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Uvod

Cilem této prace je predevSim pojmout riizné formy pravni regulace reklamy a
prinést komplexni pohled na ni. ,Reklama existuje od okamzZiku, kdy trhovci zacali
vychvalovat své zboZzi vyvolavanim na trzistich. Odtud i jeji oznaceni, latinské
reclamare znamena vyvolavat (doslova: znovu volat).“! Jedna se tedy o jev, ktery
spolec¢nost provazi jiz odnepaméti a v pribéhu staleti se vyvijel spolu s trhem
zboZi a sluZeb. Hlavnim znakem reklamy, a téZ jeji prednosti, je fakt, Ze dokaze
velice pruzné reagovat na spoleCenské nalady a trendy, ba je dokonce miize i
utvaret. Stejné jako miize byt reklama zajimavym zpestfenim kulturniho Zivota,
v podstaté uméleckym dilem, mlize byt zaroven i prostredkem mateni spottebitele,
poskozovani jinych soutézitell, ¢i porusenim zakladni lidské slusnosti a etickych
pravidel spolec¢nosti. Proto se s rozkvétem reklamniho primyslu vytvoftila i velice
spletita sit’ jeji pravni apravy, a to jak verejnopravni, tak soukromopravni. Zcela
samostatnou kategorii pak tvori ve vyspélych statech dobie rozvinutd eticka
samoregulace reklamy. Jak se tato prace snazi zdlraznit, nékteré formy zakazané
reklamy jsou pak natolik nebezpetné a zavazné, Ze je pravo reguluje na vSech
téchto urovnich.

Téma pravni regulace reklamy jsem si zvolila predevsim z toho davodu, Ze jsem
se vpraxi jiZz nékolikrat musela sama touto problematikou zabyvat. PoZadavek
klienta byl pokaZzdé rozdilny. V jednom pripadé se jednalo o posouzeni reklamniho
sloganu televizni reklamy z hlediska moznosti uvedeni spotrebitele v omyl co do
kvalit a vlastnosti vyrobku. V jiném zas o posouzeni reklamniho plakatu z hlediska
prava autorského. V souvislosti s vypracovavanim pravnich rozborG k témto
piipadiim jsem si uvédomila, jak velké je mnoZstvi riznych pravnich pramend,
které je nutno vzit v avahu pti zodpovidani otdzek na téma reklama. Praveé kviili
mému osobnimu a profesionalnimu rastu jsem si zvolila téma, diky kterému jsem
si celou tuto problematiku prehledné utridila.

Co se tycCe struktury mé prace, v avodnich dvou kapitolach nejprve seznamuji

Ctenafe s pojmem reklama a jeho pojetim v rliznych pravnich upravach. Déle se

L ELIAS, Karel, BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, JEZEK, Ji¥i a kol. Kurs obchodniho préva: Obecnd é&dst, Soutézni
pravo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 314. ISBN 80-7179-854-1.
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vevs

struc¢né vénuji historii reklamy. V podstaté se jedna o ptrehled nejdiilezitéjSich etap
moderni reklamy, jejiZ pocatek je datovan rokem 1842.

Kapitola treti je vénovana reklamnimu pravu stim, Ze mym cilem bylo
piredevSim pojmout rtzné varianty pohledu na reklamu. Proto se v této kapitole
naléza nejprve zakladni rozdéleni reklamniho prava a dale blizsi charakteristika
riznych pravnich institut, které se mohou na reklamu vztahovat. Ctenai prace si
tak miiZze udélat lepsi predstavu o tom, na které pravné relevantni aspekty reklamy
je tfeba brat zretel pti jejim pravnim posuzovani.

Kapitola c¢tvrtd pak nabizi konkrétni rozbor nejduilezitéjsSich prament
vztahujicich se k reklamé. Z téch verejnopravnich se zabyvam zadkonem o regulaci
reklamy a dale zdkonem o ochrané spotiebitele. V ¢asti této kapitoly vénované
obchodnimu zakoniku je podrobnéji rozebrana generalni klauzule proti nekalé
soutézi a dale dvé formy nekalosoutézniho jednani - zlehCovani a parazitovani na
poveésti.

Kapitola patd je vénovana podrobnému rozboru, dle mého nazoru,
nejvyznamnéjSich forem zakazané reklamy, tedy reklamé klamavé, reklamé
srovnavaci a dale reklamé agresivni.

Kapitola Sesta obsahuje charakteristiku moZnosti obrany proti zakazané reklamé
vramci obchodniho zakoniku, doplnénou o souvisejici judikaturu. Jsou zde
rozvedeny jednotlivé typy moznych naroki subjekti poskozenych nekalou soutézi
a dale téZ problematika aktivni a pasivni legitimace v téchto sporech. Posledni
kapitola sedma prinasi nastin reSeni pravni regulace reklamy v Evropé. Zamérena
je predevsim na dpravu nekalé soutéze v okolnich statech. Zabyvam se téZ pravni
pravou reklamy ve Velké Britanii, zvlasté pak regulaci provadénou Uradem pro

reklamni standardy (The Advertising Standard Authority).



1. Pojem reklama

Obecna definice reklamy ik3, Ze se jedna o formu hospodarské propagace, v niz
se pouzivaji nejriznéjsi prostiedky k hromadné nabidce zboZi nebo sluzeb a také
k podchyceni pozornosti a vyvolani zajmu potencidlniho zakaznika.?z Pravé diky
mnohosti ,prostredkii hromadné nabidky“, tedy forem a podob reklamy, je
ocividné, Ze jednotna zdkonna definice tohoto pojmu neexistuje. Kazdy ze zakonu
bude proto tento pojem upravovat takovym zpiisobem, aby nejlépe vyhovél cili a
Ucelu jeho upravy. V oblasti pravni regulace reklamy jsou stéZejni predevsim zakon
o regulaci reklamy3, obchodni zakonik#, autorsky zakon®, zakon o rozhlasovém a
televiznim vysilani®, zdkon o ochrané spottebitele’ a dale zvlaStni pramen, jako
projev samoregulace reklamy vytvoreny Radou pro reklamu - Eticky kodex

reklamy. Tyto prameny nabizeji rizné formy vymezeni pojmu reklamy.

1.1. Zdkon o regulaci reklamy

O pozitivni vymezeni se pokousi verejnopravni zakon o regulaci reklamy v § 1

odst. 2, kde je uvedeno, Ze: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunikaCnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dale
stanoveno jinak.“ Komunika¢nim médiem pak tento zdkon rozumi prostiedky
prenadsSeni reklamy, tedy napftiklad rozhlasové a televizni vysilani, periodicky i
neperiodicky tisk, plakaty, letdky <¢i pocitacové sité. Tato definice neni
vycCerpavajici. Reklama je zde spojovana piedevsim s podnikatelskou cinnosti. To

souvisi sucCelem tohoto zdkona, ktery je zaméren predevSim na ochranu

% ELIAS, Karel, BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, JEZEK, Ji¥i a kol. Kurs obchodniho préva: Obecnd &dst, Soutézni
prdvo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 314. ISBN 80-7179-854-1.

? zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdé&jsich p¥edpisti (,,zakon o regulaci reklamy*)

% zékon &. 513/1991 Sh., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisa (,obchodni zdkonik“)

> zdkon &. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o prdvech souvisejici s pravem autorskym a o zméné
nékterych predpist (,,autorsky zakon“)

® zakon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o0 zméné dalsich zédkonl
(,zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani“)

7 z4kon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, ve znéni pozdéjsich predpist (,,zakon o ochrané
spotrebitele”)



spotrebitele, tedy na ochranu verejnosti pred nedovolenymi reklamnimi

praktikami.

1.2. Zakon o rozhlasovém a televiznim vysildni

DalSim pramenem verejného prava, ve kterém je obsazena definice reklamy, je

zadkon o rozhlasovém a televiznim vysildni. V § 1 odst. 1 pism. n) je reklama

vymezena, jako ,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou

4 ’

protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s

v

cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vCetné
nemovitého majetku, prav a zavazkl.“ Zakon zde prinasi rtizna omezeni vysilani
reklamy v televiznim a rozhlasovém vysilani. Tato omezeni se tykaji napriklad
vysilaciho ¢asu reklamy a teleshoppingu (tj. pfima nabidka zboZi nebo sluzeb ve
vysilani za uplatu), ktera jsou vyraznéjsi u verejnopravnich kanald, ¢i omezeni
vysilani reklam na urcité vyrobky a sluzby, jako je napriklad zakaz reklamy
politické, naboZenské apod. Omezeni jsou pak stanovena formou povinnosti

provozovatelll vysilani, a nikoliv zadavatelli, agentur ¢i jinych subjektt

podnikajicich v oblasti reklamy.8

1.3. Zakon o ochrané spotrebitele

Dilezitym verejnopravnim piredpisem vztahujicim se k pojmu reklama je téz

zakon o ochrané spotrebitele, ktery v § 4 odst. 1 definuje nekalou obchodni

praktiku jako jednani podnikatele viici spottebiteli v rozporu s poZadavky odborné
péce, které je zplisobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze muiZe ucinit
obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil. Tyto znaky miiZe za urcitych
okolnosti reklama napliovat, a tedy bude postizitelna i podle tohoto zakona.
Typem nekalé obchodni praktiky pak mtze byt agresivni ¢i klamava reklama, o

kterych bude podrobné pojednano v kapitole 5.

1.4. Obchodni zdkonik

Obchodni zakonik jako pramen prava soukromého upravuje reklamu z jiného

uhlu nez vysSe jmenované pravni predpisy.

8 WINTER, Filip: Prdvo a reklama. 1. vydani. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 31. ISBN 80-7201-001-8.
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Za prvé neobsahuje pozitivni definici pojmu reklamy, ale naopak vymezuje
urcité formy chovani, které nejsou dovoleny. Pritom vZdy musi byt splnéna
podminka tzv. generalni klauzule uvedené v § 44 odst. 1 (viz bod 4.2.1. prace). Ze
zakazanych forem reklamy obsaZenych v obchodnim zakoniku na prvnim misté
uvadim predevsim klamavou reklamu, tedy Sifeni idajt o vlastnim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zpisobilé vyvolat klamnou piedstavu, a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych
soutéZiteli nebo spotiebiteld ¢i dalSich zakaznikd. A dale reklamu srovnavaci,
kterou se rozumi jakakoliv reklama, ktera vyslovné i nepiimo identifikuje jiného
soutéZzitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem, ktera je vsak za
urcitych podminek reklamou dovolenou (témto dvéma typtim reklamy se budu
podrobnéji vénovat v kapitole 5 mé prace). Pro Uplnost je tieba vycet obsazeny
v obchodnim zakoniku doplnit jesté o pripady reklamy parazitujici na cizi povésti
dle § 48, ke které dochazi napriklad pfi napodobeni reklamniho sloganu jiného
soutézitele (zde je moZno vypozorovat urcité prekryti se zdkonem autorskym) a
reklamy zlehcujici dle § 50 (o téchto formach reklamy bliZe pojednava bod 4.2.2.
prace).

Za druhé se obchodni zakonik, na rozdil od zdkona o regulaci reklamy, zabyva
predevSim moznosti ochrany prav soutézitelli, tedy téch, ktefi v ramci
hospodarské soutéZe, slovy zdkona o regulaci reklamy v ramci své podnikatelské
¢innosti, produkuji reklamu. Na prvnim misté tedy neni ochrana spotrebitele (tj.
verejnosti), ale ochrana pravidel hospodarské soutéze a soutéziteld, ktefi se v ni
pohybuji.

Pro uplnost dodavam, Ze z obchodniho hlediska, tedy nikoliv dle prava, ale
z praktického pohledu, rozeznava obchodni svét reklamu vSeobecnou nabizejici
néjakou obecnou hodnotu (napriklad reklama lakajici ¢eské obCany na dovolenou
v Chorvatsku, ktera nepropaguje konkrétni destinaci, nybrZz celou zemi), dale
reklamu znackovou upozornujici na urcité konkrétni zboZi, institu¢ni reklamu
propagujici urcitého soutéZitele s cilem podpofrit jeho dobrou povést ¢i zavadéci

reklamu uZzivanou v piipadé uvedeni nového vyrobku na trh.°

% ELIAS, Karel, BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, JEZEK, Ji¥i a kol. Kurs obchodniho préva: Obecnd &dst, Soutézni
prdavo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 315. ISBN 80-7179-854-1.



1.5. Autorsky zdkon

Autorsky zdkon zastava v oblasti reklamy spiSe podptlirnou funkci. Tento zdkon

ma na rozdil od obchodniho zakoniku povahu smisSenou, tedy jak verejnopravni,
tak soukromopravni. Vyuziti autorského zakona pripada v ivahu napriklad tam,
kde se bude autor reklamy domahat ochrany této reklamy jako jeho autorského
dila, jehoZ vymezeni obsahuje § 2 autorského zdkona. Aby reklama poZivala
ochrany toho zdkona, musi byt predevSim splnény obecné platné podminky pro
kazdé autorské dilo, tedy se musi jednat o vysledek jedinecné tvirc¢i c¢innosti
autora, ktery je mozné smyslové vnimat. Reklama tedy mtize byt naptiklad dilem

audiovizualnim, grafickym ¢i fotografickym.

