spotiebiteld, coz opet zakladd nesoulad mezi smérnici
a zdkonem, nebot’ v evropské upravé takové omezeni zni¢eho nevyplyva. Pokud
bychom pfijali takovy zavér, bylo by nutné tyto vyloucené piipady posoudit podlé
obecné skutkové podstaty v § 47.

Jak jiz bylo uvedeno, vySe uvedené poznamky se nevztahuji na upravu stavajict,
ktera prosla v této podmince zietelnou systémovou zménou. Novy obcansky zékonik
tuto podminku z ustanoveni o srovndvaci reklamé zcela vypustil a mize tak budit dojem
posunu K zliberalizovani piipustnosti srovnavaci reklamy. Jak vSak spravné pfipomina
Hruda!® i Kotasek!®, jednani zptisobilé vyvolat nebezpe¢i zamény bude nové
posuzovano podle obecné skutkové podstaty obsazené¢ v § 2981 NOZ. Hruda pak
kriticky poznamenava, Ze i pro tuto podminku plati ,,co se srovnani tyce®, coz vSak
v obecné skutkové podstaté neni uvedeno a mohlo by tak dojit k aplikacnim potizim.
Zakonodérce tuto zménu nijak neodivodiiuje®® a jeji zavedeni se jevi dosti zbyte¢né.
Osobn¢ pak shleddvam zakladni rozpor mezi formulaci této obecné skutkové podstaty
a podstatou srovnavaci reklamy, potazmo judikaturou Soudniho dvora. Dle nového
prava se vyvolani nebezpe¢i zameény dopusti ten, kdo uZije jména osoby, zvlaStniho
oznaceni zavodu, vyrobku, vykonu a dalSich. Takovy poZadavek vSak diskvalifikuje
moznost vyslovného oznaceni, které je jednim z defini¢nich znakd srovnavaci reklamy
a navic je vrozporu s konstantni evropskou judikaturou napf. ve vztahu k uZziti
ochrannych znamek, coZ bude zrekapitulovano déle. Hodnoceni pfipustnosti takové
reklamy tak bude odvislé od posouzeni jejiho souladu s generdlni klauzuli. Této
zbytecné vykladové komplikaci vSak S§lo zabranit prostym prevzetim Upravy

Vv obchodnim zakoniku s ipravami v piekladu, které by vice odpovidaly znéni smérnice.

1% HRUDA 2012, op. cit. s. 306.

19 KOTASEK, Josef in HULMAK et al. 2014, op. cit., s. 1813.

20 Davodova zprava pouze uvadi, Ze navrh ustanoveni srovnavaci reklamy je v souladu se smérnici
2006/114 ES. Text divodové zpravy je dostupny na http://obcanskyzakonik.justice.cz/fileadmin/
Duvodova-zprava-NOZ-konsolidovana-verze.pdf
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Evropska judikatura

Vyvolani nebezpe¢i zdmény bylo Soudnim dvorem feSeno vramci jiz
uvedeného rozhodnuti ve véci C-533/06 O2 Holdings Limited proti Hutchison 3G
UK Limited. Nastin skutkového stavu byl proveden v piislusné kapitole?®?, pro ugely
vykladu k podmince zdkazu vyvolani nebezpeci zdmény je potieba uptesnit podobu
ochrannych znamek spolecnosti O2, které byly uzity spolecnosti Hutchison 3G. Tyto
znamky sestavaji ze spojeni pismene ,,0* a Cislice ,,2° a z obrazové ochranné znamky
ve tvaru bublin. Spolec¢nost Hutchison 3G ve svém reklamnim spotu uzila ob¢ tyto
ochranné znamky, ¢imz mohlo vzniknout nebezpe¢i vyvolani zamény. Jiz bylo
uvedeno, ze soulad s ¢l. 3a odst. 1 pism. d) je pfedpokladem k aprobaci takového uziti.
»vyvolani nebezpeci zamény“. ,Krom toho podle ustdlené judikatury predstavuje
nebezpeci zameény ve smyslu tohoto ustanoveni nebezpeci, Ze se verejnost miize
domnivat, zZe dotcené vyrobky nebo sluzby pochdzeji od stejného podniku, pripadné od
podnikit hospodarsky propojenych (viz zejména rozsudky ze dne 22. cervna 1999, Lloyd
Schuhfabrik Meyer, C-342/97, Recueil, s.1-3819, bod 17, avyse uvedeny rozsudek
Medion, bod 26). Uzivani oznaceni totozného nebo podobného ochranné znamce, jez
zplisobuje nebezpeci zameény u verejnosti, tak zasahuje nebo je schopné zasahnout
do zdkladni funkce ochranné znamky.*

Skutkovy stav projednavaného piipadu pak byl posouzen tak, Ze uZivani obrazki
bublin podobnych ochrannym zndmkam s bublinami spolecnosti H3G ve sporné
reklamé nezpisobilo u spotifebitelti nebezpe¢i zdmeény. Sporna reklama totiz jako celek
nepusobila klamavé a zejména nenaznacovala, Ze existovalo jakékoli obchodni pouto

mezi ucastniky.

