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Abstract in original language

Prispévek pojedndva o klamavé a srovnavaci reklam¢ podle narodnich
pravnich ptedpisl, zejména podle obchodniho zakoniku, a také podle
etického kodexu. Soucasti pfispévku je také nahled na zkoumanou
problematiku prostfednictvim pfisluSnych smérnic ES. Na ptikladech z
rozhodovaci praxe Arbitrazni komise Rady pro reklamu CR a &eskych
soudi je ukazano rozdilné pojeti reklamy skrze samoregulaci a podle
pravnich predpisi.
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Abstract

This paper deals with misleading and comparative advertising according to
Czech legislation; primarily to Commercial Code, and to the Code of Ethics
as well. The paper also gives a view of the topic through the relevant EC
Directives. Using examples from the practice of the Arbitration Committee
of the Czech Advertising Standards Council and Czech courts it points to
differences in conception of advertising through self-regulation and
legislation.
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1. OBECNE VYMEZENI POJMU REKLAMA

Nahlédneme-li do pravni upravy klamavé a srovnavaci reklamy, tj. do
ustanoveni § 45 a § 50a obchodniho zdkoniku (dale jen obch. zdk.)' , a
soucasné 1 do judikatury (pfedvalecné a soucasné), zjistime, ze v reklamé je
tteba jistou davku klaméani pfipustit, aby reklama splnila sviij ucel (lakani
spotiebitell). Pravem vSak musi byt zakdzany vSechny klamavé soutézni

' Obchodni zikonik byl v oblasti nekalé soutéze novelizovan naposledy zidkonem G&.
152/2010 Sb., s ucinnosti od 1. 7. 2010. Konkrétné¢ zménil a upravil § 43 odst. 2, § 44 odst.
1, § 45 odst. 1, § 46 (vlozil novy odst. 5) a vlozil novy § 55.
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praktiky v reklamé, jakoz i takové srovnavaci reklamy, které jsou v rozporu
s dobrymi mravy soutéZe a mohly by piivodit Gjmu jinym soutéZzitelim,
spotiebitelim nebo dalSim zakaznikiim. Takova jednani lze vzdy oznacit za
nekalosoutézni (jiz podle § 44 odst. 1 obch. zak. — generdlni klauzule nekalé
soutéze).

Obecny pojem ,,reklama“ neni pro Gcely obchodniho zédkoniku definovan.
Bude tedy potieba tomuto vyrazu piisuzovat takovy vyznam, jaky mu
obecné ndlezi, piip. s pouZitim ustanoveni jinych pravnich ptedpisi. V
soucasné dobé je pojem reklama vysvétlen v zakond o regulaci reklamy’
(dale jen ZRR), a neustéle se vyviji, tzn. Ze pfi novelizacich tohoto zdkona
je stale zpresnovan. Dale je definice reklamy obsazena v zdkoné o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani® (dale jen ZPRTV).

Jak vyplyva jiz z preambule evropské smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé (dale jen smérnice o KSR), klamava a nedovolend srovnavaci
reklama muze vést k naruSeni soutéze v ramci vnitiniho trhu. Reklama se
dotyka ekonomickych zajma spotiebiteli a obchodnikii bez ohledu na to,
zda vede k uzavieni smlouvy ¢i nikoli. Smérnice o KSR (¢l. 2 pism. a)
obsahuje vlastni vymezeni pojmu reklama.” Smérnice o KSR (&l 6)
nevylu¢uje dobrovolnou kontrolu klamavé nebo srovnavaci reklamy
provadénou samospravnymi subjekty a podporovanou clenskymi staty.
Dobrovolnéa kontrola provadénd samospravnymi organy, kterd se zaméiuje
na odstranéni klamavé nebo nedovolené srovnavaci reklamy mize predejit
spravnimu nebo soudnimu fizeni, a méla by tedy byt podporovana.

2 Viz § 1 odst. 2 zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy: Reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prongjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak.

3 Viz § 2 odst. 1 pism. n) zékona ¢&. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné dalSich zakont: Pro tcely tohoto zdkona se rozumi reklamou jakékoliv
vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za
ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodéani zbozi nebo
poskytnuti sluzeb za tplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazk.

* Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o
klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni). Podle ¢l. 1 éelem (nyni) této
smérnice je chranit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim nekalym Gcinkiim, a stanovit
podminky, za nichZ je dovolena srovnavaci reklama.

3 Pro ucely této smérnice se rozumi ,,reklamou‘ kazdé predvedeni souvisejici s obchodem,
zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo
poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazku.
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Kodex reklamy (dale jen Kodex) vydany Radou pro reklamu (déale jen
RPR)® je uréen viem subjektim piisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex je formulovan s cilem, aby
reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala
eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana ob&any CR. Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiva, slusnéd a Cestna, a
aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex
vymezuje v obecnych ustanovenich (¢l. 1) pojem reklama pro své ucely.’

2. REKLAMA KLAMAVA

Podle obchodniho zékoniku se za klamavou reklamu povazuje
takova nekalosoutézni reklama, ktera splituje vSechny podminky uvedené v
§ 45.% Kdyby néktera z podminek, uvedenych v § 45 nebyla splnéna, mohli
bychom jesté uvazovat o nekalé reklamé podle generalni klauzule nekalé
soutéze (§ 44 odst. 1)°, napf. o skryté reklam&, podprahové reklamsg,

% Clenské organizace RPR (samoreguladni organ) vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se,
ze nevyrobi ani nepiijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popiipadé
ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodateéné zjistén organem etické
samoregulace v reklamé. Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i
vsechny ostatni subjekty piisobici v oblasti reklamy na izemi Ceské republiky respektovaly
cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu. (VSechny citované ¢lanky jsou prevzaty ze
znéni Kodexu reklamy 2009.)

7 Pro ugely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoz Gcelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i ¢innostech a
projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sifené prostiednictvim
komunikac¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty
a letaky, jakoz i dal$i komunikacni prostiedky umoznujici pfenos informaci. Reklamou dle
této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud
prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli. Pojem reklama podle
Kodexu se pfiméfen¢ pouzije i na inzerci provadénou nekomercnimi subjekty i t€émi, kdo
jednaji z jejich povéfeni.