1.6. Eticky kodex reklamy

Dalsi tentokrat pozitivni definici reklamy nalezneme v mimopravnim Etickém

.....

slova a znamena jakoukoli formu reklamy na zboZi a sluzby bez ohledu na pouzité
médium. Voddile I bodu 1.1. Etického kodexu je pojem reklama vysvétlen
nasledovné: ,Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZi a sluzbach i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace $irené
zejména prostiednictvim reklamy a inzerce v dennim tisku, venkovni reklamé,
rozhlase, televizi, kinech, audiovizudlni produkci a ostatnich sdélovacich
prostiedcich.” V této definici lze, dle mého nazoru, vypozorovat jistou podobnost
s definici obsaZenou v zakoné o regulaci reklamy, ktera je ale bezesporu uzsi,
nebot se vztahuje pouze na reklamu v ramci podnikatelské Cinnosti zhotovitele
reklamy, a nikoliv i na reklamu v oblasti neziskové, jakou je napriklad reklama
vytvorend charitativni organizaci, tedy tzv. socialni reklama.

Z vyse uvedenych definic reklamy, lze vyvodit, Ze kazda reklama, bez ohledu na
svou formu, by méla spliovat nasledujici kritéria: jedna se o propagaci urcitého
produktu (napft. vyrobku, sluzby, obchodni znacky) s cilem zvySeni jeho prodeje. A
dale, Ze vZdy bude zaleZet na typu komunika¢niho média, kterym je reklama Sifena.

Zde rozeznavame pét typu médii: tiskova, vysilaci (tj. televize a rozhlas),



audiovizualni (tj. film promitany v kiné, DVD aj.), venkovni (tj. plakaty, letaky,

billboardy aj.) a elektronickd média (tj. internet, sit mobilnich telefonti aj.).10

' HENDRYCH, Dugan a kolektiv: Pravnicky slovnik. 3. vydani, Praha: C. H. Beck 2009. ISBN 78-80-7400-
059-1.



2. Historicky exkurs

Pocatky moderni reklamy a reklamniho primyslu lze spojit s rokem 1842, kdy
ve Spojenych statech americkych vznika prvni agentura zaméfend na propagaci
vyrobkli a sluzeb formou letdkl, reklamnich plakati a pozdéji i inzerci
v tiskovinach. Tato reklamni agentura nesla nazev Volney&Palmer. Pozdéji v roce
1924 se tato stala soucasti mezinarodni skupiny Publicis Groupe, jejiZ sidlo je
vPariZzi a ktera existuje aZ do dnesSniho dne a je povazZovdna za jednu
z nejprestiznéjSich a nejvétSich reklamnich agentur na svéteé.

Z vySe uvedeného je zfejmé, Ze reklamu lze povaZovat za ,zapadni“ fenomén,
ktery ma své koreny ve Spojenych statech americkych a postupné se rozsiroval do
Evropy a pak i dale na vychod. ,Reklama se zrodila jako obchodni jev béhem
prumyslové revoluce, jako nastroj prodeje zbozi a pozdéji i sluzeb.“1! Za typicky
znak reklamy Ize povazovat jeji flexibilitu, tedy schopnost prizplisobit se novym
médiim, spole¢enské naladé a téz akceptovat nové trendy a umélecké sméry. Vyvoj
reklamy z casového hlediska Ize rozdélit do péti ¢asovych obdobi.12

Prvni obdobi od roku 1842 do roku 1920 je typické predevsim plakaty a inzerci

v tisku. Vtomto obdobi pobihala v Evropé i ve Spojenych statech americkych
primyslova revoluce, ktera s sebou prinesla masovou spotfebu. Reklamni
kampané byly vtomto obdobi zaméreny predevSim na vyrobek jako takovy.
Reklama se vSak nezabyvala pouze prodejem zboZi, ale plnila i presvédcovaci
funkci, nebot v letech 1914-1917 se objevily i tzv. naborové plakaty!3, které lakaly
mladé muZe k nastupu do armady. Toto obdobi je téZ dobou vzniku nejznaméjsi
reklamni znacky svéta - Coca Cola, jeZ vznikla vroce 1886 a jejiz reklamni

vvvvvv

Druhé obdobi vyvoje reklamy lze datovat od roku 1921 do roku 1940. Vzhledem

k tomu, Ze v tomto obdobi probéhla velkd hospodarska krize, pti niz doSlo i k padu
americké burzy vroce 1929 a téZ k nejvétSimu valecnému konfliktu, musela se
reklama prizptlisobit potfebdm doby. Hlavné ve 20. letech, byla reklama pievazné

zamérena na sdéleni ceny vyrobku bez zbytecnych ,prikras“. Dale se v tomto

1 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 18. ISBN
978-80-7391-266-6.

12 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Dé&jiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 22. ISBN
978-80-7391-266-6.

“3 viz P¥iloha & 1



obdobi poprvé objevila tzv. srovnavaci reklama, kterou dnes Cesky pravni rad za
urcitych podminek povaZuje za projev nekalosoutéZzniho jednani. V tomto obdobi
doslo téZ k rozvoji nového média - rozhlasu, a tedy i ke vzniku nové formy reklamy.
Dale se pro reklamy zacaly vyuZivat fotografie a objevila se i tzv. mydlova opera,
tedy seridlova reklama, ktera se pozdéji uplatnila predevSim v televizi. Treti

obdobi lze vymezit lety 1941 az 1960. Toto obdobi je typické predevSim masovym

Sifenim televize, ktera se stala soucasti témér kazdé domacnosti, a tedy i
nejdilezitéjSim reklamnim médiem. Dale se plné rozviji reklama na obalech
vyrobkii. Prikladem tohoto vyvoje miZe byt reklama spolecnosti Kellogg, tedy
vyrobce znamych cerealii. V 50. letech byly papirové Kkrabice s cerealiemi
umistovany kvili vlhkosti na horni police regdlli s potravinami. Na téchto
krabicich byla umisténa pouze znacka vyrobce a nazev produktu. Vzhledem k tomu,
Ze se tyto krabice nachdazely v drovni oci zakazniki, napadlo reklamniho kreativce
spolecnosti, Leo Burnetta, vyuzit uvolnény prostor pro Kkomunikaci se
spotiebitelem.* Tuto strategii rychle pievzaly i ostatni znacky a z oball vyrobki
se tak stal dal$i novy prostor pro uplatnéni reklamy.

Ctvrté obdobi vymezené lety 1961 a% 1980 lze oznalit za obdobi reklamni

generace, tedy generace lidi, kteti byli jiz od détského véku plné zasaZeni reklamou
ve vSech jejich podobach, predevsim tou televizni.l> Toto obdobi bylo ve Spojenych
statech americkych poznamendno protestnimi akcemi proti valce ve Vietnamu.
Objevovaly se hesla jako ,Make love, not war” ¢i parodie na naborové plakaty
z obdobi pied prvni svétovou valkou.16 Reklamni c¢innost se stala odvétvim
primysluy, a to s sebou prineslo i nutnost propracované pravni regulace reklamy.
Napriklad Eticky kodex reklamy, tedy soubor etickych pravidel reklamy vydany
Radou pro reklamu, byl v tomto obdobi dvakrat vyznamné pozménén, a to v letech
1966 a 1973.17

Posledni paté obdobi vyvoje reklamy zacinid rokem 1981 a trva v podstaté do

soucasnosti. Kromé padu komunistickych rezimd v Evropé je toto obdobi

MPINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 97. ISBN

978-80-7391-266-6.

15PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 131. ISBN
978-80-7391-266-6.
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definovano predevSim pojmem globalizace. Propojovani kultur a téZ nové formy
moznosti virtualni komunikace otevrely pro reklamu dalsi prostor.

Zavérem je tieba dodat, Ze na tzemi Ceské republiky se reklama v modernim
slova smyslu zacala objevovat pribliZzné na pocatku 20. stoleti a jeji nejvétsi rozkvét

nastal v obdobi prvni republiky.18

'8 Reklama. In: Wikipedia:the free encyklopedia [online]. St. Petersburg (Florida): Wikipedia Foundation,
11. 12. 2006, last modified on 8. 2. 2012 [cit. 2012-02-13], Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama.
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3. Reklamni pravo - riizné formy pravni upravy reklamy

Reklamni pravo, jak jiZ bylo naznaceno v kapitole 1., je nesourodym souborem
vétsitho mnozstvi pravnich norem. Lze jej chapat jako: ,ucelovy soubor pravnich
norem zruznych pravnich odvétvi tykajicich se reklamy.“1° Reklamni pravo pak
konkrétné reguluje obsah reklamniho sdéleni, tedy toho, co lze v reklamé rici ci
zobrazit. Uprava reklamy v Ceské republice je zaloZena na tfech pili¥ich. Prvni pilif
predstavuje uprava verejnopravni, druhy pilif uprava soukromopravni a tretim
pilifem je oblast samoregulace.2? Samoregulaci reklamy pak poklddam za pramen
mimopravni, nebot jejim tviircem neni zdkonodarce, ale soukromy subjekt. Co se
tyCe pravni upravy reklamy, nelze opomenout jesté jednu diilezitou oblast, a to
pravo Evropské unie, které stoji v podstaté nad obéma vyse uvedenymi pravnimi
pilifi. At se jednd o nafizeni s prfimym uc¢inkem, ¢i smérnice, které maji ucinek
nepiimy a v oblasti reklamniho prava absolutné prevladaji, pravo Evropské unie
vyrazné ovliviiuje zdkonodarstvi Ceské republiky v oblasti reklamy, a to jak
v predpisech verejnopravnich, tak soukromopravnich (viz bod 4.3. kapitola 4.).

Vzhledem k tomu, Ze v ndasledujici 4. kapitole budou podrobné rozebrany ty
nediilezitéjSi prameny pravni dpravy reklamy, tedy z vefejnopravnich predpisi
zdkon o regulaci reklamy a zakon o ochrané spotrebitele, ze soukromopravnich
predpisti obchodni zakonik a jeho uprava nekalé soutéze a dale prislusné smérnice
EU a samoregulace reklamy v podobé Etického kodexu reklamy, bude cilem této
kapitoly predevSim uvedeni raznych vedlejSich forem pravni dpravy reklamy
vramci prvého a druhého pravniho pilite. Nize tedy uvadim rtzné pohledy na

reklamu a vycet zakont, které je mozné vyuzit pii styku s ni.

3.1. Prvni pilir reklamniho prdva — verejnoprdvni uprava

Zakladnim rozdilem oproti dpravé soukromopravni je fakt, Ze poruSeni
vefrejnopravni normy je postihovano ex offo, tedy z moci dredni, a zpravidla neni
tireba dokazovat poSkozeni prava néjakého konkrétniho subjektu. Mizeme fici, Ze

cilem verejnopravni upravy je obecné ochrana spolecnosti jako celku pred

19 HENDRYCH, Dusan a kolektiv: Pravnicky slovnik. 3. vyddani, Praha: C. H. Beck 2009. ISBN 78-80-7400-

059-1.

20 HRABAK, Jan. Reklamni pravo po novele. Prdvni rddce. [online]. 2006, ro¢. 2006, ¢. 9 [cit. 2012-03-16].
Dostupné z: http://www.pravniradce.ihned.cz.
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nezadoucimi jevy. Timto nezadoucim jevem se reklama miiZe stat, pokud naplni
znaky protipravniho jednani uvedeného v nékterém z verejnopravnich piredpist.
Za poruseni verejnopravni normy pak prislusny statni organ uklada delikventovi
penézité sankce, riizna omezeni jeho ¢innosti, popripadé dalsi tresty.

Zakladnim verejnopravnim predpisem je zakon o regulaci reklamy. Obecné lze

konstatovat, Ze tento zakon vymezuje pojem reklama (viz bod 1.1. kapitola 1.), dale
definuje subjekty podléhajici rezZimu tohoto zakona a dale stanovuje rtzna
omezeni a zakazy pro reklamu. Tato omezeni Ize pak rozdélit na omezeni obecné
platnd pro vSechny typy reklam a na ta, ktera se uplatni u konkrétniho typu
reklamy, jako naptiklad u reklam na tabakové vyrobky, alkoholické napoje ¢i 1éciva.