201 Viz podkapitola 6.4.7.
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6.5. Zvildstni nabidky

CL 3a odst. 2 smérnice 97/55/ES??

,Jakékoli srovnani, poukazujici na zvlastni nabidku, musi jasn¢ a jednoznacné uvést
datum, kdy nabidka konci, poptipadé skutecnost, Ze plati do vyCerpani zasob zbozi nebo
nabidky sluzeb, a pokud zvlastni nabidka jest¢ nezacala, datum zaCatku obdobi, béhem

n¢hoz zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky budou platit."

§ 50a odst. 3 Obchz

»Jakékoli srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi jasné¢ a jednoznacné uvést
datum, ke kterému tato nabidka konc¢i, nebo musi uvést, ze bude ukoncena v zavislosti
na vycerpani zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvlastni nabidka nezacala
jesté pusobit, musi soutézitel také uvést datum, jimz zac¢iné obdobi, v némz se uplatni

zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky.*

V souladu s harmoniza¢nim procesem z pielomu tisicileti bylo na zakladé
smérnice 97/55 ES do Upravy v obchodnim zakoniku, kromé& jiného, zaneseno
ustanoveni upravujici tzv. zvlastni nabidky. Témito nabidkami jsou mysSleny rtzné
prodejni akce, jimiz se docasné méni prodejni podminky, zejména pak ceny. Typicky
tak ptjde o akce vyprodejni ¢i naopak zavadéci, jejichz spoleénym ucelem je zlakani
spotiebitele na vyhodnost koupé. Smérnici 2005/29/ES byla tato Gprava ze smérnice
0 klamavé a srovnavaci reklamé vypuSténa a pienesena do spotiebitelské oblasti.
Obchodni zédkonik vSak tuto zménu nereflektoval a Gprava zvlastnich nabidek tak byla
jeho soucasti po celou dobu Gc¢innosti.

Z hlediska teorie jako zvlastni nabidky nejcastéji oznacujeme piipady vnitiniho
srovnavani, V nichz soutézitel poukazuje na zménu jeho cenovych (i jinych) nabidek
bez toho, aby uvadél nabidky jinych soutéziteli. Absence prvku oznaceni jiného
soutezitele ¢i jeho vyrobkl (jako defini¢éniho znaku srovnéavaci reklamy) vSak pro tyto
ptipady vylucovala aplikaci ustanoveni § 50a ObchZ (dnes § 2980 NOZ). Takovy zavér

byl uplatnitelny i u systémového srovnavani, pokud v souvislosti s poukazem na

202 7r38en smérnici 2005/29 ES.
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technicky ¢i jiny pokrok rovnéz nedoslo k potfebné identifikaci. Prakticky dopad tak
komentované ustanoveni mélo u zvlastnich nabidek, kde bylo vyslovné odkazovano na
nabidku jiného soutézitele, tedy v situacich vnéj$iho srovnavani.
Uprava v obchodnim zakoniku, po vzoru smérnice, stanovila pro srovnani
Vv takovych nabidkach povinnost soutézitele uvést datum, ke kterému zvlastni nabidka
konc¢i ¢i ze bude ukonCena v zavislosti na vyCerpani zasob nabizeného zboZzi nebo
sluzeb a v pripadé, ze jesté nezacala piisobit, muselo byt uvedeno datum, béhem n¢hoz
se tak stane. Pfesto, Ze text ustanoveni pomérné veérné opisuje znéni smeérnice,
Vederkova?®upozoriiuje, Ze je preci jen ponékud piisngjsi, nebot pro ptipady, kdy neni
ukonceni nabidky oznaceno pevnym datem, stanovi, ze soutézitel musi uvést, ze bude
ukonéena vyprodanim zasob a na rozdil od smérnice tak neponechava prostor k uvaze,
zda je to vhodné ¢&i piiméfené. P. Hajn?** dodava, Ze i splnéni této povinnosti vsak
v mnoha pfipadech zcela neuchranilo spotiebitele pred nekalym jednanim, a to kdyz
byly zasoby tak malé, ze se takto prezentovana zvlastni nabidka stala pouhou formalitou
a slouzila toliko k pfildkani spotfebiteli do mista nakupu. Takové jednéni bylo pak
nutné posuzovat podle generalni klauzule (jako neptipustnou formu ldkani spotiebitelil)
¢i podle skutkové podstaty klamavé reklamy.
Néapravu jiz uvedené¢ho systémového nesouladu mezi evropskou a ceskou
Gipravou pfinesla aZ rekodifikace soukromého prava. Uprava zvlastnich nabidek
vV novém obc¢anském zékoniku zcela chybi. Vzhledem k tomu, Ze G¢elem jejich regulace
bylo z vétsi Casti zajisténi fadné informovanosti spotiebitelit a ochrana proti klamavym
nabidkdm, je takovy krok dle mého nazoru logicky. Nové tak Gpravu najdeme jiz pouze
v zdkoné€ o ochrané spottebitele, kterd zvlastni nabidku klamavého charakteru oznacuje
jako klamavou obchodni praktiku, konkrétné jako ,,vabivou reklamu“?®. Pro vztahy