¥ (1) Klamavou reklamou je §ifeni tidaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i
vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
cizimu podniku v hospodafské soutézi nebo v hospodaiském styku prospéch na tikor jinych
soutéziteld, spotfebitelll nebo dalSich zakaznikl. (2) Za Sifeni Gdaji se povazuje sdéleni
mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i
jinym sdélovacim prostfedkem. (3) Klamavym je i idaj sdm o sobé pravdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

? Nekalou sout&i je jednani v hospodaiské soutéi nebo v hospodaiském styku, které je v
rozporu s dobrymi mravy soutéZze a je zpusobilé pfivodit jmu jinym soutézitelim,
spotiebitelim nebo dal§im zakazniktim. Nekala soutéz se zakazuje.



Dny prava — 2010 — Days of Law, 1. ed. Brno : Masaryk University, 2010
http://www.law.muni.cz/content/cs/proceedings/

v vr

reklamé t€zici z toho, Ze vyvolava piehnany, neodiivodnény strach, vabivé
reklamé apod.

Pro ucely smérnice o KSR se rozumi klamavou reklamou kazda reklama,
ktera jakymkoli zptisobem, vcetné ptedvedeni, klame nebo pravdépodobné
muze klamat osoby, kterym je urcena nebo které zasahne, a ktera pro sviij
klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovéni, nebo
ktera z téchto diivodil poskodi nebo miize poskodit jiného sout&Zitele.'”

Ke klamavé reklamé se vztahuje déale evropska smérnice o nekalych
obchodnich praktikach (déle jen sm&rnice o NOP).'" Tato smérnice upravuje
nekalé obchodni praktiky viaci spotiebitelim pfed obchodni transakei
tykajici se produktu, v jejim pribéhu a po ni. Obchodni praktika je nekala,
pokud a) je v rozporu s pozadavky nalezité profesionélni péce a b) podstatné
naruSuje nebo je schopnd podstatné naruSit ekonomické chovani
primérného spotiebitele, ktery je jejimu plisobeni vystaven nebo kterému je
uréena, nebo prumérného c¢lena skupiny, pokud se obchodni praktika
zamétuje na urcitou skupinu spotiebitelti, ve vztahu k danému produktu (Cl.
5). Obchodni praktiky jsou nekalé zejména tehdy, jsou-li a) klamavé ve
smyslu ¢lanki 6 a 7 nebo b) agresivni ve smyslu ¢lankii 8 a 9. V pftiloze I je
uveden vycet obchodnich praktik, které jsou povazovany za nekalé za vSech
okolnosti (tzv. Cerna listina). PiestoZze uvedend smérnice nepouziva pojem
reklama, ale pouze jiné pojmy, které s reklamou souvisi (napt. vyzva ke
koupi, obchodni praktiky, obchodni komunikace, nepatficné ovliviiovani), je
tieba se v uvedenych souvislostech zminit také o jejim obsahu.'?

1% Podle ¢&l. 3 smérnice pii posuzovani, zda je reklama klamava, je nezbytné vzit v Givahu
vSechny jeji rysy, zejména v ni obsazené informace tykajici se: a) vlastnosti zbozi nebo
sluzeb, jako je jejich dostupnost, charakter, provedeni, sloZeni, vyrobni postup a datum
vyroby nebo dodavky, Gcel pouziti, moznosti pouziti, mnozstvi, specifikace, zemé ptivodu
nebo zemé vyroby nebo ocekavané vysledky pouziti, nebo vysledky a podstatné casti
zkousek nebo provérek provedenych na zbozi nebo sluzbach; b) ceny nebo zplsobu, jakym
je cena vypoctena, a podminek, za kterych je zbozi dodavano nebo sluzby poskytovany; c)
podstaty, charakteristickych rysii a prav zadavatele reklamy, jako je jeho totoznost a
majetek, zptsobilost a prava primyslového a duSevniho vlastnictvi, prava nebo jeho
ocenéni a vyznamenani.

" Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych
obchodnich praktikach viéi spotfebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady
84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a
natfizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych
obchodnich praktikach).

2 Podle ¢l. 10 (Kodexy chovéni) tato smérnice nevyluGuje kontrolu nekalych obchodnich
praktik provadénou drziteli kodexu, kterou mohou c¢lenské staty podporovat, ani moznost
osob nebo organizaci uvedenych v ¢lanku 11 obratit se na drzitele kodexu, jsou-li vedle
toho piipustnd i soudni nebo spravni fizeni podle uvedeného ¢lanku. Opravny prostiedek
podany témto kontrolnim organiim nelze povazovat za rovnocenny podani k soudu nebo
spravnimu organu, jez jsou uvedeny v ¢lanku 11.
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Podle Kodexu reklamy (¢ast prvni) kazda reklama musi spliiovat soucasné
vSechny vSeobecné zasady reklamni praxe (tedy 1. SluSnost reklamy, 2.
Cestnost reklamy, 3. Pravdivost reklamy, 4. Spole¢enskd odpovédnost
reklamy) a zvlastni pozadavky na reklamu; déle je rozpracovano néckolik
tzv. citlivych komodit (Cast druhd), obsahujici specidlni pozadavky
tykajicich se reklamy uvedenych komodit (alkoholické népoje, tabak, déti a
mladez apod.). Konkrétné klamavé reklamy se tyka zejména ¢l. 3 kapitoly 11
&asti prvni Kodexu, ktery do znaéné miry pipomin4 text § 45 obch. zak."

3. REKLAMA SROVNAVACI

Z obchodniho zakoniku (§ 50a) je zfejmé, Ze ustanoveni o srovnavaci
reklamé sleduje text evropské smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé
(tehdy platné smérnice 97/55/ES'). Piestoze preklad originalni verze
uvedené smérnice do ceStiny nebyl pro ndvrh zdkonné novelizace
nejpresnéjsi, podatilo se do tpravy nekalé soutéze zatadit dalSi konkrétni
skutkovou podstatu. Viazeni srovnavaci reklamy mezi zvlastni skutkové
podstaty, které jsou za vSech okolnosti vzdy nekalou soutézi, nebylo vSak
promysleno do vSech disledkd.