Dal$im vyznamnym vefejnopravnim piedpisem, ktery se v oblasti reklamy miize

uplatnit, je trestni zakonik?1. Trestny ¢in spachany reklamou miliZe mit nejrtizné;jsi

podoby v zavislosti na tom, pod kterou skutkovou podstatu trestného Cinu je
mozné dané jednani subsumovat. V avahu zde piichazeji predevsim hospodaiské
trestné Ciny dle hlavy VI zakona, jako je trestny ¢in poruseni piedpist o pravidlech
hospodaiské soutéze dle § 248 a trestné Ciny proti primyslovym pravim a proti
pravu autorskému upravené v § 268 az § 270. Jak vSak upozoriiuje JUDr. Filip
Winter: ,V obou téchto pripadech by méla trestni odpovédnost nastupovat az
v krajnim pripadé, nebot zasadné je ochrana vlastnich nehmotnych statkt svérena
nastrojim prava soukromého.“?2Za mnohem vice spolecensky nebezpecnou, by
pak mohla byt povaZovana reklama napliujici znaky skutkové podstaty trestného
¢inu hanobeni naroda, rasy, etnické nebo jiné skupiny dle § 355 trestniho zakoniku.
V tomto piipadé by byla trestnou naptiklad tzv. negativni vyzva. Jejim prikladem
by mohla byt reklama, kterd by nabadala spottebitele, aby nekupovali zboZi od
urcitych vyrobcl s narazkou na jejich ptvod, rasu ¢i ndboZenské presvédcenti.
Pravem chranény zajem zde totiz predstavuje pozadavek rovnosti lidi, zakotveny
jiz ustavnimi normami. Reklamy se dale mohou tykat i trestné ciny jako
podnécovani k trestnému c¢inu dle § 364 ¢i schvalovani trestného ¢inu upravené v §
365. Vycet trestnych Cinli uvedeny vysSe je pouze demonstrativni, jak ostatné

upozornuji v ivodu, vZdy bude tfeba postupovat dle konkrétniho pripadu.

*! z4kon €. 40/2009 Sb. trestni zakonik, ve znéni pozdéjiich piedpist (,trestni zakonik®)

2 WINTER, Filip: Prdvo a reklama. 1. vydani. Praha: Linde Praha, a.s. 1996, s. 22. ISBN 80-7201-001-8.

12



Za dalsi pramen verejnopravni upravy reklamy mize byt povazovan téz

prestupkovy zdkon?3. Prestupkem je, zjednoduSené receno, zavinéné jednani
odpovédné osoby, které porusSuje ¢i ohrozuje zajem spolecnosti a je za prestupek
vyslovné oznaceno v prestupkovém nebo jiném spravnim zakoné. Klasickym
prikladem prestupku spachaného reklamou bude tzv. ,guerilla marketing”, tedy
ilegalni vylep reklamnich letdkd, plakatd, nalepek apod. na mistech, kterd k tomu
nejsou urcena.?*Vtakovém pripadé se pachatel dopousti prestupku proti
verejnému poradku dle § 47 odst. 1 pism. d) prestupkového zakona, nebot
vylepenim plakatu ,znecisti verejné prostranstvi, verejné pristupny objekt nebo
vefejné prospésné zarizeni“. Casto jsme svédky toho, Ze se plakity a letaky
nelegalné vylepuji na zastavky MHD, v takovém piipadé se jednd o prestupek na
useku dopravy a na useku silnicniho hospodarstvi dle § 23 odst. 1 pism. a).
Obecnym problémem v pravnim postihu tohoto jednani je postih pravého
pachatele. Pokud si totiZ reklamni agentura najme velké mnoZstvi osob, které
dostanou za ukol vylepit napt. reklamni nalepky po celém mésté, v pripadé zjiSténi
takového prestupku spravnim organem, budou odpovidat ti, kdo nalepky skutecné
fyzicky vylepovali, a nikoliv reklamni agentura, kterd celou akci naplanovala a
ridila. Je tomu tak jednak proto, Ze prestupkovy zdkon nezna Zadnou formu trestné
soucinnosti, tedy agentura nemtize byt odpovédna napriklad za organizatorstvi
prestupku, a dale, prestupek dle prestupkového zakona miiZze spachat pouze
fyzicka osoba. Pro Uplnost dodavam, Ze na ,guerilla marketing“ 1ze pohliZet téZ jako
na agresivni obchodni praktiku, kterou fadime do nepojmenovanych
nekalousoutéznich deliktl (viz bod 5.3. kapitola 5.). Kromé ,guerilla marketingu” si
lze samoziejmé predstavit i jiné formy prestupku spachaného reklamou. Napriklad
prestupky proti obCanskému souziti, konkrétnéji napriklad prestupek ubliZeni na
cti urdzky ¢i vydani v posméch dle § 49 odst. 1 pism. a). Tato kategorie piestupki
je zvlastni tim, Ze je moZné je stihat pouze na zakladé navrhu poskozeného.

Co se ty¢e mozZného postihu pravnické osoby v souvislosti s reklamou, uvadim

zde jako priklad zakon o pozemnich komunikacich?>, ktery v § 42b odst. 1 pism. e)

% z4kon €. 200/1990 Sb., o pFestupcich, ve znéni pozdéjsich predpisd (,pFestupkovy zakon*)
** llegalni vylepovani reklamy a zékony. In: WINTER, Filip. www.mam.ihned.cz [online]. 15.5.2005 [cit.

2012-02-10]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/plus/c1-16150650-ilegalni-vylepovani-reklamy-a-zakony.
% z3kon &. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich ve znéni pozdéjsich pfedpisu (,,zdkon o pozemnich
komunikacich”)
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upravuje spravni delikt pravnické osoby spocivajici v provozovani reklamniho
zafrizeni vsilnicnim ochranném pasmu bez prisluSného povoleni silni¢niho
spravniho organu. Jedna se zde tedy o jev podobny ,guerilla marketingu“ jen
v ponékud jiném méritku. Objektem spravniho deliktu je zde pak predevSim
bezpecnost provozu na pozemnich komunikacich, nebot reklamni zarizeni
umistnéné v blizkosti pozemni komunikace nesmi dle ustanoveni § 31 odst. 1
zakona o pozemnich komunikacich napriklad oslnovat ridic¢e i vzbuzovat dojem,
Ze se jedna o dopravni znacent.

Poslednim diilezitym verejnopravnim piedpisem, ktery zde chci uvést, je zakon

o_rozhlasovém a televiznim vysilani.2¢ Tento zakon obsahuje jednu z definic

reklamy (viz bod 1.2. kapitola 1.) a dale pro ni stanovi omezeni piredevsim jako
povinnosti provozovateld vysilani. Provozovatelem vysilani dle § 2 odst. 1 pism. g)
zadkona jsou: ,pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd sestavuje program, je
odpovédna za jeho obsah a pod zvukovym nebo obrazovym oznacenim, jez

VIV

program nezameénitelné identifikuje, tento program S$ifi nebo prostrednictvim
tretich osob nechava sirit.“ Tento pojem, ktery uZiva zakon o rozhlasovém a
televiznim vysilani, je srovnatelny s pojmem S$iritel reklamy, ktery uziva zakon o
regulaci reklamy ve svém § 1 odst. 6. Sifitelem reklamy je: ,fyzicka nebo pravnicka

"

osoba, ktera reklamu verejné $iri.“ Je tedy mozné konstatovat, Ze Sirsi pojem Siritel
reklamy v sobé zahrnuje i pojem provozovatel vysilani. Z toho usuzuji, Ze na
¢innost provozovatele vysilani se vztahuji oba tyto zakony. Provozovatelé vysilani
se pak rozdéluji na dvé zakladni skupiny, na provozovatele vysilani ze zadkona a
s licenci. Do prvni skupiny patii vefejnopravni média, tedy Ceska televize a Cesky
rozhlas. Kazdy provozovatel vysilani nese tzv. redakéni odpovédnost za
sestavovani programu, bez ohledu na to, zda jej $ifi po technické strance sam, nebo
prostrednictvim treti osoby.2” Obecné je odpovédnost provozovatele vysilani za
obsah programu objektivni. U reklamy a teleshoppingu jsou povinnosti
provozovatell vysilani rozdéleny do dvou kategorii. Prvni se tyka obsahu reklamy

a teleshoppingu, druha se tyka zarazovani reklamy a teleshoppingu do vysilani.

%6 24kon &. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o0 zméné dalsich zdkon(
(,zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani“)

2 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr: Zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a
predpisy souvisejici. 2. vydani. C. H. Beck 2005, s. 71. ISBN 80-7179-849-5.
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Nejprve tedy ke kategorii prvni. Provozovatelé vysilani jsou ze zdkona povinni
zkoumat, zda se jedna o reklamu, ktera je vyslovné zakazana. Otazka, do jaké miry
Ize od provozovatell vysilani ocekavat znalost prislusnych pravnich piedpist, vsak
zakonem reSena neni, bude tedy zaleZet vZdy na posouzeni konkrétniho pripadu,
zda byl, ¢i nebyl provozovatel schopen odhalit zavadnost urCité reklamy. Zakaz
vysilani urcitych typt reklam je uveden v § 48 odst. 1 pism. a) aZ k). Cilem takto
nastavené povinnosti provozovatele reklamy je predevSim ochrana zakladnich
principd, jako je ochrana moralky, zdravi, spotiebitele, bezpecnosti apod. Dale
podobné jako v zakoné o regulaci reklamy a Etickém kodexu reklamy je i v zadkonu
o rozhlasovém a televiznim vysilani specidlné upravena reklama, ve které ucinkuji
déti, ¢i je détem urcCena. DalSi omezeni obsahu reklamy predstavuje zakaz
ucinkovani hlasatel(i, moderatord a redaktort zpravodajskych poradi v reklamé a
teleshoppingu. Zcela zakdzana je pak reklama na tabdk a tabdkové vyrobky,
politicka reklama a reklama obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy
pleti, jazyka, narodniho nebo socialniho ptivodu, anebo ptislusnosti k narodnostni
nebo etnické mensiné. Zvlastni pozornost je vénovana skryté reklamé, jejiz definici
nalezneme v ustanoveni § 2 odst. 1 pism. q) zdkona o rozhlasovém a televiznim
vysilani. Jedna se o: ,slovni nebo obrazovou prezentaci zboZi, sluzeb, obchodni
firmy, ochranné zndmky nebo c¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzZeb,
uvedenou provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy a
teleshoppingu, pokud tato prezentace zameérné sleduje reklamni cil a mize
vefejnost uvést v omyl o povaze této prezentace.” Jedna se definici uzsi a dle mého
nazoru i propracovanéjsi, nez je definice skryté reklamy obsaZena v zdkoné o
regulaci reklamy (viz bod 4.1.1. kapitola 4.).

Co se tyce kategorie druhé, zarazovani reklamy do vysilani, pravni upravu
nalezneme v § 49 az § 51 zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani. Je zde
predevSim upraveno zarazovani reklamy mezi jednotlivé porady, maximalni podil
reklamy ve vysilani provozovatell vysilani s licenci a dale preruseni vysilaného
potadu reklamou. To je v zasadé mozné, pouze pokud porad trva vice jak 45 minut,
a to ne CcCastéji neZ jednou béhem kazdého 45minutového casového useku.
Provozovatel mize urcit sam, na kterém misté poradu bude reklama umisténa.
Mezi jednotlivymi Soty vSak musi byt prestavka alesponn 20 minut. Toto se vSak

nevztahuje na seridly, zabavné porady a dokumentarni porady, které lze prerusit
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reklamou pouze tehdy, pokud maji alespot 30 min. PreruSovat reklamou nelze
porady uréené détem. Pro Ceskou televizi a Cesky rozhlas, jako provozovatele
vysilani ze zdkona, pak plati, Ze moZnost vysilani reklamy je omezena pouze na
reklamu spojenou s vysilanim sportovnich €i kulturnich udalosti, je-li vysilani
reklamy nezbytnou podminkou k ziskani prav na vysilani dané udalosti, a dale za
podminky, Ze reklama bude zatrazena bezprostiedné pred a po ¢i v prestavce dané
udalosti. Je tedy mozné konstatovat, Ze reklama ve verejnopravnich médiich
v dnesni dobé v podstaté neexistuje.