mezi soutéziteli byla reklamni srovnavani ve zvlaStnich nabidkéach liberalizovano, kdyz

203 VECERKOVA, Eva in POKORNA et al. 2009, op. cit., s. 238.

204 HAJN, Petr in ELIAS et al. 2007, op. cit., s. 369.

205 Ptiloha ¢. 1 k zakonu ¢&. 634/1992 Sb. pism. d): ,,Obchodni praktiky jsou vidy povazoviny za klamave,
pokud podnikatel nabizi ke koupi vyrobky nebo sluzby za urcitou cenu, aniz by zverejnil diivody, na
Jjejichz zakladé se miize domnivat, ze nebude sam nebo prostiednictvim jiného podnikatele schopen zajistit
dodavku uvedenych nebo rovnocennych vyrobkii nebo sluzeb za cenu platnou pro dané obdobi a v
priméreném mnozstvi vzhledem k povaze vyrobku nebo sluzby, rozsahu reklamy a nabizené ceny (vabiva

reklama).
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odpadly podminky dfive stanové § 50a odst. 3 ObchZ, stile vSak plati podminky

pfipustnosti srovnavaci reklamy (pro vnéjsi srovnavani) i generalni klauzule.
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7. Verejnopravni regulace srovnavaci reklamy

V ptedchozich  kapitolach, které byly pievazné vénovany  vyvoji
vV soukromopravnich pifedpisech, bylo jiz konstatovano, ze pro pfipustnost srovnavaci
reklamy je stejné tak rozhodujici i soulad s predpisy vetejného préava.

Zékladnim vefejnopravnim piedpisem, ktery upravuje reklamu, je zakon
o regulaci reklamy. Tento, krom¢ jiz uvedené legalni definice reklamy, se pifimo
dotyka srovnavaci reklamy v ustanoveni § 2 odst. 2 ZORR, vnémZ je uvedeno,
ze piipustnou bude takova srovnavaci reklama, ktera je v souladu s podminkami
stanovenymi zakonem o regulaci reklamy a zvlastnim pravnim predpisem, kterym je od
1. ledna 2014 novy ob¢ansky zakonik. Uzky okruh piipadii srovnavacich reklam, které
inzeruji humanni 1é¢ivé ptipravky ¢i zdravotni sluzby dale upravuje § 2a ZORR, dle
kterého je takova reklama dovolend pouze v pfipadé, ze je zaméfena na osoby
opravnéné tyto 1€civé pripravky predepisovat nebo vydavat anebo tyto zdravotni sluzby
poskytovat. Zakonodarce tak zptisiuje pravidla pro velmi specifickou kategorii vyrobka
a sluzeb, na jejichz podrobné&jsi regulaci existuje zvlastni zajem dany charakterem,
zpusobem uziti, ¢i moznosti zneuziti a v neposledni fad¢ potiebou odborného posouzeni
jejich vlastnosti. Z téchto diivodu mohou byt primarnim adresatem takové reklamy
pouze odbornici, kteti jsou schopni toto posouzeni objektivné ucinit.

Dalsi predpis vefejného prava relevantni k tpravé srovndvaci reklamy byl
zminén v kontextu vyvoje unijni Gpravy, tedy zakon o ochrané spotiebitele, jehoz
novelizace byla vysledkem transpozice smérnice 2005/29/ES. Kromé zvlastnich
nabidek, popsanych v pfedchozi kapitole, je srovnavaci reklama explicitné uvedena
ve vyctu klamavych obchodnich praktik v § 5 odst. 1 pism. d) ZoOS. Srovnavaci
reklama je takovou praktikou v pfipadé, Ze zplsob prezentace vyrobku ¢i sluzby nebo
jejich uvadéni na trh vede k zaméné& s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi
znaky jiného podnikatele.