Srovnavaci reklamou je podle odst. 1 § 50a obch. zak. jakakoli reklama,
kterd vyslovné nebo i nepfimo identifikuje jiné¢ho soutézitele anebo zbozi
nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Tato definice srovnavaci reklamy
se tykéd jakékoli srovnavaci reklamy (pfipustné i neptipustné) a odpovida
Siroké definici smérnice o KSR (tehdy ¢l. 2a, nyni €l. 2 pism. c). Z konkrétni
dikce druhého odstavce § 50a vyplyva, Ze doslo k prevzeti zékladni zasady,
na niZ spo¢ivala konstrukce srovnavaci reklamy ve smérnici' - pripustnost
srovnavaci reklamy za stanovenych podminek. Z vyctu uvedenych
podminek je patrné, ze predpokladem piipustnosti srovnavaci reklamy je, ze
nenapliiuje soucasné znaky jiné nekalosoutézni skutkové podstaty, tedy neni
klamava, nezlehCuje, nevyvolava nebezpeCi zdmény, nemd parazitni
povahu, srovndva jenom zbozi ¢i sluzby urcené ke stejnému ucelu a
srovnani se tyka vice znaku, které jsou podstatné, relevantni, ovéfitelné a
reprezentativni. Z § 50a odst. 2 tedy jednoznacné vyplyva, Ze srovnavaci
reklama je pfipustnd, jen pokud jsou kumulativné splnény stanovené

13 (3.1.) Reklama nesmi §ifit klamavé tidaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech. Klamavym tdajem je i Gidaj sim o sob& pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl. (3.2.) Reklama nesmi
na zakladé klamavych udaji sjedndvat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor
jiného.

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

"% Podle tehdy platného ¢lanku 3a smérnice (nyni ¢l. 4) srovnavaci reklama, pokud jde o
srovnani, je dovolena pii splnéni v§ech uvedenych podminek.
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podminky (taxativni vycet osmi podminek uvedeny pod pism. a) az h)
druhého odstavce). A opaéné: pokud jakékoliv srovnavaci reklama
nespliiuje tyto podminky, nelze ji povazovat za pripustnou. Nekalosoutézni
(nepfipustnd) srovnavaci reklama je jakékoliv reklama, kterd nevyhovuje
podminkdm uvedenym ve druhém odstavci § 50a, ptipadné ktera splituje
pouze tii zdkladni podminky generalni klauzule (§ 44 odst. 1) a mizeme ji
nazvat reklamou nekalou.

Pro ucely smérnice o KSR se rozumi srovnavaci reklamou kazda reklama,
ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby
nabizené soutézitelem. Srovndvaci reklama, pokud jde o srovnani, je
dovolena pii splnéni stanovenych podminek (&1. 4).'°

Podle smérnice o NOP (¢l. 6 bod 2) je obchodni praktika povazovana za
klamavou, pokud ve vécnych souvislostech, s pfihlédnutim ke vSem jejim
rysim a okolnostem, vede nebo miize vést k tomu, Ze primérny spotiebitel
ucini rozhodnuti o obchodni transakei, které by jinak neucinil, a zahrnuje: a)
jakékoli uvadéni produktu na trh, v€etné srovnavaci reklamy, které¢ vede k
zamén¢ s jinymi produkty, ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami
nebo jinymi rozliSovacimi znaky jiného soutézitele.

Z Kodexu reklamy (Cast prvni) se tykaji srovnavaci reklamy, kterd je
klamava, stejné Clanky jako klamavé reklamy, navic lze pro ni vyuzit také
zvlastni pozadavky na reklamu (kap. III ¢asti prvni), jako napt. 2. Cenova
srovnani, 3. Ocernovani a zlehCovani soutézitel a jejich producentt, 4.
Napodobeni reklam.

' Podminky dovolené srovnavaci reklamy jsou nasledujici: a) neni klamava ve smyslu ¢1. 2
pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8 odst. 1 této smérnice nebo ¢lankd 6 a 7 smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach
vuéi spotiebitelim na vnitinim trhu (smérnice o nekalych obchodnich praktikach) [7]; b)
srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potiebam nebo jsou zamysleny pro stejny
ucel; c¢) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich, dulezitych, ovéfitelnych a
charakteristickych ryst tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz muze byt i cena; d)
nemda za nasledek oslabeni divéryhodnosti nebo znevazeni ochranné¢ znamky, obchodni
firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, ¢innosti nebo postaveni soutézitele; e) u
produktti s oznacenim pivodu se vZdy odvolava na produkty se stejnym oznacenim; f)
netézi protipravné z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych
rozliSovacich znakd soutéZitele anebo oznaCeni plivodu konkurujicich produktd; g)
neptedstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného zbozi nebo
sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu; h) nevede k zaméné mezi
obchodniky, mezi zadavatelem reklamy a soutézitelem nebo k zdméné ochrannych znamek,
obchodnich firem, jinych rozliSovacich znakl, zbozi a sluzeb zadavatele reklamy s
ochrannymi znadmkami, obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi znaky, zbozim a
sluzbami soutézitele.



Dny prava — 2010 — Days of Law, 1. ed. Brno : Masaryk University, 2010
http://www.law.muni.cz/content/cs/proceedings/

4. VZTAH KODEXU K PRAVNI REGULACI REKLAMY

Vyjdeme-li z preambule Kodexu reklamy, dokdzeme si odpovédét na
zakladni otazku: Jaky je vztah Kodexu k pravni regulaci reklamy? Kodex
nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex stanovi pravidla profesiondlniho chovéani vSem
subjektim plisobicim v oblasti reklamy a také se obraci k vefejnosti a
informuje ji o mezich, které subjekty plisobici v reklamé ¢i reklamu
uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim
etické samoregulace. Clenské organizace RPR vyslovné uznévaji Kodex a
zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou zddnou reklamu, kterd by byla v
rozporu s Kodexem, poptipad¢ ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy
rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklam¢. Zaroven
¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
piisobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i
jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

5. ZALOBNI NAROKY A STIZNOSTI

Obchodni zakonik v zaveéreCnych ustanovenich o nekalé soutézi upravuje
pravni prostiedky proti nekalé soutézi. V ptipadech klamavé reklamy (§ 45),
srovnavaci reklamy (§ 50a) i nekalé reklamy (§ 44 odst. 1) umoznuje
opravnénym osobam vyuzit zalobni naroky uvedené v § 53 a v § 54 odst. 1.

Podle § 53 obch. zdk. osoby dotcené nekalou soutézi (predevsim soutézitelé,
ale 1 spotiebitelé nebo dal§i zdkaznici) mohou uplatnit vSechny uvedené
zalobni naroky: aby se rusitel zdvadného jednani zdrzel a odstranil zavadny
penézich) a aby vydal bezdivodné obohaceni. Vedle téchto zékladnich
zalobnich narokt je mozné, aby se ten z UcCastnikd, jehoz navrhu bylo
vyhovéno, domahal u soudu (vedlejsiho) préava na uvefejnéni rozsudku.'’