Dovolim si zde uvést aktualni pripad z praxe, ktery se tyka rozhodnuti Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani vydaného v souvislosti s reklamou. Rozhodnutim ze
dne 17. 5. 2011 ¢. j. had/1656/2011 uloZila spolecnosti CET 21 spol. s.r.o.,
provozovateli televizniho vysilani programu Nova, pokutu ve vysi 100 000 K¢ pro
poruseni ustanoveni § 2 odst. pism. n) zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani.
Podstatou spravniho deliktu spachaného provozovatelem vysilani byla v tomto
pripadé skutecnost, Ze obchodni sdéleni spole¢nosti Knauf, sponzora vysilaného
poradu, nebylo zietelné oddéleno od ostatnich ¢asti programu, prestoZe se jednalo
o reklamu. Ackoliv mélo ptivodné jit o ptipustné sponzorovani, ve skutec¢nosti zde
doslo dle nazoru Rady pro rozhlasové a televizni vysilani k naplnénim defini¢nich
znakl reklamy, a to zejména obsahem reklamniho sloganu, ktery se piimo obraci
na potencialniho zajemce a zdlraznuje, jak snadné je stavét s materialy Knauf.
V pripadé vyslani reklamy vSak existuje zakonna povinnost dle § 49 odst. 1 pism. a)
zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani 28 zajistit, aby reklama byla
rozeznatelnd a zretelné zvukové ¢i obrazové oddélenda od ostatnich ¢asti programu.
Pro ziskdni presnéjsi predstavy o piipadu cituji popis predmétného spotu
obsaZeny v rozhodnuti: ,Bilé pozadi, vlevo nahore logo Knauf, vpravo nahore odkaz
www.knauf.cz s textem ,sponzor poradu’, uprostred bilé plochy kresli malii'ska Stétka
modrou barvou jednim tahem domecek, postupné se pod kresbou objevuji ndpisy
JSasady’, ,stropy’, ,podkrovi’, ,pricky’, ,zatepleni’, ,stavebni chemie’. Ve zvuku je slyset
hudba a stejnd slova jako ndpisy prondsend muzskym hlasem. V zdvéru spotu se pod
nakreslenym domeckem objevi modry tah stétky s textem ,S materidly Knauf stavite

jednim tahem’ (stejny text je pronesen téZ muzskym hlasem), domecek se vzdpéti

8 pozn.: v dobé rozhodovani o tomto pfipadu bylo toto ustanoveni obsazeno v § 48 odst. 1 pism. a)
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prevrati ve velké logo KNAUF.“?? Na rozhodnuti je zajimava predevSim pasaz, ve
které se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zabyva vymezenim pojmu
reklama vii¢i pojmu sponzorovani. V rozhodnuti je mimo jiné uvedeno: ,Reklamou
se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zboZi a sluZeb nebo
jinych vykond a hodnot prostfednictvim komunika¢nich médii. Sponzorovani je
vSak prispévek k financovani vysilaného programu ¢i poradu poskytnuty
komerc¢nim nebo jinym subjektem. Reklama a sponzoring jsou dva odliSné druhy
komerc¢ni komunikace zaloZené na odliSnych principech sledujicich odlisné cile,
které musi byt ve vysilani rozliSovany. Identifikace sponzora pomoci vyrobki a
sluZzeb nesmi obsahovat Udaje ¢i informace, které vybizeji verejnost k nakupu
konkrétnich produktd, jako napt. reklamni slogany, hodnotici udaje tykajici se
kvality, neslouZici pouze k identifikaci sponzora pojenim jeho jména nebo loga s
jeho charakteristickymi vyrobky nebo sluzbami.“ Tento rozbor problematiky je
v rozhodnuti doplnén citaci z rozsudku NejvysSiho spravniho soudu sp. zn. 7 As
75/2005, ktery sice pripousti jistou podobnost mezi reklamou a sponzorovanim,
presto poukazuje na odlisné cile obou institutd. Zatimco reklama propaguje urcity
vyrobek, sponzorovani sleduje utvareni ¢i podporu dobrého jména a povésti
pravnické c¢i fyzické osoby, tedy tzv. ,goodwill“. Soud dale konstatoval, Ze je
nepripustné, aby ustfednim motivem sponzorovani bylo presvédcCit divaka ke
koupi urcitého vyrobku. Cely spor zatim neskoncil, nebot’ spole¢nost CET 21 spol.
s.r.o. podala proti rozhodnuti spravni Zalobu k Méstskému soudu v Praze a poté
proti jeho rozhodnuti téZ kasacni stiZnost k NejvysSimu spravnimu soudu. Tento
dne 22. 2. 2012 rozhodl o zruseni rozhodnuti Méstského soudu a véc mu vratil
k dalsimu prezkumu. Je vSak nutné podotknout, Ze jednim z diivodli uspéchu
kasacni stiznosti spolecnosti CET 21 spol. s.r.o. byl fakt, Ze doSlo k procesnimu
pochybeni Méstského soudu v Praze, kdyzZ tento o véci rozhodl bez tstniho jednani,

ackoliv pro takovy postup nebyly splnény zakonné podminky.

3.2. Druhy pilit reklamniho prdva — soukromoprdvni tiprava

Podstatou soukromého prava je princip, podle kterého ten, kdo se citi byt na

svych pravech poSkozen, musi se sam domahat jejich ochrany.3? Reklama je zde

% viz Pfiloha & 3
30 WINTER, Filip: Prdvo a reklama. 1. vyddni. Praha: Linde Praha, a.s. 1996, s. 9. ISBN 80-7201-001-8.
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chapana jako prostredek konkuren¢niho boje mezi soutéZiteli, kteri se jejim
prostrednictvim snazi oslovit spotrebitele.
Dominantni postaveni v soukromopravni upravé reklamy ma bezpochyby

obchodni zadkonik a obzvlasté jeho dil druhy obsahujici ustanoveni o nekalé soutézi

(viz bod 4.2. kapitola 4.). Existuji ale i dalsi ustanoveni obchodniho zakoniku, ktera
se mohou reklamy dotykat. PredevSim je to ustanoveni § 12 o ochrané proti
zasahiim do obchodni firmy, kde je v odst. 1 uvedeno: ,Kdo byl dot¢en na svych
pravech neopravnénym uzivanim firmy, miiZze se proti neopravnénému uzivateli
domahat, aby se takového jednani zdrzel a odstranil zavadny stav.“ Pokud by tedy
byla firma podnikatele pouzita bez jeho souhlasu v reklamé jiného podnikatele,
resp. soutéZzitele, je mozné domdahat se odstranéni tohoto zavadného stavu.
S uzitim obchodni firmy jiného soutézitele souvisi i ustanoveni § 47 obchodniho
zakoniku, tedy nekalosoutézni jednani v podobé vyvolani nebezpeci zamény.
DalSim soukromopravnim predpisem, ktery se miiZze v pravni Upravé reklamy

uplatnit, je obCansky zdkonik31, a to konkrétné ustanoveni § 11 az § 16 o ochrané

osobnosti. Dle § 11 ma fyzicka osoba: ,pravo na ochranu své osobnosti, zejména
Zivota zdravi, obcanské cti a lidské dulistojnosti, jakoz i soukromi, svého jména a
projevii osobni povahy.“ Toto ustanoveni je rozvinutim tustavné zakotvenych
zakladnich prav, ktera jsou obsaZena jak v Listiné zakladnich prav a svobod32, tak i
v Evropské umluvé o lidskych pravech. Z hlediska reklamy, pak ptripada v ivahu
piredevSim neopravnéné uziti jména fyzické osoby k reklamnim uceliim a dale
zneuziti podobizny, obrazkového snimku a obrazkového a zvukového zaznamu
fyzické osoby bez jejiho svoleni. V § 12 odst. 3 ob¢anského zadkoniku je uvedeno, Ze
vySe uvedené zaznamy se mohou bez svoleni zobrazené osoby poridit nebo pouZit:
,primérenym zplsobem pro védecké a umélecké ucely a pro tiskové, filmové,
rozhlasové a televizni zpravodajstvi. Ani takové pouziti vSak nesmi byt v rozporu s
opravnénymi zajmy fyzické osoby.“ Vtomto pripadé hovorime o tzv. védecké,

’

umeélecké nebo reportazni licenci. Jak vSak uvadi komentar k obcanskému

3! z4kon €. 40/1964 Sb. ob&ansky zakonik ve znéni pozdéjiich piedpist (,ob&ansky zakonik*)

? usneseni predsednictva Ceské narodni rady &. 2/1993 Sb., o vyhlaeni LISTINY ZAKLADNICH PRAV A
SVOBOD jako soucasti Ustavniho poradku Ceské republiky

3
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zakoniku, je nutné zdlraznit, Ze: ,Zadna z téchto licenci nezahrnuje potizeni ¢i
pouziti zminénych chranénych osobnostnich statki k reklamnim tceltim.“33

Ve vyctu soukromopravni ipravy nemize chybét ani autorsky zakon. Reklamu,

ve smyslu autorského zakona, lze chapat jako autorské dilo, tedy jako jedinecny
vysledek tvirci Cinnosti autora vyjadieny v objektivné vnimatelné formé. Pokud
bude reklama vysledkem c¢innosti reklamni agentury, a tedy i vétsitho poctu autort,
bude se jednat o dilo spoluautord, kdy témto piislusi dle § 8 odst. 1 autorského
zakona pravo k dilu spole¢né a nerozdilné. Nejen reklama jako celek, ale jeji sloZky
Ci obsahové casti mohou poZzivat ochrany autorského zakona. Zde mam na mysli
napiiklad prava vykonného umeélce k jeho uméleckému vykonu, tedy prava, ktera
autorsky zakon v § 1 pism. b) oznacuje jako prava souvisejici s pravem autorskym.
V praxi se bude jednat o vykony hercti, zpévaki, tanec¢nikl apod. Dale se v reklamé
miiZe objevit i konkrétni autorské dilo, ¢astym jevem je napriklad vyuziti popularni
hudebni skladby, tedy dila hudebniho. Tviirce reklamy musi v takovém piipadé
smluvné oSetrit sviij vztah k autorovi hudebni skladby. Prichazi v ivahu predevsim
licenéni smlouva dle § 46 a nasl. autorského zakona. Touto smlouvou autor
poskytne nabyvateli pravo uzit autorské dilo, a to zplsobem stanovenym ve
smlouvé. Pro Uplnost dodavam, Ze licencni smlouvy nebude treba, pokud by se
jednalo o dilo volné, tedy dilo, u kterého jiZ plynutim casu zanikla vylu¢na
majetkova prava autora. Systém tvorby reklamy a oSetfeni vzajemnych prav
zucCastnénych subjekt v oblasti autorského prava byva v praxi dosti slozity.
Existuje zde v prvni radé kreativni agentura, kterda ma bud’ smlouvy o vytvoreni
dila s externimi autory, nebo takové autory primo zameéstnava. V pripadé externich
autorii je vhodné snimi uzaviit kombinaci smlouvy o dilo s vySe zminénou
smlouvou licen¢ni. Na zakladé téchto smluv se kreativni agentura stava nositelem
prav k diliim, vykontim, zaznamim apod. VSechny tyto smlouvy musi umoziiovat
nasledné poskytovani podlicenci, tedy moZnosti uzit dilo tretimi osobami. DalSim
clankem tetézu miiZze byt tzv. fullservisovd reklamni agentura3*, ktera jiz jedna

pfimo se zadavatelem reklamy, zjejiho pohledu klientem. Tato fullservisova

33 SVESTKA, Jifi, SPACIL, Jifi, SKAROVA, Marta, HULAK, Milan a kolektiv: Obéansky zdkonik 1, II. 2. vydani,
Praha: C. H. Beck 2009, s. 182.
34 ., . . . v s ; TV P . .

timto pojmem jsou v praxi oznac¢ovany reklamni agentury nabizejici kompletni servis v oblasti
propagace vyrobku ¢i sluzby, tedy vytvoreni reklamni kampané, reklamnich produktd a poskytovani
marketingového servisu
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reklamni agentura ziskd od kreativni agentury na zakladé sni uzaviené
podlicen¢ni smlouvy prava uzit predmétna dila.

Zavérem je nutné se zde jesté zminit o tom, Ze Fada dél, vykont, zdznami apod.
podléha kolektivni spraveé, kdy uzivatel nejednd primo s ptivodcem nehmotného
statku, ale s tzv. kolektivnim spravcem. Mezi neznaméjsi patii OSA a Intergram.
Zakonna uprava obsahuje pro tyto pripady néktera specifika, nicméné to

podstatné - tedy nutnost souhlasu s uzitim dila a jasny ucel smlouvy, plati i zde.
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4. Analyza nejvyznamnéjSich pramenii pravni regulace reklamy

4.1. Zdkon o requlaci reklamy a zdkon o ochrané spotrebitele

4.1.1. Zdkon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy je zakladnim a hlavnim predpisem verejného prava,
ktery stanovi omezeni pro reklamu. Tento zakon byl ptijat Parlamentem Ceské
republiky dne 10. 2. 1995. Od té doby byl mnohokrat novelizovan, obzvlasté
dtilezitou se jevi novelizace provedena zakonem ¢. 138/2002 Sb. a dale novelizace
provedena zakonem ¢. 25/2006 Sb. Hlavnim dvodem prijeti téchto novel, byl
nesoulad tehdejSiho znéni zdkona splatnou evropskou legislativou. 3°
Prostrednictvim téchto novelizaci byly do zdkona o regulaci reklamy plné
implementovany smeérnice Evropské unie regulujici reklamu. Konkrétnéji o nich
bude pojednano v bodé 4.3. této kapitoly.