Dojde-li k poruseni vefejnopravnich piedpist, neni zahdjeni fizeni vazano
na procesni ukon soutéZzitele ¢i jiné osoby, ktera se citi byt poskozena na svych pravech,
nebot’” k tomuto Gcelu jsou zdkonem zfizeny spravni organy, které tato fizeni zahajuji
Z moci ufedni a dle vysledku pak ptipadné uplatiuji odpovidajici sankce. Ptikladmo
uvadim, e mezi tyto organy patii napt. Ceska obchodni inspekce, Statni wGfad pro

kontrolu 1é¢iv ¢i Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.
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Pro krajni pfipady, kdy nedovolena srovnévaci reklama dosahuje vysoké
spoleCenské skodlivosti, zakotvuje ¢esky pravni fdd moznost zasahnout prostiednictvim
trestni represe. Podle ustanoveni § 248 odst. 1 pism. g) ziakona ¢. 40/2009 Sb.,
trestniho zakoniku, se trestného Cinu ,,Poruseni ptedpisti o pravidlech hospodaiské
soutéze™ dopusti ten, kdo porusi jiny pravni ptfedpis o nekalé soutézi (prislusna
ustanoveni nového obcanského zakoniku) tim, Ze se pfi ucasti v hospodaiské soutézi
dopusti srovnavaci reklamy a zptsobi tim ve vétSim rozsahu Gjmu jinym soutézitelim
nebo spotiebitelim nebo opatii tim sobé nebo jinému ve vétSim rozsahu neopravnéné
vyhody.

Zde bych se pozastavil nad formulaci této skutkové podstaty, kterou povazuji za
ponckud nestastnou. Zatimco novy obcCansky zdkonik v § 2976 odst. 2 pism. g) jiz
poupravil oznaceni, kdyZ skutkovou podstatu neptipustné srovnavaci reklamy vymezil
negativné jako ,,srovndvaci reklamu, pokud neni dovolend jako pripustna®, trestni
zakonik zaklada trestnépravni odpoveédnost u jednani, kterym se ptipadny pachatel
»dopusti srovnavaci reklamy*. Je zde tedy dan nesoulad mezi soukromou a vefejnou
upravou, ktery je poztstatkem z dob ucinnosti obchodniho zdkoniku. Interpretané tento
nesoulad jisté neni problematické pieklenout a je jednoznacné, ze predmétné ustanoveni
trestniho zakoniku bude nutné vztahovat pouze k nedovolené srovnavaci reklamé,
zvolena formulace v§ak mize negativné pusobit na soutézitele a odrazovat je od vyuziti

srovnavaci reklamy i v podobé¢, ktera bude v plném souladu s predpisy.
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Zavér

Vyvoj Gpravy srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu zahrnuje bezmala devadesat
let trvajici proces. Ten byl zapocat spolecné s pocatky regulace hospodarského
soutézeni v dobach prvni republiky, kdy registrujeme prvni pfipady uziti reklamniho
srovnavani a zaroven noveé vznikajici nutnost se stimto fenoménem vyporadat po
pravni strance. Jiz v uvodu této diplomové prace byla polozena zakladni otdzka, ktera
Z této nutnosti vyvstala a jejiz zodpovézeni ani dnes neni zcela jednoznacné. Je
srovnavaci reklama obecné pravné piipustna?

Prvni judikatorni zavéry byly uskuteénény na zakladé¢ zakona proti nekalé
soutézi, ktery sice srovnavaci reklamu neupravoval vyslovné, ptipady odpovidajici
jejimu teoretickému vymezeni vSak byly posuzovany z hlediska souladu s generalni
klauzuli (potazmo jinymi skutkovymi podstatami typizovanych nekalosoutéznich
jednani), kdy hlavnim referenénim hlediskem byly dobré mravy soutéze. Z tohoto
ohledu se jevila problematicka samotna podstata reklamniho srovnavani. Ackoliv jeji
uziti nebylo zcela vylouceno, v praci uvedena rozhodnuti jasné demonstruji zaujeti spiSe
negativniho stanoviska, které tak na dlouhou dobu zakofenilo v ¢eské rozhodovaci
praxi.

Po komunistickém pfevratu roku 1948 bylo v duasledku politické situace
vytvofeno soutézni vakuum - povrchové existujici, obsahové viak nikoliv. Uprava
nekalé soutéze byla odsunuta zcela mimo zajem legislativcll 1 pravni védy. Absence
soutézniho prostfedi znemoZnovala uziti reklamy jako nastroje k ziskani vyhody nad
ostatnimi a byla degradovana na néstroj ucelovy a poplatny tehdejSimu rezimu. I kdyz
Vv téchto letech doSlo k ur¢itému vyvoji, nemiizeme ho hodnotit nijak pozitivné. SpiSe
nez o vyvoji, ktery vsobé nese prvky uréitétho posunu, Ize tedy hovofit pouze
0 zménach, které jsou navic pro dnesni prostiedi (na rozdil od upravy dle zakona proti
nekalé soutézi) jiz pouhou pravni fosilii a historickou zkusenosti.