Podle § 54 odst. 1 kromé¢ osob dotCenych nekalou soutézi (viz vyse) se
mohou proti ruSiteli u soudu domahat dvou zalobnich nérokl také
pravnické osoby opravnéné hajit zajmy soutézitelii nebo spotiebitelii: aby se
rusitel zdrzel tohoto jednani a aby odstranil zavadny stav. Uvedené subjekty
jsou vSak omezeny nejen v zalobnich narocich, ale také v ptipadech nekalé
soutéZe (mohou uplatnit své naroky pouze v ptipadech nekalé soutéze podle
generadlni klauzule, dale podle § 45, § 46, § 47 a § 51). Z uvedeného
vyplyva, ze v pripadech nekalosoutézni srovnavaci reklamy (§ 50a) tyto

7 Ptiznani prava uveiejnit rozsudek je pIné v dispozici soudu, nejde o Zadnou povinnost.
Pravni uprava je zakotvena v § 155 odst. 4 o. s. f.: Ve vécech ochrany prav porusenych
nebo ohrozenych nekalym soutéZznim jednanim, ochrany prav z dusevniho vlastnictvi a ve
vécech ochrany prav spotiebiteli mize soud ucastnikovi, jehoz Zalobé vyhovél, pfiznat
na jeho navrh ve vyroku rozsudku pravo rozsudek uvefejnit na naklady neuspésného
ucastnika; podle okolnosti pfipadu soud stanovi téz rozsah, formu a zptisob uvetejnéni.
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subjekty nejsou aktivné legitimovany. Pravnickym osobam opravnénym
hajit z4jmy soutéziteli nebo spotiebitelll nalezi také vedlejsi pravo na
uvetejnéni rozsudku.

Pfijeti ustanoveni § 54 odst. 2 bylo reakci zejména na komunitarni pravo, a
to na smérnici o KSR (tehdy platnou'®). Jednim z hlavnich cili a uéelem
smérnice o KSR byla ochrana spotiebitele (t¢el chranit spotiebitele byl po
novelizaci prevzat do smérnice 2005/29/ES). Pravé ze zminéné smérnice
vychazela moznost tzv. obrdceni diikkazniho bfemene v pifipadech nekalé
soutéze, kdy je zalobcem sam spotiebitel, ktery neni prakticky schopen
vyvratit reklamni nebo jina tvrzeni Zalovaného; je pak na rusiteli soutézniho
potadku, aby prokazal spravnost svého tvrzeni a vyvratil nekalosoutézni
povahu své reklamy."”

Za dalsi pravni prosttedek obrany proti nekalé soutézi lze povazovat
neplatnost smluv ex tunc, vyplyvajici z nového ustanoveni § 55 obch. zak.:
Smlouva, jeji ¢ast nebo jeji jednotlivé ustanoveni, pfi jejimz uzavieni byl
poruden zakaz nekalé soutéze (§ 44 aZ 52), je od po&atku neplatna.*

Ptedpisem souvisejicim je zakon €. 99/1963 Sb., obcansky soudni tad, ktery
upravuje zejména navrh na vydani predbézného opatieni (§ 74 a nasl.),

"® Smérnice 84/450/EHS k harmonizaci pravnich a spravnich piedpisti Glenskych stati
o klamavé reklamé, ve znéni smérnice 97/55/ES, tykajici se srovnavaci reklamy.

"% Soudasné platna smérnice o KSR 2006/114/ES, ktera chrani sout&Zitele a obchodniky, se
rovnéz vyjadiuje k dikaznimu bfemenu (bod 19 preambule): Ackoli stanoveni dikazniho
bfemene pfislusi vnitrostdtnim pravu, je vhodné umoznit soudiim a spravnim organiim, aby
od obchodniki pozadovaly prokazani spravnosti jejich skutkovych tvrzeni.

2 7a rozporuplné povazuje autorka (H.H. - viz nize) téZ nové ustanoveni § 55, které bez
dalsiho ¢ini od pocatku neplatnymi veskeré smlouvy ¢i jejich jednotliva ustanoveni, které
byly uzavieny v rozporu se zakazem nekalé soutéZe. Jde opét spiSe o proklamaci, jejiz
prakticky presah je dle autorky sporny (spotiebitelé byli a jsou chranéni celou fadou jinych
zékonnych ustanoveni, na ostatni ,,nespotiebitelské” ptipady je mozné aplikovat téz § 39
ob¢. z.) a jde dle nazoru autorky proti tendenci patrné v ¢eské judikatuie. Ta totiz
v posledni dobé sméfuje v oblasti prava nekalé soutéze (zejména v oblasti Gpravy vztahd
mezi spotfebiteli a soutéziteli) koneéné k vitanému nazirani na ,,bézného spotiebitele” jako
na osobu obezietnou, ktera nabidky smluv pecliveé ¢te, ovéfuje podminky a bere pfitom v
uvahu i nabidky vice soutézitelti, nevychazi pii vlastnich smluvnich jednanich a pouze z
reklamnich slogand a inzerat, je si dobfe védoma rovnéZ i nutnosti seznamit se se
smluvnimi podminkami vztahu, do n&hoZ vstupuje...(viz usneseni Nejvyssiho soudu CR
sp. zn. 23 Cdo 2749/2008). Ve vztahu k této judikatufe je pak novy § 55 v jisté tenzi, nebot’
do jisté miry snahy o nepodcenéni nepodnikateld opét ,,srazi* bezpodmineénou neplatnosti
vadnych smluv ex tunc a naopak vyse uvedena judikatura svym uz$im pojetim toho, co je
jednanim v nekalé soutézi (zejména v oblasti smluvnich vyjednavani a smluvnich
podminek) moznost aplikace § 55 pomérné vyznamné omezuje. Zdroj: pravni portal e-
law.cz, napsala 11.06.2010 08:30 Hendrychova, H. Dostupné na adrese:
http://www.elaw.cz/novinky/25-news/233-novela-obchodniho-zakoniku-1522010-sb-
html# ftn2# ftn2
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jehoz vyznam v piipade sport z nekalé soutéze je velky a proto je také ¢asto
vyuzivan.