Nyni k v soucasné dobé platnému a uc¢innému znéni zakona o regulaci reklamy. V
§ 1 odst. 1, ktery vymezuje plisobnost zdkona, je uvedeno: ,Tento zakon
zapracovava prislusné predpisy Evropské unie upravujici regulaci reklamy, ktera
je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky,
na humanni 1écivé pripravky, na veterinarni 1é¢ivé pripravky, na potraviny a na
pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, aupravuje obecné pozadavky na
reklamu a jeji Sifeni vCetné postihli za poruSeni povinnosti podle tohoto zakona
a stanoveni organli dozoru.“ Systematika zakona je takova, Ze v § 1 az § 2c jsou
upraveny obecné pozadavky na kazdou reklamu, dale v §3 az § 6b jsou uvedena
omezeni pro jednotlivé typy reklamy dle komodit které nabizeji, tedy reklamy na
tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni lécivé pripravky, reklamy
podporujici darovani lidskych tkani a bunék, reklamy na potraviny a kojeneckou
vyzivu, reklamy na veterindrni lécivé pripravky, reklamy na docasné uzivani
ubytovaciho zarizeni nebo stim spojené sluzby, reklamy na stfelné zbrané a

stfelivo, a kone¢né reklamy na pohiebni sluzby. V §7 a nasledujicich je pak

upraven spravni dozor nad dodrzovani zakona.

s HRABAK, Jan. Reklamni pravo po novele. Prdvni rddce. [online]. 2006, ro¢. 2006, ¢. 9 [cit. 2012-03-16].

Dostupné z: http://www.pravniradce.ihned.cz.
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Nejprve tedy k zakladnim pojmiim. Zakon o regulaci reklamy v § 1 odst. 4,5a 6
stanovi definici subjektii reklamy. Jsou jimi zadavatelé, zpracovatelé a Siritelé

reklamy. Zadavatelem reklamy je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera objednala u

jiné osoby reklamu, a to vétSinou na zakladé smlouvy o dilo. Zadavatel v prvé radé
reklamu financuje, a tedy ma nejsilngjSi vliv na jeji obsah. Cilem reklamy je
zviditelnéni vyrobku, sluzby, obchodni znacky zadavatele Ci spoleCenské udalosti,
kterou zadavatel porada. Zadavatel ma tedy samozrejmé i pravo zvolit si
komunikac¢ni prostredky, kterymi bude reklama Sifena apod. Co se tyce
odpovédnosti za obsah reklamy, jednd se o odpovédnost objektivni s moZnosti
liberace, nebot: ,Zadavatel se zprosti odpovédnosti za obsah sifené reklamy, ktery
je v rozporu se zakonem, prokaze-li, Ze zpracovatel nedodrzZel pti jejim zpracovani
jeho pokyny, a v disledku toho je obsah této reklamy v rozporu se zdkonem."“36
Dalsi povinnosti zadavatele reklamy stanovi zdkon o regulaci reklamy v § 7a odst.
1: ,Zadavatel reklamy je povinen uchovavat ukazku (kopii) kazdé reklamy nejméné
po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama naposledy Sifena.” Tato povinnost je
stanovena predevsim kvili potrebam pripadného spravniho rizeni, které by se
zadavatelem reklamy zahajil dozor¢i organ.

Zpracovatelem reklamy je osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou osobu reklamu
zpracovala. V praxi ptjde nejcastéji o reklamni agenturu. V pripadé, Ze zpracovatel
dodrzi veskeré pokyny zadavatele k vytvoreni reklamy (viz vySe), a tato bude
shledana protipravni, odpovidd zpracovatel reklamy za jeji obsah spolu se
zadavatelem reklamy spolecné a nerozdilné.3” Popripadé se odpovédnosti zprosti
zcela, prokaze-li, Ze jsou vreklamé uvadény udaje: ,jejichz pravdivost neni
schopen posoudit ani s vynaloZenim veskerého usili.“38

Tretim subjektem reklamy je Siritel reklamy, tim je osoba, ktera reklamu

verejné Siri. Jak uvadim v bodu 3.1. kapitoly 3., pod pojem Siritel reklamy spada i
pojem provozovatel vysilani. Sititelem reklamy budou v zavislosti na druhu média
i jiné subjekty napiiklad vydavatelé periodického tisku a podobné. Dle typu média

pak také rozliSujeme odpovédnost Siritele reklamy za jeji obsah. V ptipadé

3 ROZEHNAL, Ales. Komentar k § 1 odst. 5 zak. 40/1995 Sbh. [Zadavatel reklamy] ASPI [databaze]. APSI
stav k 5. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].

7 ROZEHNAL, Ales. Komentar k § 1 odst. 6 zak. 40/1995 Sb. [Zpracovatel reklamy] ASPI [databéze]. APSI
stav k 5. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].

*® ROZEHNAL, Ales. KomentaF k § 1 odst. 5 zak. 40/1995 Sb. [Zadavatel reklamy] ASPI [databaze]. APSI
stav k 5. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].
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rozhlasového a televizniho vysilani odpovida Siritel reklamy za jeji pripadnou
protipravnost pouze v pripadé, Ze zadavatele reklamy nelze urcit. V pripadé Sireni
reklamy v dennim tisku neodpovida Siritel (zde oznacovan jako vydavatel) za
obsah reklamy viibec, jedinou vyjimkou by byla situace, kdy zadavatelem reklamy
by byl sam vydavatel.3?

Zavérem je nutné zdiraznit, Ze zakon o regulaci v § 8a pfimo vyjmenovava
jednotlivé spravni delikty, jichZ se mlze dopustit vzdy konkrétni subjekt reklamy.
Ptitom dle mého nazoru jsou spravni delikty, jichz se dopusti fyzicka osoba,
trestany mirnéji nez spravni delikty pravnickych osob.

Nyni bliZe k samotné regulaci reklamy. V § 2 je uveden vycet zakazané reklamy.
Dle odst. 1 pism. a) je zakazana reklama zboZzi, sluzeb nebo jinych vykoni ¢i hodnot,
jejichZ prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi piredpisy. Jedna
se predevSim o zboZi obecné zakazané, jako jsou drogy, chemické zbrané, a dale
napiiklad o zboZi bez povinné certifikace. Pod toto ustanoveni spada napriklad i
zakaz reklamni propagace fasismu. Dle pism. b) je zakdzana reklama zaloZena na
podprahovém vnimani, kterou se rozumi takova reklama, kterd je schopna
ovlivnit podvédomi osoby, aniZ by ji tato osoba védomé vnimala. ,Je to zvukova,
obrazova nebo zvukové-obrazova informace, ktera je zamérné zpracovana tak, aby
méla vliv na podvédomi posluchace nebo divaka, aniZ by ji mohl védomé vnimat.
Tyto zrakové nebo sluchové podnéty se dostdvaji do mozku clovéka, kde jsou
uklddany, nejsou vSak jeho védomim rozpoznany.“ 40 Pravé pro svoji
manipulativnost je tento druh reklamy velice nebezpecny, a proto prisné zakazany.
Poprvé se podprahova reklama objevila ve Spojenych statech americkych v 50.
letech 20. stoleti. Tehdy americky marketingovy specialista James Vicary
publikoval studii, podle niZ sdéleni propagujici limonadu a popcorn objevujici se
na filmovém platné jen na tri tisiciny sekundy vyrazné zvySuji prodej obou
produktl. Po péti letech pan Vicary priznal, Ze cely vyzkum zfalSoval, presto
myslenka ovliviiovani lidského rozhodovani timto zplisobem stacila nadchnout
mnoho marketingovych spolecnosti. A pravé z toho diivodu je z opatrnosti zakaz

podprahové reklamy soucasti vétSiny zakond regulujicich reklamu, vCetné toho

** STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo$ a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 178. ISBN 978-80-7400-354-7.

40 ROZEHNAL, Ales. Komentar k § 2 odst. 1 pism. b) zdk. 40/1995 Sb. [Zadkaz podprahové reklamy] ASPI
[databdze]. APSI stav k 7. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].
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Ceského. Déle je dle pismena c) zakadzana reklama, ktera je nekalou obchodni
praktikou podle zvlastniho pravniho predpisu. Timto predpisem je myslen
obchodni zakonik. Konkrétné se bude jednat o jednani popsané v § 44 az § 52
obchodniho zakoniku. Klasickym nekalosoutéZznim jevem je napriklad klamava
reklama. Zarazeni nekalousoutézniho jednani do verejnopravniho i
soukromopravniho predpisu ma za nasledek jednak posileni zakazu téchto
reklamnich praktik a také mnohost zptlisobli ochrany pred jedndnim napliiujicim
jejich znaky. Dle § 8 a odst. 1 pism. b) je spravnim deliktem pravnické osoby nebo
podnikajici fyzické osoby Sireni reklamy zakazané dle § 2 odst. 1 pism. a) az f). Za
spravni delikt pak hrozi Sititeli zakdzané reklamy penézita pokuta, a to az ve vysi
2 000 000KC. Z toho vyplyva, Ze kromé piipadné nahrady skody zpiisobené jinému
soutéziteli a uplatnéné v ramci civilniho sporu miize byt Siriteli, resp. zadavateli
takové reklamy udélena ve spravnim ftizeni téZ penézitd pokuta prisluSnym
dozorujicim organem. Ddle je dle § 2 odst. 1 pism. d) zdkona o regulaci reklamy
zakazana reklama skryta. Jedna se o ,slovni nebo obrazovou prezentaci zbozi,
sluZeb, obchodni firmy, obchodni znamky nebo cCinnosti vyrobce zboZi nebo
poskytovatele sluzby, uverejnéna zpravidla za uUplatu nebo jinou protihodnotu
v poradu, ktery nema povahu reklamy...“41 Do této definice pak v praxi spada
napriklad tzv. product placement, tedy pouZziti vyrobku v televiznim potadu, jehoz
cilem je zvySeni prodeje tohoto vyrobku, €i tzv. redak¢ni reklama, tedy reklama
zpracovanad jako novinarska zprava. Dilezitym znakem je to, Ze redak¢ni reklama
neni umisténa v sekci inzerce a neni za reklamu ani jinak vyslovné oznacena.
Skryta reklama se muzZe objevit i ve formé zminéni se o urcitém vyrobku v ramci
rozhovoru vysilaného v televizi ¢i rozhlase. Odst. 1 je uzavien ustanovenimi

pismena e) a f), které se tykaji Sifeni nevyzadané reklamy a dale Sifeni reklamy

na veiejné pristupnych mistech. Siteni reklamy na vefejnosti je upraveno téz
prestupkovym zakonem a zdkonem o pozemnich komunikacich, jak bylo uvedeno
v kapitole 3 bodu 3.1 prace. Opét pozorujeme mnohost pravni Upravy ve vztahu
k zakazané reklamé, kdy zakon o regulaci reklamy zaujima pozici lex generalis.
Sireni reklamy na vefejné pfistupnych mistech je doplnéno ustanovenim § 2 odst.
6

zdkona o regulaci reklamy, ktery upravuje pravomoc dané obce rozhodnout o

* ROZEHNAL, Ale$. KomentaF k § 2 odst. 1 pism. d) zak. 40/1995 Sb. [Zakaz skryté reklamy] ASPI
[databdze]. APSI stav k 7. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].
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tom, na kterych verejné pristupnych mistech je umisténi reklamy povoleno, doba,
po kterou toto povolen plati, atd. Pro zajimavost dodavam, Ze v soucasné dobé
probiha v Senatu Ceské republiky rozprava o navrhu novely zakona o pozemnich
komunikacich, jiZ by byl vysloven uplny zdkaz umistovani reklamnich billboardt u
dalnic a silnic vSech trid. Situace se zatim vyviji tak, Ze senat navrh novely zakona
upravil s tim, Ze by se zakaz billboardi tykal pouze dalnic a silnic prvni tiidy.

VysSe uvedenym byl v podstaté vyCerpan obsah § 2 odst. 1 zdkona o regulaci

reklamy. Odst. 2 je pak vénovan reklamé srovnavaci. Tato je povolena pouze za

podminek stanovenych zdkonem o regulaci reklamy a obchodnim zdkonikem.
Vzhledem k tomu, Ze se srovnavaci reklamé budu podrobnéji vénovat v kapitole 5,
dovolim si na tomto misté pouze konstatovat, Ze srovnavaci reklama je v podstaté
zvlastnim typem prezentace zboZzi, sluZeb ¢i soutéZiteld, jejimz hlavnim poznavaci
znakem je skutecnost, Ze je zde vyslovné nebo i neprimo identifikovan jiny

soutéZzitel nebo jeho zboZi. V odst. 3 je obsazeno obecné ustanoveni, kladouci

naroky na kazdou reklamu, je zde uvedeno: ,Reklama nesmi byt vrozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivoda rasy,
pohlavi nebo narodnosti, nebo napadat naboZenské nebo narodnostni citéni,
ohroZovat obecné neprijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou dlistojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické presvédceni.“ Co se tyce pojmu dobré mravy,
jsou jim chapany dobré mravy ve smyslu generalni klauzule proti nekalé soutézi
obsazené v obchodnim zakoniku.#2 Opét zde pozorujeme provazanost zakona o
regulaci reklamy a obchodniho zakoniku. Dale je zde navaznost i na Eticky kodex
reklamy, nebot poZadavek mravnosti je veskrze pozadavkem etickym. Mravnost je
zde chapana v obecnéjsim vyznamu slova a rozhodujici pak bude pohled vétSinové
spolecnosti na danou reklamu. V odst. 4 a 5 nalezneme zakaz reklamy podporujici
chovani posSkozujici zdravi a dale povinnost oznaceni reklamy pri jejim Sireni
spolec¢né s jinym sdélenim.