Se sametovou revoluci ptiSel ndvrat k volné hospodarské soutéZi a tim i névrat
srovnavaci reklamy do soutéZni praxe. Zakonodarci se naskytla pfilezitost tento jiz
znamy fenomén reflektovat v obchodnim zakoniku, le¢ tak neucinil a de facto tim vratil
upravu srovnavaci reklamy do stavu, vjakém se nachizela za 1cinnosti
prvorepublikového zakona proti nekalé soutézi, pouze s tim rozdilem, Ze nové nebyla

nekala soutéZ upravena samostatnym zakonem, nybrz v obchodnim zakoniku spolecné
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s dalSimi oblastmi obchodnépravni problematiky. Tento stav se odrazil rovnéz
V judikatufe, ktera ve svém postoji navazala na prvorepublikova rozhodnuti
a srovnavaci reklamu odmitla jako nekalosoutézni, nehledé na jeji podobu ¢i formu.

Zatimco Cesky soutézitel by se zfejmé bez moznosti uziti srovnavaci reklamy
obesel, ¢ast evropskych statl ji povazovalo za G¢inny a ucelny nastroj v hospodarské
soutézi a napiiklad pro britského soutézitele Slo o béznou soucast jeho soutézniho
»arzenalu®. S prohlubujici se integraci evropského hospodaiského prostoru tak tento
nesoulad predstavoval zakladni problém, ktery bylo nutné odstranit. Re$enim vedoucim
k harmonizaci narodnich Gprav bylo pfijeti smérnice 97/55/ES a zni vyplyvajici zavazek
k provedeni legislativnich zmén v narodnich fadech, v tom ¢eském nevyjimaje.

Uprava srovnavaci reklamy byla do &eského pravniho fadu implementovéna
harmoniza¢ni novelou roku 2001, vclenénim § 50a do obchodniho zakoniku
a zahrnutim srovnavaci reklamy do katalogu nekalosoutéznich skutkovych podstat.
Nedislednost a mechani¢nost piejimani evropské Gpravy pfinesla fadu vykladovych
problémt, které byly bliZe rozebrany v textu. K otdzce ptipustnosti srovnavaci reklamy
se slusi pfipomenout systémovy rozpor spocivajici pravé v oznaceni srovnavaci reklamy
jako nekalosoutézni skutkové podstaty za soucasného stanoveni podminek jeji
pripustnosti. Sviij nazor jsem jiz vyjadfil v ptislusné kapitole, opakované tedy uvadim,
ze ze systematiky a uzitych formulaci dovozuji obecnou nepfipustnost srovnavaci
reklamy, kdy obchodni zdkonik stanovi podminky, za kterych je jeji pfipustnost mozna.
Takova podoba srovnavaci reklamy vSak ptedstavovala vyjimku z obecného zakazu.
Samotné podminky pfipustnosti 1 interpreta¢ni problémy definice srovnéavaci reklamy
byly analyzovany v porovndni s upravou v novém obcanském zakoniku. V zavérecném
shrnuti si tedy dovolim vénovat vétSi prostor praveé stavajici Uprave s rekapitulaci
pfetrvavajicich i nové vzniknuvsich nedostatkd.

Dne 1. ledna 2014 vstoupil v u¢innost novy obcansky zakonik nahrazujici
upravu v obchodnim zakoniku. Nova uprava nepiindsi sice zmény nijak revolucni,
pfesto vSak zasluhujici patfi€énou pozornost.

Navazeme-li na tolik diskutované nazirani na pfipustnost srovnavaci reklamy,
muzeme v piipad¢€ nové upravy konstatovat jednoznany posun spravnym smeérem, le¢
znacn¢ nedokonaly. Srovnavaci reklama byla sice opét zahrnuta do seznamu

nekalosoutéznich skutkovych podstat, nové vSak s dodatkem ,,pokud neni dovolena jako
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pripustna®, ¢imz zékonodarce jasné vymezil skutecnost, ze za nekalosoutézni povazuje
pouze srovnavaci reklamu, ktera nesplituje podminky pfipustnosti. Jiz jsem vSak uvedl,
7ze dle mého nazoru tato formulace pouze potvrzuje vySe uvedenou domnénku
0 obecném zékazu srovnavaci reklamy a jejiho dovoleni jako vyjimky. Nejvhodnéjsi
feSeni tak spatfuji ve zméné slovniho obratu uvozujiciho taxativni vycet podminek
pfipustnosti (Srovnavaci reklama je nepfipustna, pokud ..), & Vnavaznosti na to
i samotného znéni podminek (je klamava ...). Oznalil-li by navic zakonodarce
skutkovou podstatu srovnavaci reklamy piivlastkem ,.nedovolend* ¢&i |, nepripustnd*,
byla by jednozna¢né urena obecna piipustnost zakonem nezakazané srovnavaci
reklamy.