Podle nyni platné smérnice 2006/114/ES o KSR (€l. 5 odst. 1) mély ¢lenské
staty zajistit, aby v zdjmu obchodnikl a soutéziteli existovaly pfiméiené a
ucinné prostiedky k boji proti klamavé reklamé a pro dodrzovani predpisti o
srovnavaci reklamé. Clenské staty mély moznost (podle &l. 8) zachovat nebo
pfijmout predpisy zajist'ujici rozsahlejsi ochranu obchodnikli a soutézitell
proti klamavé reklamé&, coz znamené stanovit ptisnéjsi pravidla pro regulaci
klamavé reklamy (nikoli vSak pro srovnavaci reklamu). Tyto prostiedky
zahrnuji pravni ptedpisy, jez umozni osobam nebo organizacim, které¢ mayji
podle wvnitrostatnich pravnich predpisti opravnény zdjem na potirani
klamavé reklamy nebo na regulaci srovnavaci reklamy, aby: a) podaly
zalobu ohledné takové reklamy nebo b) napadly takovou reklamu u
spravniho orgéanu, ktery je ptislusny k rozhodovani o stiznostech nebo k
podani podnétu k zahajeni pfislusného soudniho fizeni. Kazdému ¢lenskému
statu je vyhrazeno rozhodnuti o tom, kterd z téchto uvedenych moznosti
bude dostupnd a zda umozni soudiim nebo spravnim organiim pozadovat,
aby byly nejprve vyuzity jiné stanovené prosttedky pro vyfizovani stiznosti,
vcetné prostiedkll uvedenych v ¢lanku 6.

Ze smérnice 2005/29/ES o NOP (¢l. 1) vyplyva, ze je tieba piispet k
fadnému fungovéani vnitiniho trhu a dosahnout vysoké urovné ochrany
spotfebitele. Clenské staty mély zajistit (podle ¢l. 11), aby v zajmu
spotiebiteltl existovaly vhodné a ucinné prostiedky k boji proti nekalym
obchodnim praktikdm v zajmu zajiSténi souladu s touto smérnici. Tyto
prosttedky maji umoznit osobam nebo organizacim, které maji podle
vnitrostatnich pravnich predpisit opravnény zajem na boji proti nekalym
obchodnim praktikdm, véetné soutézitelli, aby podaly Zalobu pro pouzivani
nekalych obchodnich praktik nebo napadly tyto nekalé obchodni praktiky u
spravniho organu, ktery je pfislusny k rozhodovani o stiznostech nebo k
podani podnétu k zahajeni ptislusného soudniho fizeni. Kazdému clenskému
statu je vyhrazeno rozhodnuti o tom, kterd z t€chto moznosti bude dostupna
a zda umozni soudiim nebo spravnim organtim pozadovat, aby byly nejprve
vyuzity jiné stanovené prostiedky pro vyfizovani stiznosti, vcetné
prostiedkti uvedenych v ¢lanku 10. Tyto moZnosti existuji bez ohledu na to,
zda jsou postizeni spotiebitelé na tUzemi clenského statu, v némz se
obchodnik nachazi, nebo v jiném Clenském state.

21 Opravnéné osoby mohou podat také navrh na nafizeni piedb&zného opatieni soudem, a to
v téch ptipadech nekalé soutéZe, v nichz ma rychle dojit k ukonéeni protipravnich zasah.
Narizeni predbézného opatfeni soudem na navrh dotéeného soutézitele je specifickym
prostfedkem, jenz se Casto vyuziva k okamzité zabrané dalSiho pokraovani zavadného
jednani také v nekalosoutéZnich sporech (event. jesté ipfed jejich zahajenim). Rizeni
o navrhu na vydani pfedbézného opatieni nelze ztotoznovat s rozhodnutim soudu ve véci
samé a fizenim, které mu predchazi (a jehoz casti je napt. dokazovani).
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Z Kodexu reklamy (¢l. 5, kap. I ¢asti prvni) zjistime, ze Rada pro reklamu
neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni tad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektt reklamy (tj. reklamu) s Kodexem. V kompetenci
RPR neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotéena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na
zadost statnich organii dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadatelt. V
pripadé¢ soubéhu piredpokladaného poruseni platného pravniho tadu a
Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat
stézovatele na ptisluSny soudni ¢i obdobny organ.

6. SAMOREGULACE A PRAVO - PRIPADY KLAMAVE A
SROVNAVACI REKLAMY

6.1 PRVNI PRIPAD :

ROZHODNUT{ ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 011/2009/STiZ*

Zadavatel: Komer¢ni banka, a.s. Na Ptikopé 969/33, 114 07 Praha 1
StéZovatel: soukromé osoba

Médium: plakaty

Stiznost soukromé osoby smeétuje proti plakatu na produkt Garantovany
vklad (,,Vyrostu rychleji, nez byste ¢ekali*). Na plakatech zadavatel uvadi,
Zze urokova sazba je 3% rocné. StéZovatel tento udaj povazuje za
nepravdivy. Podle néj je v aktudlnim sazebniku uvedena urokova sazba
2,5%.

Stanovisko zadavatele (vytah): V letacich upozoriioval, Ze nabidka plati do
odvolani. Po rozhodnuti CNB o sniZeni Grokovych sazeb zadavatel jesté v
pribéhu kampané byl nucen pfistoupit k Upravé urokové sazby i u
Garantovaného vkladu. Zadavatel tuto zménu uvetejnil ve svém ozndmeni,
které je verejné dostupné na pobockach i na internetovych strankach. Thned
po rozhodnuti o zmén¢ urokové sazby ucinil vSechny kroky nezbytné ke
zméng externi komunikace (zadavani inzerce zajistuji externi dodavatelé; ve
vSech ptipadech nebylo mozné zménu trokové sazby promitnout v reklamée
urychlené). V okamziku, kdy byla urokovd sazba ve vysi 3 %
komunikovana prostfednictvim médii, byla jeho reklama pravdiva. Adresati
byli navic upozornéni na to, Ze nabidka plati do odvolani. Zadavatel
odpovédné pftistoupil k vyméné vizudlu reklamy tak, aby ptivodni nabidka
byla staZzena v co nejkrat§im terminu a aby plvodni vizual byl nahrazen
novou kampani, ktera neuvadéla urokovou sazbu.