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze zde jsou subjekty reklamy, které maji
povinnost zdrZet se urcitych forem zakazané reklamy. Nyni bliZze k dozorujicim

organtim. Tyto jsou uvedeny v § 7 odst. 1 zakona o regulaci reklamy a jejich

2 ROZEHNAL, Ales. Komentar k § 2 odst. 1) zak. 40/1995 Sb. [Zdkaz reklamy v rozporu s dobrymi mravy]
ASPI [databaze]. APSI stav k 7. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].
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pravomoc je dana bud’ dle zptlisobu, jakym je reklama Sifena, nebo komoditou, na
kterou se reklama vztahuje. Jsou jimi: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro
jakoukoliv reklamu $ifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani, ¢i audiovizualnimi
médii, Statni Ustav pro kontrolu léciv pro reklamu na humanni lécivé pripravky,
Ministerstvo zdravotnictvi CR pro reklamu na zdravotni pé¢i a sponzorovani v této
oblasti, Statni rostlinolékarska sprava pro reklamu na pripravky na ochranu rostlin,
Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatdi aléc¢iv pro reklamu na
veterinarni 1é¢ivé ptipravky, Urad pro ochranu osobnich tidajii pro nevyzadanou
reklamu sifenou elektronickymi prostredky a kone¢né krajské zivnostenské arady
v ostatnich pripadech#3. Na provadéni kontrolni ¢innosti témito organy se vztahuje
zakon ¢. 552/1991 Sb., o statni kontrole ve znéni pozdéjsich predpist. Sankce,
které jsou tyto orgdny opravnény udélovat za spravni delikty v oblasti reklamy,
jsou v zasadé dvojiho typu. Jednak zvlastni opatieni dle § 7c odst. 1 a 2 zdkona o
regulaci reklamy, mezi ktera radime narizeni odstranéni nebo ukonceni reklamy a
dale penézité pokuty az do vyse 5 000 000 K¢. Dale maji dozorujici orgdny moZnost
ulozit nékterému ze subjektid reklamy poradkovou pokutu za procesni delikty
vyjmenované v § 7d, a to aZ do vySe 50 000 K¢. Pokud je sankce pravnické ci
fyzické osobé uloZena, je moZné se proti tomuto rozhodnuti odvolat pouze
v pripadech taxativné vyjmenovanych v § 8c odst. 1. V odvolacim rizeni se pak
uplatniuje princip autoremedury. Pokud odvolani dle zdkona o regulaci reklamy
neni mozné, ma subjekt reklamy, jemuZ byla uloZena penéZita pokuta za poruseni
zakona, moznost podat Zalobu v ramci spravniho soudnictvi dle soudniho adu

spravniho k prislusnému krajskému soudu.**
4.1.2. Zdkon o ochrané spotrebitele

Zakon o ochrané spotrebitele je druhym velice vyznamnym pramenem
verejného prava, ktery zasahuje do pravni regulace reklamy. Ustanoveni, ktera
obsahuji regulaci reklamy, nalezneme v ¢asti druhého zakona nesouciho nazev
»2Povinnosti pii prodeji vyrobkil a poskytovani sluzeb.“ Zakon zde operuje s pojmy
nekala obchodni praktika, klamava obchodni praktika a agresivni obchodni

praktika. Podoba této casti zakona je vyrazné ovlivnéna smérnici Evropského

v

* pozn.: piislu$nost Zivnostenského ttadu je dana dle sidla zadavatele ¢i Sititele reklamy
* zakon &. 150/2002 Sb. soudni F4d spravni ve znéni pozdéjiich piedpist (,soudni Fad spravni®)
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Parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. 5. 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vici spotiebitelim na vnitinim trhu, ktera byla do zdkona o ochrané
spotrebitele implementovana novelou provedenou zakonem ¢. 36/2008 Sb. Tato
smérnice fakticky propojila ustanoveni obchodniho zdkoniku a zakona na ochranu
spotrebitele, nebot nekald obchodni praktika ve vztahu ke spotfebitelim je dle
smérnice zaroven nekalym soutéZnim jednanim mezi soutéZiteli v hospodarské
soutéZi. Proto je takové jednani postiZitelné jak na zakladé zakona o ochrané
spotrebitele, tak dle ustanoveni § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku, které obsahuje
tzv. generalni klauzuli. ,Uplatni se jedna ze ,soudcovskych skutkovych podstat
nekalé soutéZe’ - poruseni norem verejného prava sdlsledky pro soutézni
postaveni v soukromopravnich vztazich.“45> DalSim prinosem této smérnice je tzv.
cernd listina. Jedna se o seznam obchodnich praktik (celkem 23 klamavych a 8
agresivnich), které jsou vzdy povazZovany za nekalé a jako takové musi byt
jednotné zakazany ve vSech statech Evropské unie. Tuto ,Cernou listinu“ prevzal
zakon o ochrané spotrebitele ve formé prilohy ¢. 1 a ¢. 2.

Pravni uprava tykajici se reklamy obsazZena v zakonu o ochrané spotrebitele se
preveds$im poji s pojmem nekald obchodni praktika. V § 4 odst. 1 je uvedeno, Ze:
,0bchodni praktika je nekald, je-li jednani podnikatele vii¢i spotiebiteli v rozporu
s pozadavky odborné péce a je zptlisobilé podstatné jeho rozhodovani tak, ze mtze
uCinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.“ V odst. 3 vété druhé je pak
uvedeno, Ze: ,Nekalou obchodni praktikou jsou zejména klamavé a agresivni
obchodni praktiky.“ V nasledujicich ustanovenich jsou vyjmenovany jednotlivé
typy klamavych a agresivnich obchodnich praktik, které zptresnuji a rozsiruji vyse
zminéné prilohy €. 1 a 2. Zajimavy z hlediska reklamy je predevsim zakaz tzv.
vabivé reklamy obsaZeny v priloze 1. pism. d). Jedna se o situaci, kdy podnikatel
nabizi ke koupi vyrobky ¢i sluzby, jejichZ dodani fakticky neni schopen. Dale v pism.
j) je obsaZena v podstaté jinymi slovy popsana definice skryté reklamy, kterou
zname ze zakona o regulaci reklamy a ze zakona o rozhlasovém a televiznim
vysilani. Je zde totiZz uvedeno, Ze obchodni klamavou praktikou je jednani
podnikatele, jimZ: ,propaguje ve sdélovacich prostredcich vyrobky nebo sluzby

zpusobem, pii némz si spotrebitel nemusi uvédomit, Ze se jedna o placenou

*> HAJN, Petr. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach a ceské pravo. Prdavni rozhledy. 2007, roc.
2007, €. 22, s. 2. Dostupné z: www.beck-online.cz.
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reklamu vyrobku nebo sluzby.“ V pism. 1) je obsazen zakaz propagace vyrobku
zplUsobem, ktery u spotiebitele miize vyvolat dojem, Ze byl tento vyroben urcitym
vyrobcem, ackoliv tomu tak neni. Takové jednani podnikatele by se dalo posoudit
téz dle § 47 obchodniho zakoniku jako vyvolani nebezpeci zamény. Z prilohy ¢. 2
obsahujici vycet agresivnich obchodnich praktik vybiram ustanoveni pism. e),
které uvadi, Ze agresivni obchodni praktikou je vZdy jednani podnikatele, ktery
prostifednictvim reklamy primo nabada déti, aby si nabizené vyrobky zakoupily
nebo aby k jejich koupi presvédcily dospélou osobu. Stejné jako v zdkoné o regulaci
reklamy je kladen zvlastni zietel na ochranu déti a mladistvych pred negativnim
vlivem reklamy.

VySe jsem vymezila zakdzané obchodni praktiky a jejich ndvaznost na reklamu,
dozor nad dodrzovani téchto ustanoveni je upraven v § 23 odst. 11. Ten uvadi, Ze
se pfi vykonu dozoru v oblasti regulace reklamy, kterd je nekalou obchodni
praktikou podle zdkona o ochrané spotrebitele, postupuje podle zakona o regulaci
reklamy. Postup téchto organt a jejich vymezeni byl jiz podrobné popsan v bodé
4.1.1. kapitoly 4. této prace, tudiZ nepovaZuji za nutné, se k nému na tomto misté

opét vracet.

4.2. Obchodni zdkonik

vvvvvv

zakonik a jeho ustanoveni hlavy paté, dilu druhého tykajici se nekalé soutéze.

4.2.1. Generdlni klauzule

V § 44 odst. 1 je obsaZena tzv. generalni klauzule, kterd v nejobecnéjsi formé
upravuje pojem nekalosoutéZniho jednani. Nekalou soutéZi je dle tohoto
ustanoveni: ,jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy
soutéze, a je zplsobilé privodit Gjmu jinym soutézitelim, spotiebitelim nebo
dal$im zakaznikiim.“ Dale je uvedeno, Ze: ,Nekald soutéz je zakazana.” Tento
abstraktné formulovany generalni zakaz ma svlj divod predevSim vtom, Ze
nepreberné mnoZzstvi moznosti, jakym zplisobem se miiZe nekald soutéz projevit,
neni mozné kazuisticky upravit. Velky diiraz je tedy kladen na judikaturu soudd,

ktera ma moznost diky tomuto ustanoveni pruzné reagovat na aktualni pripady
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jednani soutézitelli. Hranice mezi zakdzanym a dovolenym chovanim je tedy do
jisté miry zavisla na uvazeni soudi. Zaroven plati, Ze znaky generalni klauzule
musi byt splnény vzZdy, tedy i v pripadé, kdy je urCité jednani soutéZitele mozné
subsumovat pod konkrétni skutkovou podstatu uvedenou v obchodnim zakoniku.

Nyni bliZze kjednotlivym slozkam generalni klauzule. Za prvé se musi jednat o

jednani v hospodarské soutézi. Toto jednani vyZaduje predevSim: ,soutézni vztah
mezi vyrobci stejného ¢i zaménitelného sortimentu a poskytovateli stejnych nebo
zameénitelnych sluzeb.“4¢ Tento vztah je tfeba chapat v Sirokém slova smyslu.
Podminkou je predevSim to, Ze jednani v hospodaiské soutéZzi musi byt

motivovano soutéZnim zamérem.

Za druhé musi byt toto jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze. Je tieba
zdliraznit, Ze se nejedna o dobré mravy dle obcanského zakoniku ani o dobré
mravy ve smyslu mravnosti ¢i etiky. Hospodarska soutéZ je totiZ prostredim
konkurenc¢nim a do jisté miry i agresivnim, plati zde tedy pravidla jiné moralky nez
normativni prikazy dobrych mravii v obecném slova smyslu.4” Diky tomu mtize byt
reklamni slogan napfriklad i hanlivéjstho ¢i kontroverznéjSiho razu, a presto
nebude povazZovan za protipravni. Jsou zde vsak jiné mechanismy, které mohou
takovou reklamu omezit, predevSim zakon o regulaci reklamy a téZ Eticky kodex
reklamy. Co se tyCe dokazovani rozporu jednani soutéZitele s dobrymi mravy
soutéZe, judikatura se shoduje na tom, Ze se zde jedna o otazku pravni, a nikoliv
faktickou. To ostatné konstatovala jiZ prvorepublikova soudni praxe, konkrétné
vrozhodnuti Vazny ¢. 10.521, vnémZ je uvedeno: ,otdzka, zda jde o rozpor
s dobrymi mravy soutéZe, jest otazkou pravni, nikoliv skutkovou. Re${ ji proto
soudy podle svého mravniho a pravniho, zdkonim odpovidajiciho presvédceni,
nikoliv znalci.“

Za treti musi byt toto jednani zpiisobilé privodit djmu jinym soutéZitelim nebo

spotiebitelim. Pojem Gjma zde predstavuje jak Skodu napriklad v podobé odlakani

zakaznikli, tak Ujmu nehmotnou, jakou miize byt ohroZeni dobré povésti
soutézitele. Tato Gjma vSak nemusi byt piimo zplisobena. Staci, pokud je jednani

alespon zplisobilé takovou Ujmu zplisobit. Na druhou stranu, vznik Gjmy nemusi

a6 HAIN, Petr. Jak jednat v boji s konkurenci. 1. vydani. Praha: Linde Praha a.s., 1995, s. 18. ISBN 80-
85647-93-1.