Jiz od pfijeti smérnice 97/55/ES a jejim nasledném promitnuti do ceského
pravniho fddu se Uprava srovnavaci reklamy potyka s problémem Siroké a nejasné
definice, v niz absentuje pozadavek jakéhokoliv srovnani. Novy obcansky zakonik tuto
definici piejimd, oproti upravé v obchodnim zdkoniku vSak spravné stanovi, ze
srovnavaci reklama je ptipustnd, , pokud se srovndni tyce“, ¢imz deklaruje, ze
podminky piipustnosti Ize vztdhnout pouze na srovnani samotné a nikoliv na obecny
soulad s pravnimi piedpisy. Presto, Ze poZzadavek srovnani v definici vyslovné chybi,
dovolim si tvrdit, Ze pokud by kazdé oznaceni jiného soutézitele, jeho zbozi ¢i sluzeb
mélo byt posuzovano dle ustanoveni o srovnavaci reklamé, nebylo by mozné vyhoveét
pozadavklim na jeji ptipustnost, pokud by neobsahovala z4dné srovnani. S piihlédnutim
K ptislusné evropské judikatute se dle mého nazoru da konstatovat, ze srovnani (byt
faktické) je jakymsi nezjevnym definiénim znakem a je tedy vyZadovano.

Zménam se nevyhnul ani vycet podminek ptipustnosti srovnavaci reklamy,
unichZz lze pozorovat snahu o liberalizaci ptipustnosti, kterd je reprezentovana
vypusténim podminky zdkazu vyvolani nebezpeci zamény a ustanoveni tykajicich se
zvlastnich nabidek. Zatimco u upravy zvlaStnich nabidek lze tuto zménu hodnotit
pozitivné, v ptipadé podminky zédkazu vyvoldni nebezpec¢i zdmény je tato kryta
samostatnou zvlastni skutkovou podstatou uvedenou v § 2981 NOZ, jejiz znéni je vSak
rozporné se znénim smérnice 2006/114/ES a jeji dopad na ptipady srovnéavaci reklamy
muZe v praxi zpusobovat zbyte¢né komplikace.

Nutnost souladu ceské upravy s evropskou obecné Cini zdkonodarci znacné

potize, coz se projevuje napiiklad v podmince zdkazu klamavosti, kde je zcela vynechan
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odkaz na klamavé obchodni praktiky podle zdkona o ochrané spotiebitele, navzdory
skute¢nosti, ze obchodni zdkonik jej obsahoval, a to pravé s ohledem na znéni smérnice.

Dalsim piikladem nepovedené zmény je znovuzavedeni moznosti zleh¢ovani
pravdivymi udaji, kterd zpisobovala potize jiz za ucinnosti obchodniho zakoniku do
jeho novelizace zakonem ¢. 501/2001 Sb. V névaznosti na zvlastni skutkovou podstatu
zleh¢ovani v § 2984 NOZ by tak byly vylouceny prakticky vSechny formy srovnavaci
reklamy, coz nelze akceptovat a je nutné tento stav fesit interpretaci.

Na zakladé vySe uvedeného je ziejmé, Ze Uprava srovnavaci reklamy v novém
obcanském zakoniku neni bez chyb a je zde velky prostor pro zlepSeni. Je vSak potteba
mit na paméti, ze srovnavaci reklama podléha uplné harmonizaci s evropskym pravem
aje tak vyrazné omezena znénim smérnice 2006/114/ES. Pii vykladu jednotlivych
ustanoveni (a zejména podminek piipustnosti) tak sehrava vyznamnou roli judikatura
SDEU, kterda v mnoha citovanych rozhodnutich objasiiuje nejasnosti vyplyvajici
Z neurcitosti uzitych pojmi i vzajemné provazanosti podminek.