2 http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
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Arbitrazni komise RPR (vytah): Po pfechodné obdobi byla reklama opravdu
klamava a i1 pouhé sdéleni, Ze ,nabidka plati do odvolani* a korekce na
webovych strankach zadavatele neni dostatecnym argumentem pro obhdajeni
etiky této komeréni komunikace. Vazba na kroky centrdlni banky a ,,cenu
zdroji” by neméla snizovat diveéryhodnost tvrzeni, které zadavatel vici
klientim pouziva. Clenové Arbitrazni komise ozna¢ili tuto reklamu jako
neetickou. Stiznosti se vyhovuje. Rozhodnuti AK RPR: Stiznosti se
vyhovuje, reklama je neeticka.

Pokud by vysSe popsany ptipad (pfipadné i jemu podobné ptipady) neetické
reklamy feSil soud (k Zalobé napt. oklamaného spotiebitele), mohl by po
dokazovani a s prihlédnutim ke vSem okolnostem piipadu dospét k dvojimu
moznému zaveru:

1) jednani zalované (K.b.) spliiuje vSechny tfi podminky generalni klauzule
nekalé soutéze (§ 44 odst. 1) a navic i podminky klamavé reklamy (§ 45),
proto Zalobnim naroktim zalobce (spotiebitele) mize vyhovét; nebo

2) v daném piipad¢ odpada néktera z podminek generalni klauzule nekalé
soutéze (§ 44 odst. 1), pak se nemuze jednat o nekalou soutéz a tedy ani o
klamavou reklamu.

Ptriklonila bych se v tomto pfipad¢ asi k druhému zavéru, nebot’ bych
uvazovala o spottebiteli tak, jak je uveden v bodu 18 preambule smérnice o
NOP?> a také zmifiovan v rozhodnutich Evropského soudniho dvora, ptip. i
rozhodnutich Nejvyssiho soudu CR. Pokud by timto jednanim Zalované
nemohl byt ,,primérny spotiebitel oklaman, resp. by mu tim nemohla
hrozit jakakoliv ijma (nebyla by splnéna tieti podminka generélni klauzule),
nejednalo by se o nekalou soutéz.

6.2 DRUHY PRIPAD :

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

> Tato smérnice, v souladu se zisadou proporcionality a pro zajidténi Gi¢inné ochrany v ni
obsazené, vychazi z pojmu primérného spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v
rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory, jak je
vykladan Soudnim dvorem; tato smérnice vSak obsahuje také ustanoveni, jejichz ucelem je
pfedchazet zneuzivani spotiebitelti, kteti jsou svym charakterem obzvlasté zranitelni
nekalymi obchodnimi praktikami. Zaméfuje-li se urcitd obchodni praktika na urcitou
skupinu spotiebiteld, jako jsou napiiklad déti, je zadouci, aby se dopad takové obchodni
praktiky hodnotil z pohledu primérného ¢lena dané skupiny. Proto je vhodné zafadit do
seznamu praktik, jez jsou za vSech okolnosti nekalé, ustanoveni, které, aniz by ukladalo
obecny zakaz reklamy zaméfené na déti, chrani déti pfed pfimym navadénim k nakupu.
Pojem primérného spotiebitele neni statistickym pojmem. Pro stanoveni typické reakce
pramérného spotiebitele v daném piipadé budou muset vnitrostatni soudy a organy
vychazet z vlastniho tisudku, s pfihlédnutim k judikatufe Soudniho dvora. K tomu (,,bézny
spotiebitel) viz téz pozn. ¢. 20.
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Cj. 046/2008/STiZ*

Zadavatel: Citibank Citibank Europe plc, Evropska 178, 166 40 Praha 4
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: internet

Stiznost sméfuje proti banneru na internetovych strankach spolecnosti
Citibank. Stézovatelka

povazuje pfislib zaruCujici 10% roéni vynos z terminovaného uctu za
neseridzni, zavadéjici a nepravdivy.

Stanovisko zadavatele (vytah): Reklamni sdéleni podrobné popisuje
podminky poskytnuti nabizeného produktu — v souladu s platnou prévni
upravou regulujici propagaci bankovnich (investi¢nich) produktd. Klient je
opakované upozoriiovan na to, Ze urokova mira mize byt az 10% p. a., a to
konkrétné¢ 10% p. a. v ptipad¢ jednordzového mési¢niho terminovaného
vkladu, nebo 8% p. a. v ptipad¢ jednordzového tfimésicniho vkladu.
Stiznost  povazuje za neodivodnénou, protoze ocekavani, ze volné
prostiedky vloZi klient na Ucet a ro€né vydéla 10%, je nespravné, resp.
neodpovidd dostate¢né¢ popsanym podminkdm nabizené¢ho produktu v
daném reklamnim sdéleni.

Arbitrazni komise RPR (vytah): V uvahu vzala zejména skute¢nost, ze jde o
internetovou reklamu, kterd potenciondlnimu zajemci o produkt/sluzbu
umoziiuje bezprostiedné se seznamit s dal§imi podminkami, které jsou s
poskytnutim ptedmétného produktu spojeny. Spottebitel tak neni odkazan
na dalsi kroky (napt. ndvstévu banky), aby se mohl seznamit s dalSimi
nutnymi informacemi. Vzhledem k zvolenému médiu (internet) predmétné
komeréni sdéleni za etické z hlediska souladu s ustanovenimi Kodexu RPR.
Rozhodnuti AK RPR: Stiznost se zamita, reklama je eticka.

Vyse uvedeny ptipad reklamy pfed soudem by byl podle mého nazoru
vyfeSen jako nikoliv nekalosoutézni (nebo klamavd) reklama, piicemz
argumentace soudu by pii posuzovani hlediska primérného spotiebitele
byla zfejm¢ shodna se stanoviskem AK RPR o spotiebiteli internetové
reklamy. K tomu viz téz vySe (u prvniho ptipadu).