*" ELIAS, Karel, BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, JEZEK, Jifi a kol. Kurs obchodniho préva: Obecnd &dst, Soutézni
prdavo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 310. ISBN 80-7179-854-1.
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vZdy znamenat, Ze doSlo k poruSeni generalni klauzule proti nekalé soutézi. Toto
doklada napriklad rozsudek Nejvyssiho soudu sp. zn. 32 Cdo 139/2008, v ném? je
mimo jiné uvedeno: ,Pouhé zplisobeni Gjmy soutéziteli (nebo moznost zplisobeni
takové Ujmy) jeSté nevypovida o nekalém charakteru soutéZzniho jednani. JestliZe je
druhym piisobena hospodarskd Ujma takovymi prostiedky, které jsou
v hospodarském boji povaZovany za soutézné slusné (to nevylucuje urcitou davku
soutézni agresivity, soutéZni Istivosti), nelze ztoho vyvozovat protipravnost
takového jednani. V hospodarském soutéznim boji se neuplatni staroifimska zasada
,heminem laedere"”

Co se tyCe moznosti zplsobeni Ujmy spotrebiteli, obchodni zadkonik nepodava
vysvétleni pojmu ,spotrebitel“. Dle pravni teorie se bude jednat o priimérného
konzumenta, ktery by se nemél nachazet v pasmu hlubokého intelektualniho
podprimeéru. To znameng, Ze spotiebitel musi vykazovat jistou mirou soudnosti a
rozpoznavaci schopnosti. 48 VSeobecné znama reklamni nadsazka by tedy
primeérného spottebitele neméla uvadét v omyl ani by neméla zapiicinit moznost
privozeni Ujmy tomuto soutéZiteli. V této souvislosti je tfeba pripomenout, Ze
ochrana spotrebitele je primarnim ukolem verejnopravni upravy, predevsSim
zakona o ochrané potrebitele. Diky implementaci smérnic Evropské unie vSak
doslo k propojeni soukromopravni a verejnopravni tpravy, jak bylo vysvétleno
v kapitole 4.1.2. této prace. Divodem promitnuti ochrany spotrebitele do
soutézniho prava je nepochybné fakt, Ze jejich ochrana a viibec ochrana vetejného
zajmu vramci hospodaiské soutéZe v Evropské unii zacala zastavat stejné

dtlezitou pozici jako ochrana samotnych soutézitel.49

4.2.2. Vybrané nekalosoutéZni delikty

§ 44 odst. 2 obchodniho zakoniku obsahuje vycet nékterych skutkovych podstat
zakladajicich nekalou soutéz. Jsou jimi: klamava reklama, klamavé oznacovani
zboZi asluzeb, vyvolavani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti podniku,

vyrobki ¢i sluzeb jiného soutéZitele, podplaceni, zleh¢ovani, srovnavaci reklama,

8 HAIN, Petr. Jak jednat v boji s konkurenci. 1. vydani. Praha: Linde Praha a.s., 1995, s. 24. ISBN 80-
85647-93-1.

9 HAIN, Petr. Unfair competition law in the EU and in the Czech Republic: (paradoxes of the current
state and the new trends). Casopis pro prdvni védu a praxi, Brno, Masarykova univerzita. ro¢. 2006, ¢. 4.,
s. 387.ISSN 1210-9126, 2006.
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porusovani obchodniho tajemstvi a ohroZovani zdravi spotiebiteld a Zivotniho
prostiedi. Nejedna se pritom o vycet taxativni. Ustanoveni § 45 a nasledujici, ktera
tato jednani definuji, nemaji ke generalni klauzuli pomér legis specialis, nybrZ jsou
pouze jejim upresnénim arozvedenim. Lze je rozdélit do nékolika skupin
pribuznych jednani, z nichZ prvni se tykd zamény s vyrobky ¢i sluzbami jiného
soutézitele (§ 45 klamava reklama a § 47 vyvolani nebezpeli zamény), druha
nespravnych udajt o vlastnostech vyrobki ¢i sluzeb (§ 46 klamavé oznaceni zbozi
a § 48 parazitovani na povésti) a tieti nespravnych ddaji pri provozu podniku,
které by mohly poskodit jeho dobrou povést (§ 50 zlehcovani a § 50a srovnavaci
reklama). Ctvrta skupina nedovolenych jednani (§ 49 podplaceni a § 51 poruseni
obchodniho tajemstvi) ma spiS blize ktrestnimu pravu. Samostatné pak stoji
nejnovéji pridana skutkova podstata ohroZovani zdravi a Zivotniho prostiredi.>?
Kromé téchto zakonem pojmenovanych jednani, kterd naplnuji znaky nekalé
soutézZe, existuji i dal$i, tzv. nepojmenované nekalosoutéZni delikty. Mezi tyto
radime predevsim agresivni reklamu, o které bude bliZe pojednano v kapitole 5, a
dale napriklad jev oznacovany jako lavina (nebo téZ pyramida ¢i hydra), jehoz
podstata tkvi v tom, Ze soutézitel ziskava dalsi zakazniky pomoci zakazniki
stavajicich. Zpravidla stavajicim zakazniklim slibi néjakou vyhodu ¢i slevu
v pripadé, Ze tito sezenou dalsi odbératele jeho vyrobku ¢i sluzby.>?

Vzhledem k tomu, Ze podrobnému rozboru klamavé a srovnavaci reklamy bude
vénovana nasledujici kapitola, zaméfim se na jind nekalosoutéZni jednani, ktera
mohou byt spachana prostrednictvim reklamy.

Prvnim z nich je parazitovani na povésti dle § 48 obchodniho zakoniku. Toto

jednani, oznaCované nékdy téz jako free-riding, je definovano jako: ,vyuZivani
povésti, podniku, vyrobku nebo sluzeb jiného soutézitele s cilem ziskat pro
vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoZz by soutéZitel jinak
nedosahl.” Dilezitym predpokladem naplnéni skutkové podstaty tohoto jednani je
umysl koristit z cizi povésti. Pokud jde o zisk prospéchu, musi byt ziejmé, Ze

soutéZitel by jinak, bez parazitovani na povésti jiného soutéZitele, takového

® STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milog a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 175-176. ISBN 978-80-7400-354-7.

>L ELIAS, Karel, BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, JEZEK, Jifi a kol. Kurs obchodniho prdva: Obecnd &dst, Soutézni
prdavo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 345. ISBN 80-7179-854-1.
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prospéchu nemohl dosahnout. Neni vSak podminkou, podobné jako u generalni
klauzule, aby takovy prospéch skutec¢né nastal. Parazitovani na povésti ma ve
vztahu k ostatnim skutkovym podstatam nekalé soutéze, predevsim ke klamavé
reklamé a srovnavaci reklamé ¢i ke klamavému oznacovani zboZi a sluZeb,
obecnou doplitkovou funkci. Tuto funkci je tfeba chapat tak, ze zatimco vySe
uvedené skutkové podstaty upravuji specifické formy parazitovani, skutkova
podstata parazitovani na povésti postihuje sankci i takové pripady, které sice maji
povahu nekalosoutézniho jednani, ale nelze je podtadit pod Zddnou ze zminénych
zvlastnich skutkovych podstat. Nejcastéjsi formou parazitovani na povésti je pak
pravé reklama. Konkrétné se miiZe jednat o tzv. opérnou reklamu, kdy jednajici tézi
z vysledku snaZeni jiného soutézitele, ktery je na trhu jiz zaveden a jiz si vybudoval
dobrou povést. Jako priklad opérné reklamy miize poslouzit piipad, kdy byvali
zameéstnanci spolec¢nosti podnikajici v oblasti stavebnictvi, obesilali nové
potencionalni zakazniky dopisem, ve kterém je informovali o zaloZeni jejich vlastni
projekéni spolecnosti, pricemz v dopise nékolikrat pfimo odkazovali na spolec¢nost,
ve které drive pracovali. Ve véci rozhodl Vrchni soud v Praze rozsudkem ze dne
24.3.1997 sp. zn. 3 Cmo 156/95, ve kterém mimo jiné konstatoval: ,Je v rozporu
sdobrymi mravy soutéZe ajednanim nekalé soutéZe podle § 48 ObchZ
(parazitovanim na povésti), pokud nabidkovy dopis (naborovy letdk) obsahuje
odkaz na cinnost a postaveni osob, podepsanych na letdku, ujiného soutéZitele
s cilem zdiiraznénim navaznosti na svou piedchozi ¢innost, ziskané zkusenosti
i urcitou kvalitu poskytovanych sluzeb, jez vSak byly predtim spojeny s osobou
druhého soutézitele, vytvorit si vihodnéjsi podminky pro pocatek podnikani nové
zakladaného soutézitele.“ SoutéZitelé vSak v opérné reklamé pouzivaji i dalsi
metody, napriklad casté odkazy na vyrobky zvlasté kvalitni ve spojeni s jejich
vlastnimi vyrobky horsi kvality. Dojde tak prakticky k tomu, Ze verejnost zacne
prisuzovat jisté hodnoty ¢i kvalitu i vyrobklim méné kvalitnim. Zaroven také miize
dojit k rozmélnéni povésti zvlasté kvalitnich vyrobki i jejich vyrobci. Opérnou
reklamou vsak miiZe byt napriklad i metoda prostého zobrazeni dvou vyrobkil
vedle sebe spatficnym reklamnim sloganem bez jakéhokoliv vyslovného
porovnavani ¢i odkazovani. Pro aplnost dodavam, Ze k naplnéni skutkové podstaty

parazitovani postaci dle odborné literatury i fakt, Ze opérna reklama: ,k reklamnim
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ucellim vyuziva poveésti jiného vyrobce“>2, nemusi tedy nutné dojit k pfimému
styku dvou vyrobkd. Dal$i formou parazitovani na povésti prostfednictvim
reklamy, je pak primé vyuZiti reklamy druhého soutéZitele, které by bylo proti
dobrym mraviim soutéZe. V tomto pripadé by se jednalo o rtizné formy sniZovani
povésti ¢i oCernovani druhého soutézitele.

Druhym nekalosoutéZznim jednanim, Casto spojenym s reklamou, je zlehcovani

dle § 50 obchodniho zakoniku. Zde v odst. 1 je zlehcovani definovano jako: ,jednani,
jimZ soutéZitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich nebo vykonech jiného
soutézitele nepravdivé Udaje zplsobilé tomuto soutéziteli privodit
ujmu.“ V odstavci 2 je pak tato definice rozsifena i o uvadéni a rozsirovani udaj,
které jsou sice pravdivé, ale jsou zpiisobilé privodit soutéZiteli Ujmu. Zde vSak
zakon pripousti jistou vyjimku, kdy takové jednani nebude porusSenim
hospodarské soutéze. Jedna se o pripad opravnéné obrany. Pro ilustraci jednani
v opravnéné obrané lze uvést pripad, kdy tukovy primysl piiSel sreklamnim
sloganem: ,SANA, RODNA SESTRA MASLA“. Na to mlékarensky priimysl kontroval
sloganem: ,MASLO NEMA BRATRA ANI SESTRU" 53 Vreakci mlékarenského
priamyslu tedy sohledem na opravnénou obranu nelze spatifovat skutkovou
podstatu zleh¢ovani.

Zleh¢ovani se obecné dotyka dobré povésti soutéZitele. Udaje, které maji byt pti
zleh¢ovani Sifeny, jsou vyhradné 0idaji o soutéziteli, nikoliv udaji o jeho podniku ¢i
vyrobcich, jako je tomu u klamavé reklamy. Dal$im rozdilem oproti klamavé
reklamé je fakt, ze u zlehcovani je hlavnim cilem soutéZitele hanit ¢i oCernit jiného
stéZovatele a pouze ztohoto pohledu je takové jednani posuzovano. V pripadé
klamavé reklamy je cilem uvedeni nepravdivych udaji zisk prospéchu pro
soutézitele, a tedy je vZdy nutné zkoumat i zptisobilost jednani zjednat soutéziteli
prospéch na ukor soutézitele posSkozovaného. ZlehCovani ma stejné jako
parazitovani na poveésti velice blizko ke srovnavaci reklamé, zejména pak k tzv.
reklamé superlativni, kdy dochazi kvychvalovani vlastntho zboZi jako toho

nejlepsiho na trhu. Obzvlasté v pripadech soutéziteld, ktefi maji vylu¢né postaveni

> MUNKOVA, Jindfiska. Prdvo proti nekalé soutéZi: komentdr. 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 82.
Beckovy texty zakonU s komentarem. ISBN 978-80-7179-543-8.

> HAJN, Petr. Souténi chovdni a prdvo proti nekalé soutéZi. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita,
2000. s. 252. ISBN 80-210-2282-5.