Zakladnim nosnym principem pii vykladu podminek piipustnosti srovnavaci
reklamy je Soudnim dvorem judikované pravidlo co nejptiznivéjSiho vykladu podminek
ve prospéch srovnavaci reklamy. Tento princip spole¢né s ucelem upravy, kterym je
celkové umoznéni uziti srovnavaci reklamy za stanovenych podminek, jasné
demonstruje tendenci a snahu vytvofit ze srovnavaci reklamy legitimni nastroj
hospodarské soutéZze. Domnivam se vSak, Ze je tento zdmér CasteCné marfen vysokym
poc¢tem kumulativnich podminek, ¢asto nejasného vykladu, ¢imzZ je pfepjatou regulaci
eliminovano jeji veEtsi rozSifeni a obvyklost uziti v hospodarské soutéZi. Piikladem
muze byt ,Sampanskd klauzule“, jejiz zahrnuti je vysledkem spiSe podnikatelského
lobby neZ zajmu na Géelné ochrané soutéziteli. Tento stav se pak odrazi i ve velmi
nizkém poctu rozhodnuti ¢eskych soudt, které by mohly dopomoci ke zvySeni pravni
jistoty pro Ceské soutézitele a podnitit tak jeji rozSifeni, cehoz se vSak podafi docilit
jediné pii zvySeném napadu rozhodovanych véci. Je tedy nasnadé konstatovani, ze
srovnavaci reklama se v ramci ¢eského trhu ocita v kruhu.

Zavérem bych rad uvedl, Ze dle mého ndzoru muize citlivé zvolené piimé
srovnani, které obohati zdkaznika o objektivni informace, pozitivné ovlivnit jeho
obchodni chovani a v hospodaiské soutézi tak byt velmi u¢innou zbrani. Soucasna

podoba regulace této obchodni praktiky vSak ptsobi spiSe kontraproduktivné
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a neptispiva k jeji celkové popularizaci. Pro na trh nové pfistoupivsi soutézitele neni
jednoduché prorazit mezi etablovanymi konkurenty a srovndvaci reklama muze byt
jednou z cest k aspéchu. Novy obcansky zakonik vSak dle mého nazoru tuto cestu
dlazdi spiSe opticky, fakticky Zadnou liberalizaci nepfinasi a zasadni obrat v postoji ke
srovnavaci reklam¢ se tak stale nedafi prosadit. Nadto se domnivam, Ze i v piipadé
vyrazné deregulace by byla srovnavaci reklama ¢eskymi soutéziteli beztak jesté dlouho
opomijena, nebot tradice rezervovaného piistupu ma hluboké historické koteny
anadale tak zustava v podvédomi soutéZiteld. Novy obcansky zakonik tak v tomto

sméru muize jediné prekvapit.
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Seznam zkratek

EU
NOZ
Obchz
odst.
pism.
Sh.
SDEU
sp. zn.

UwG

Z00S
ZoRR

ZPNS

[..]

¢islo jednaci

¢lanek

Ceska republika

Ceskoslovenska republika

Evropské unie

Zakon ¢. 89/2012 Sbh., obc¢ansky zakonik
Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
odstavec

pismeno

Sbirka zakonu

Soudni dvir Evropské unie

spisova znac¢ka

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (némecky zakon proti nekalé

soutézi)

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon €. 111/1927 Sb. z. a n., na ochranu proti nekalé soutézi

¢ast citace vynechéna.
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Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodaiské soutéze.

W

Zakon €. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani.
Zakon €. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni ptivodu a zemépisném oznaceni.

Zakon ¢. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES, o nekalych obchodnich

praktikéch vici spotfebitelim na vnitinim trhu.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci

reklamé.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES, kterou se méni smérnice

84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu.

Smérnice Rady 84/450/EHS, o sblizovani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stati

tykajicich se klamavé reklamy.

Smérnice Rady 89/104/ES, kterou se sblizuji pfedpisy ¢lenskych stati o ochrannych

znamkach.

Patizska imluva na ochranu primyslového vlastnictvi ze dne 20. bfezna 1883, ve znéni

bruselské revize.
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Abstrakt

V mé diplomové praci se zabyvam srovnavaci reklamou v ¢eském pravnim fadu.
Jejim hlavnim cilem je zmapovani vyvoje upravy tohoto fenoménu v historickych
etapach s dirazem na soukromopravni Upravu a jeji zmény po harmonizacni novele
obchodniho zakoniku ¢. 370/2000 Sh.

Prace je strukturovana do uvodu, sedmi Kkapitol, které jsou dale c¢lenény
na podkapitoly, a zavéru.

Po uvodu nasleduji prvni tii kapitoly, které jsou vénovany obecnym tématiim,
které se vazou ke zkoumanému pojmu. V prvni kapitole se kratce zminuji 0 regulaci
hospodaiské soutéze vcetné ndstinu systému nekalé¢ soutéZe s akcentaci generdlni
klauzule. Dalsi kapitola pojednavd o obecném pojmu reklamy se zminkou k jeji
mimopravni regulaci jako alternativé k pravni tpravé. Nasleduje teoretické vymezeni
srovnavaci reklamy s vyétem teorii rozeznavanych druhi a jednotlivych pfistupt
pravnich fadu k této obchodni praktice.