6.3 TRETI PRiPAD :
ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 024/2009/STiZ*

** http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008
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Zadavatel: Tesco Stores CR a. s., Vr$ovickal627/68b, 100 00 Praha 10

Stézovatel: Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky, Snémovni 173/9, 118 00
Praha

Médium: letaky, POS

Stiznost poddna na nepovolenou srovnavaci reklamu spolecnosti TESCO
Stores CR a. s. Pfedmétem stiznosti je letakova akce realizovana ve dnech
22. - 28. 4. respektive 5. 5. 2009, i forma prodeje rychlo-obratkového
znaCkového a neznaCkového zbozi v prodejnach spolecnosti TESCO.
Kampan sice zapada do obecného ramce propagace maloobchodni znacky
TESCO na tad¢ produkt v kategorii rychlo-obratkového zboZi, ov§em ve
své realizacni ¢asti se dopousti nepovolené srovnavaci reklamy. Letdkova
akce: Kampan vyslovné srovndva konkrétni znacky/vyrobky konkrétnich
soutéziteli s konkrétnimi vyrobky ozna¢enymi maloobchodni znackou
TESCO. Kampain v misté¢ prodeje: Vyrobky oznacené maloobchodni
znackou TESCO napodobuji svym tvarem, obalem, etiketou, pismem na
obalech atd. znackové vyrobky jinych soutézitelt. Podle stézovatele kampan
spolecnosti TESCO v kontextu srovnavaci reklamy zcela flagrantné
porusuje Kodex reklamy.

Stanovisko zadavatele (vytah): V komeréni komunikaci pod nazvem
,USetfete minimaln€ 15% oproti srovnatelnym znackovym vyrobkim* jde o
informacéni kampan, ktera ma informovat spotiebitele o tom, Ze v sortimentu
spolecnosti zadavatele existuje alternativa k uréitym produktim v podobé
vyrobkll prodavanych pod privatni znackou zadavatele, pficemz tyto
alternativni vyrobky jsou levnéjsi nez vyrobky, se kterymi jsou srovnavany.
Jednou ze zakladnich podminek srovnavaci reklamy je srovnavani vyrobkd,
které¢ uspokojuji stejné potieby nebo jsou ureny ke stejnému ucelu, a
objektivné tyto vyrobky srovndva v jednom nebo vice znacich, mezi nimiz
muze byt cena. V naSem pfipadé¢ je zcela nepochybné, ze vSechny
srovnavané vyrobky uspokojuji stejné potieby nebo jsou uréeny ke stejnému
ucelu. Srovnavané vyrobky jsou bud’ téhoz objemu, nebo vzdy obsahuji
cenu prepoctenou na zékladni jednotku (z tohoto vypoctu také vyplyva
stanoveni procentualniho rozdilu v cenég), se kterou se spotiebitel vzdy mize
sezndmit a na jejim zéklad¢ se objektivné rozhodnout. Reklama nemiize byt
ani v rozporu s Kodexem reklamy. Namitand srovnavaci reklama plné
vyuziva moznosti stanovenych zdkonem, je s nimi v souladu, nemize tedy
zaroven byt oznacovana za neetickou. Neptisuzuje zbozi jinou hodnotu, nez
jakou skute¢né ma, cenové srovnani nevzbuzuje u prumérné informovaného
spotfebitele jiné zdani o uziteCnosti daného vyrobku, srovnanim s
konkrétnimi vyrobky jinych soutézitelli, tyto soutézitele ani nijak
neoceriuje, nezlehcuje ani nesnizuje hodnotu srovnadvaného vyrobku. Jde o

5 http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
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informaci poskytovanou v zajmu spotiebitele, ktery timto ziskava
povédomi, ze svou potfebu muize uspokojit i vyrobkem, jehoz vyrobcem
sice neni vyrobce vyuzivajici znamou ochrannou zndmku, ale pfesto i tento
produkt uvadény na trh pod tzv. ,privatni znackou* uspokoji jeho potiebu.
Namitana reklama pouziva pouze pravdivé udaje, tyto pravdivé udaje nijak
nemanipuluje, neobsahuje Zzadné jiné skryté informace ani zaddnym
zpisobem neocernuje, nezlehcuje ani nesnizuje hodnotu srovnavanych
vyrobkl. NemiiZze byt tedy oznafena za nepravdivou, neslusnou, necestnou
¢i dokonce klamavou.

Arbitrazni komise (vytah): Posuzovala moznou kolizi s Kodexem reklamy
(Kapitoly II, &lanek 3. - Pravdivost reklamy). Clanek 3. 1.: Reklama nesmi
Sifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén, mize uvést v
omyl. Clanek 3. 2.: Reklama nesmi na zakladé klamavych udaji sjednavat
vlastnimu & cizimu podniku prospéch na tkor jiného. Clanek 3. 5.:
Reklama nebude povazovana za klamavou v piipadé oznaceni zbozi nebo
sluzeb, ktera jsou vSeobecné zazita jako tdaje slouzici k oznacovani druhu
nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zptisobily klamat o
ptvodu zbozi nebo sluzeb. Posuzovala tuto kauzu i podle ustanoveni z
Kapitoly III (ZvlaStni pozadavky na reklamu) v oblasti hodnoty zbozi,
cenovych srovnani 1 ocerfiovani a zlehCovani soutéziteli a jejich
producentt. V uvedeném piipadé jde o nepovolenou srovnéavaci reklamu.
Jde o srovnavani znackovych a neznackovych produktl, pficemz podtext
pro spotiebitele se da vykladat jako varovani pied vy$Simi cenami
znackovych vyrobki s tim, Ze neznaCkové produkty nabizeji srovnatelnou
kvalitu za levnéjsi cenu. Arbitrazni komise se v odiivodnéni tohoto ndlezu
odvolava na kauzu PLUS Diskont, kdy v obdobné véci rozhodla o poruseni
Kodexu reklamy. Rozhodnuti AK RPR : Stiznosti se vyhovuje, reklama je
neeticka.

Tento piipad srovnavaci reklamy pfed soudem by byl podle mého nazoru
podroben detailnimu zkoumani a prokazovani, jak uvedené srovnani
skute¢n¢ vypadalo, co vsSechno reklama obsahovala a koho (jiného
soutézitele) pripadné oznacila (pfimo nebo nepiimo). Predpokladam, ze by
nakonec soud dospél k zavéru, Ze se jednd o nekalosoutézni srovnavaci
reklamu. Argumentace soudu by vychazela z ustanoveni § 50a odst. 2 a z
toho, ze dosSlo k poruSeni nékolika podminek (pfipadné i jen jedné
podminky) ptipustnosti srovnavaci reklamy.