Obsahem ¢tvrté kapitoly je historicky exkurs do vyvoje pravni Upravy
srovnavaci reklamy v ¢eském pravnim fadu od prvorepublikové upravy az do
harmoniza¢ni novely obchodniho zadkoniku, jejimz piijetim se srovnavaci reklama stala
pfimou soucasti pravniho fadu. Srovnavaci reklama byla do té doby posuzovana
pfedevSim podle generdlni klauzule a ptistup kni tak byl formovan vyhradné
judikaturou soudl. V této kapitole je chronologicky postupovano od prvorepublikového
zékona proti nekalé soutézi a na n¢j navazujici judikatury, pres deformaci hospodaiské
soutéze v éfe socialistického zakonodarstvi, aZ po ndvrat k volné soutézi, ktery
vyvrcholil pfijetim obchodniho zékoniku. Kromé uvedeného je do této kapitoly zahrnut
prehled uprav srovnavaci reklamy v pravnich fadech dalsich evropskych statd, ktery
vytvaii obraz O situaci pred nastartovanim harmonizac¢niho procesu, jenz mél tyto
upravy sjednotit.

Nasleduje kapitola o vyvoji unijni upravy srovnavaci reklamy, jehoz jednotlivé
vystupy se nasledné odrazily rovnéZ v eském pravnim fadu. Ve strucnosti je pojednano
1 0 roli Soudniho dvora Evropské unie.

Stézejni Casti je kapitola Sestd, v niz je komparativni metodou analyzovana
uprava v obchodnim zékoniku a novém obcanském zakoniku, to vSe s pfihlédnutim

K evropskému pravu. Vramci této kapitoly jsou rozebrany jednotlivé otazky
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vyvstavajici v souvislosti s upravou srovnavaci reklamy v obchodnim a novém
obCanském zakoniku v jejich vzijemném porovnani a S odkazem na unijni Gpravu
ve smérnici 2006/114/ES. Mezi tato diskutovana témata patii problematika obecné
piipustnosti srovnavaci reklamy, jeji definicni vymezeni ¢i jednotlivé podminky
pfipustnosti. Do této analyzy je zapracovana rovnéz relevantni evropskd i Ceska
judikatura.

V sedmé Kkapitole jsou kratce uvedeny poznatky K vefejnopravni regulaci

srovnavaci reklamy a cela prace je zakoncena zavérecnym shrnutim.

Klicova slova

srovnavaci reklama

nekala soutéz

Vyvoj
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Abstract

In my diploma thesis | deal with comparative advertising in the Czech legal
system. Its main goal is to monitor the development of legal regulation of this
phenomenon in historical periods, with an emphasis on private law and its changes after
harmonization amendment no. 370/2000 Coll.

The work is divided into the introduction, seven chapters, which are further
divided into subsections, and the conclusion.

Following the introduction, there are three chapters, which are dealing with
general topics that are connected with main theme of my thesis. The first chapter briefly
allude to regulation of competition, including system of unfair competition with
accentuation of the general clause. Next chapter is focused on the general term of
advertising with the mention of its self-regulation, which serves as an alternative to
legislation. In the third chapter is specification of theoretical frame of comparative
advertising, including the list of different types of comparative advertising, which is
followed by summary of different legal approaches to advertising comparison.

Fourth chapter contains historical overview of legal regulation of comparative
advertising in the Czech legal system covering the period from the First Republic to the
harmonization amendment to the Commercial Code. In this period, comparative
advertising was judged primarily by the general clause and the approach to it was
formed exclusively by case-law. This chapter chronologically analyzes the period from
First Republic Law against Unfair Competition and the related case-law, through the
deformation of competion during the era of socialist legislation, all the way to the return
of free competition, which led into the adoption of the Commercial Code. Above that,
there is summary of legislation in the legal systems of other European states, which
outlines the legal situation across the Europe before the start of harmonization process.

Next chapter is dedicated to the development of European Law, which
significantly affected regulation in the Czech legal system, and then there is also short
mention about the role of the Court of Justice of the European Union.

The key part of my thesis lies in Chapter Six, in which | analyze comparison
between the legislation in Commercial Code and new Civil Code. In this chapter are
analyzed various issues, that are connected to legislation in compared Codes with

reference to the EU Directive 2006/114/EC. Among those issues are for example
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general admissibility of comparative advertising, its definition or the individual
conditions for admissibility. This analysis includes relevant European and Czech
case-law.

In the seventh chapter are briefly presented facts about the public law legislation
concerning comparative advertising and the whole work is finished with the final

conclusion.

Keywords

comparative advertising
unfair competition

development

Nazev prace v angli¢tiné

Comparative advertisement — development of its regulation in Czech law.
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