6.4 CTVRTY PRIPAD :

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
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Cj. 011/2010/STiZ*

Zadavatel: Tesco Stores CR a. s., VrSovicka 1527/68b, 100 00 Praha 10
Stézovatel: Ceské sdruzeni pro znadkové vyrobky, Tésnov 5, 110 01 Praha 1
Médium: plakaty

Sdruzeni ptedlozilo opakovanou stiznost proti reklamni kampani ,,USetiete
minimalné 15 % oproti srovnatelnym znackovym vyrobkiim* (rozhodnuti
Arbitrazni komise RPR ¢&j. 024/2009/STiZ ze dne 21. 5. 2009 o neeti¢nosti
této reklamni kampang). Spolecnost Tesco obnovila v nepatrné pozménéné
grafické podobé napadeny a dle rozhodnuti AK RPR i neeticky zpiisob
propagace svych maloobchodnich znacek, naptiklad ve své prodejné Tesco
Jihlava v tinoru letosniho roku, kde v misté prodeje jsou regaly obsahujici
maloobchodni znacky vétSinou potravinarského segmentu této spolecnosti
opatieny plakaty ,,USetfete minimalné 15% oproti srovnatelnym znackovym
vyrobkiim*“. Dle nazoru stézovatele dochédzi znovu ke srovnani znackovych
a neznackovych produktt, pficemz podtext ureny pro spotiebitele nelze
vykladat jinak nez jako varovani pted vysSimi cenami znackovych vyrobkl
s tim, Ze neznackové vyrobky nabizeji srovnatelnou kvalitu za levnéjsi cenu.

Stanovisko zadavatele (vytah): Ohrazuje se proti tomu, ze stéZovatel
poklada vyrobky zadavatele za neznackové. Podle zadavatele je jiz samotné
konstatovani, ze vyrobky prodavané pod privatni znackou Tesco jsou
neznackové, odvazné. Podle mezinarodniho zebificku hodnoty znacek
sestavovaného spolecnosti Millward Brown Optimor ve spolupraci s
denikem Financial Times se celosvétové znacka Tesco umistila na 25.
misté. Hodnota znacky Tesco je pravé diivodem, pro¢ spolecnost oznacuje
své vyrobky touto znackou. Zadavatel tim dava spotiebitelim najevo, ze
vyrobky vyrabéné piimo pro néj splituji nejpiisné;si kvalitativni kritéria. Z
reklamniho sloganu ,USetfete 15% oproti srovnatelnym znackovym
vyrobkiim*“ nemtize byt dovozovano, Ze vyrobky zadavatele lze mit za
neznackové. Srovnavaci reklama je marketingova technika, kterda je
podrobena pfisnym pravnim podminkdm stanovenym jak piedpisy
Evropskych spolecenstvi, tak v jejich ramci i ndrodnimi pravnimi piedpisy.
Pravni Uprava piimo predpoklada a pocitd s moznosti srovnani pouze v
jedné z vlastnosti srovnavanych vyrobkl, pfi¢emz vyslovné uvadi, ze touto
vlastnosti mize byt i cena. Pfedmétné srovnani tika, ze dva vyrobky stojici
vedle sebe v regéle jsou srovnatelné a ze jeden Ize pofidit za takovou cenu a
druhy za takovou. Toto srovndni neni pak uvedeno Zzadnym dalSim
sloganem nebo textem, ktery by jakkoliv jeden vyrobek vyzdvihoval nad
druhy. Spottebitel tedy neni nijak klaman, navadén, nucen nebo tla¢en, aby
si koupil jeden vyrobek na tikor druhého. Je vzdy nutné posuzovat chovani a

28 http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2010
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rozhodovani primérného spotiebitele, ktery je dle judikatury Evropského
soudniho dvora i soudii Ceské republiky povazovan za spotiebitele
primérné informovaného, ktery si zakladni informaci vzdy ovétuje a neni
jednoduSe manipulovatelny. Zadavatel se nedomniv4, Ze by pfedmétna
reklama byla neetickd, protoze zadnym zptisobem neodporuje ani zdkonnym
pozadavkiim stanovenym pro pouziti srovndvaci reklamy, ani zddnym
zpisobem neporusuje Kodex reklamy.

Arbitrazni komise (vytah): Pfi projedndvani této kauzy si pfipomnéla
minulou stiznost i rozhodnuti Arbitrazni komise 1 rozhodnuti o protestu
zadavatele. Zatimco se v minulé kampani zadavatel vymezoval proti
konkrétnim a specifikovanym konkurenc¢nim vyrobkim, v ptipadé této
kampané to neplati. Jedinym parametrem srovnani zlistava cena (o 15%
levngjsi), coz zakon pfipousti. V této kampani se vyrobky Tesco rovnéz
vymezuji — jsou levnéjsi, ale nevznika tu riziko klamani spotiebitele. V tom
spatfuje Arbitrazni komise také vyraznou odliSnost od kampané piedchozi,
ktera za klamavou oznacena byla. Pfedmétnd reklama v této podobé
neporusuje normy kodexu reklamy. Reklama byla oznafena za etickou.
Rozhodnuti AK RPR: StiZznost se zamita, reklama je eticka.

Tento dalsi pfipad srovnavaci reklamy pfed soudem by byl podle mého
nazoru podroben jesté detailnimu zkoumani a prokazovani, pokud by se
jednalo o ptipad obdobny, avsak nikoliv stejny. Soud by zkoumal namitané
nepfipustné srovnani i to, kdo (jiny soutézitel) v ni byl pfipadné oznacen
(pfimo nebo nepiimo). Predpokladam, ze by nakonec soud dospél k zavéru,
ze se jedna (také jako v ptedchozim ptipad€) o nekalosoutézni srovnavaci
reklamu. Argumentace soudu by vychazela z ustanoveni § 50a odst. 2, tedy
z toho, Ze doSlo k poruseni nékteré z podminek pfipustnosti srovnavaci
reklamy.

7. ZAVER

Z ustanoveni obchodniho zakoniku, ptisluSnych ¢lank smérnic ES i ¢lanka
Kodexu reklamy 1 ze zkoumanych praktickych piipadi klamavé a
srovnavaci reklamy, posuzovanych Arbitrdzni komisi RPR, vyplyva, ze
pokud by byla nekalosoutézni reklama odkézéna pouze na rozhodovani
soudni (k soukromopravnim Zzalobam), mnohé ptipady klamavé, nedovolené
srovnavaci 1 jinak nekalé reklamy by nebyly vibec sankcionovany.
Samoregulace reklamy totiz dokdze podchytit znanou c¢ast zavadné
reklamy a skrze rozhodnuti Arbitrazni komise RPR vyftesit ptipady reklamy,
které poruSuji Kodex reklamy (napf. reklamu neetickou, neslusnou).
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