33


http://www.beck-online.cz/legalis/document-view.seam?type=html&documentId=nnptembqhfpwy6boonxxk5dfpjuxizlm&conversationId=4247675
http://www.beck-online.cz/legalis/document-view.seam?type=html&documentId=nnptembqhfpwy6boonxxk5dfpjuxizlm&conversationId=4247675
http://www.beck-online.cz/legalis/document-view.seam?type=html&documentId=nnptembqhfpwy6boonxxk5dfpjuxizlm&conversationId=4247675

na trhu, je vZdy treba hledat hranici mezi tim, kdy reklama toto jejich postaveni
pouze zdlraziuje a kdy jiz dochazi ke snizovani jinych soutézitelti.5*

V praxi byva posouzeni jednani jako zleh¢ovani pomérné slozité. Pro predstavu
uvadim priklad reklamy, ktera se tykala dvou dlouhodobych konkurentd, vyrobci
nealkoholickych sycenych napoji Coca-Cola a Pepsi. Slo o televizni reklamu, ve
které si maly chlapec chce koupit plechovku napoje z automatu. Nejprve vhodi
drobné a postupné automat vyda dvé plechovky napoje Coca-Cola. Poté, si chlapec
tyto plechovky postavi na zem a stoupne si na né, aby dosahl na knoflik, po jehoZ
zmacknuti mu automat vyda vytouZenou plechovku Pepsi. Tato reklama by dle
mého nazoru mohla i nemusela naplnit skutkovou podstatu zlehcovani dle § 50
odst. 2, tedy zleh¢ovani pravdivymi udaji. Bezesporu i presto, Ze je v této reklamé
citit znacna mira nadsazky a humoru, plisobi tato ve vztahu k napoji Coca-Cola
velice urazlivé. Otazkou vsak ziistava, zda byla tato reklama zptisobila privodit
ujmu vyrobci Coca-Coly. Tento napoj je svétové prosluly do takové miry, Ze si lze
jen téZko predstavit, Ze by vyrobce mohlo toto vice méné vtipné zlehcovani néjak
poskodit. Zaroven by vSak fakt, Ze Coca-Cola je svétové prosluly napoj, nemél jejiho
vyrobce stavét do horsi pozice, co se tyCe jeho narokii na ochranu proti
nekalousoutéZnimu jednani. Jako v ptipadé jakéhokoliv jiného nekalosoutézniho
jednani by tedy bylo predevSim na posouzeni soudu, zda jsou znaky zlehcovani

timto jednanim naplnény.

4.3. EU a jeji zdsahy do prdvni regulace reklamy

Jednim ze zakladnich pilitd Evropské unie je spole¢ny trh a v jeho ramci volny
pohyb osob, zboZi, sluZzeb a kapitalu. Vzhledem k tomu, Ze reklama ¢asto presahuje
hranice jednotlivych statd, bylo sjednoceni jeji pravni upravy v ramci Evropské
unie (drive Evropského spolecenstvi) vice nez Zadouci. Obecné plati, Ze Evropska
unie zasadné pouziva ke sbliZzovani pravnich fadi, resp. pravniho Zivota reklamy
vjednotlivych clenskych statech smérnic.>> Pfi jejich implementaci pak plati

obecné pravidlo, Ze zakonodarci v Clenskych statech mohou prijmout i dpravu

prisnéjsi, nikoliv vSak mirnéjsi. Cilem této kapitoly neni podat vycerpavajici vycet

>* STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milog a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 192. ISBN 978-80-7400-354-7.

> HRABAK, Jan. Reklamni pravo po novele. Prdvni rddce. [online]. 2006, ro¢. 2006, ¢. 9 [cit. 2012-03-16].
Dostupné z: http://www.pravniradce.ihned.cz.
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vSech smérnic, které se na reklamu vztahuji. Vybiram zde pouze ty, které vyrazné;ji
ovlivnily podobu narodni pravni ipravy v oblasti reklamy.

Nejprve k unijni upravé reklamy, pokud o ni budeme uvaZovat jako o0 moZném
nekalosoutéZnim jednani. Lze konstatovat, Ze mira sjednoceni unijniho prava
v této oblasti je vporovnani napriklad s unijni dpravou ochrany hospodarské
soutéZe (tzv. kartelového prava), zjevné méné prima a je zde ponechano mnohem
vice prostoru pro narodni upravy.>¢ Velmi dtleZitou smérnici v této oblasti je
smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci
reklamé ze dne 12. 12. 2006, ktera nahradila starsi Upravu obsazZenou ve smérnici
84/450/EHS ze dne 10. 9. 1984. Tato smérnice upravuje vyhradné vztahy mezi
soutéziteli (ve smérnici oznacovanymi jako ,obchodnici“), nezaméiuje se tedy
soucasné i na ochranu spotrebitelli, jak vyplyva z ¢lanku 1, kde je uvedeno:
,Utelem této smérnice je chranit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim
nekalym uUcinklim, a stanovit podminky, za nichZ je dovolena srovnavaci
reklama.” V jejich avodnich ustanovenich je co do diivodu jejiho ptijeti v bodu 2
konstatovano: ,Pravni predpisy proti klamavé reklamé platné v ¢lenskych statech
se znacné lisi. Reklama presahuje hranice jednotlivych ¢lenskych statli, a ma tak
primy vliv na hladké fungovani vnitfniho trhu.“ A dale v bodu 5 je uvedeno, Ze:
sRozdily v pravnich predpisech clenskych stati o klamavé reklamé brani
provadéni reklamnich kampani mimo Uzemi statu, a tim ovliviiuji volny pohyb
zboZi a poskytovani sluZeb.“ Smérnice nabizi ve svém c¢lanku 2 pism. a) definici
pojmu reklama. Dle mého ndazoru lze uvaZovat tak, Ze vzhledem k zaméreni
smeérnice, plati tato definice reklamy ramcové pro cely tisek obchodniho prava a je
tedy onim pozitivnim vymezenim tohoto pojmu, ktery v Ceském obchodim
zakoniku chybi. Reklamou tedy dle smérnice 2006/114/ES je: ,kazdé predvedeni
souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz
cilem je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluZeb, v€etné nemovitosti, prav a
zavazkl.” Co se tyce definic klamavé a srovnavaci reklamy obsazenych ve smérnici
vlanku 2 pism. b) a c), ¢esky obchodni zakonik je viceméné prejal pouze
s drobnymi formula¢nimi rozdily, pricemZ definice srovnavaci reklamy je v ¢eské

Upravé rovnou doplnéna i o podminky, za kterych je srovnavaci reklama ptipustna.

> STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milog a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 179. ISBN 978-80-7400-354-7.
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Kromé vymezeni pojmi a urceni zpisobu jejich posuzovani je ve smérnici obsazen
i ¢clanek 5, ktery stanovi ¢lenskym statim povinnost vytvorit prostiredky pro boj
proti klamavé reklamé a dodrZovani ustanoveni o pripustné srovnavaci reklamé.
Smérnice pritom nechava na zdkonodarci, zda pijde o ochranu soudni, ¢i spravni.
Dale téZ smérnice zdiiraznuje, Ze timto neni nijak dotfena existence a fungovani
samoregulaénich systémii ochrany - vpodminkach Ceské republiky ptjde o
¢innost Rady pro reklamu.

Nyni bliZe ke smérnicim, které se promitly do verejnopravni dpravy reklamy
v Ceské republice. Jako prvni uvadim smérnici Evropského Parlamentu a Rady
2005/29/ES ze dne 11. 5. 2005 o nekalych obchodnich praktikach v{ci
spotfrebitelim na vnitinim trhu (o které jiz bylo bliZze pojednano v bodu 4.1.2.
prace). Tato smérnice byla implementovana do ¢eského pravniho radu piredevsim
prostiednictvim zdkona o ochrané spotiebitele. Dle c¢lanku 169 (diive 153)
Smlouvy o fungovani Evropské unie>’ je mimo jiné uvedeno, Ze Evropska unie:
,prispivd kochrané hospodarskych zajml spotrebiteli“ a pravév ramci
napliiovani tohoto cile byla predmétna smérnice prijata. V ivodnich ustanovenich
smérnice je v bodu 6 vymezena jeji plisobnost takto: ,Tato smérnice proto sblizuje
pravni predpisy ¢lenskych stati o nekalych obchodnich praktikach véetné klamavé
reklamy, jez primo poskozuji ekonomické zajmy spotiebiteli, a tim nepiimo
poskozuji ekonomické zajmy opravnénych soutéziteli. V souladu se zasadou
proporcionality chrani tato smérnice spotiebitele pred ndasledky nekalych

obchodnich praktik, jsou-li zavazné, avSak soucasné pripousti, Ze v nékterych

pripadech miize byt dopad na spotiebitele zanedbatelny. Nevztahuje se na

vnitrostatni pravni predpisy, které se tykaji nekalych obchodnich praktik

posSkozujicich pouze ekonomické zajmy soutéziteld nebo které se tykaji

obchodovani mezi obchodniky, ani se jich nedotvka; pri plném respektovani

zasady subsidiarity budou Clenské staty, pokud se tak rozhodnou, moci i nadale

regulovat tyto praktiky v souladu s pravem Spolecenstvi.“ Timto ustanovenim bylo
tedy jasné deklarovano, Ze ackoliv klamava reklama je nekalou obchodni praktikou,
neni moZnost jejiho postihu v ramci obchodniho zakoniku touto smérnici nijak

dotcena. Stejné tak neni dotCena ani moznost soutézitelli domahat se ochrany proti

>’ Smlouva o fungovani Evropské unie (Celex 11957E) jak vyplyva ze zmén provedenych smlouvami
uverejnénymi v Urednim véstniku a s pfihlédnutim k protokolim o opravach
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klamavé reklamé soudni cestou prostrednictvim individualnich Zalob, jak
zdlraznuje bod 9 véta smérnice, kde je uvedeno: ,Touto smérnici neni dotéeno
uplatiiovani individudlnich naroki, které vznasSeji osoby poskozené nekalymi
obchodnimi praktikami.“ Jak jiz bylo uvedeno v bodu vénovanému zakonu o
ochrané spotrebitele, hlavnim prinosem této smérnice je tzv. ¢ernd listina, ve které
jsou bliZe rozvedeny rtizné skutkové podstaty klamavych a agresivnich obchodnich
praktik. Dle Prof. JUDr. Petra Hajna: ,vyznam ,Cerné listiny’ miZeme shledavat
vtom, Ze mnohé soudcovské skutkové podstaty nekalé soutéZe dosud
,nepojmenované‘ (alespont v pravnich normach) cini skutkovymi podstatami
pojmenovanymi. Usnadiiuje tak rozhodovani i ve vécech nekalé soutéze.“58

Asi nejvyznamnéji ovlivnily smérnice Evropské unie podobu zdkona o regulaci
reklamy, ktery v § 1 odst. 1 rika: ,Tento zakon zapracovava piislusné predpisy
Evropské unie upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou,
reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humanni 1éc¢ivé pripravky,
na veterinarni 1écCivé pripravky, na potraviny ana pocatecni a pokracovaci
kojeneckou vyZivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vCetné
postih{i za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organti dozoru.
Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu
rostlin, na stfelné zbrané a stielivo a na ¢innosti v pohrebnictvi.“ Kromé jiz vySe
popsanych smérnic Rady 84/450/EHS a Evropského Parlamentu a Rady
2005/29/ES jsou v zakoné o regulaci reklamy implementovany smérnice, které
upravuji reklamu na urcité typy zbozi, jako naptiklad smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2004/27/ES ze dne 31. 3. 2004, kterou se méni smérnice
2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi tykajicim se humannich 1é¢ivych pripravkl
nebo smérnice Evropského parlamentu a Rady 2003/33/ES ze dne 26. 5. 2003 o
sblizovani pravnich a spravnich ptedpist clenskych statl tykajicich se reklamy na
tabakové vyrobky a sponzorstvi souvisejictho s tabakovymi vyrobky. Druha
jmenovana smérnice ve svém clanku 3 bodu 1 upravila reklamu na tabakové
vyrobky tak, Ze tato je povolena pouze v takovych tiSténych médiich, které jsou
urceny profesionalim v oblasti obchodu stabakem a vtisténych meédiich

pochazejicich z neclenskych zemi Evropské unie. Dale dle ¢lanku 4 smérnice byla

>8 HAIN, Petr. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach a ¢eské pravo. Prdvni rozhledy. 2007, roc.

2007, €. 22, s. 2. Dostupné z: www.beck-online.cz.
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zcela zakazana rozhlasova reklama na tabakové vyrobky. Co se tyce rozhlasové
reklamy na tabakové vyrobky, jeji zdkaz je motivovan predevSim snahou o
omezeni pusobeni reklamy na mladé spotiebitele, smérnice ktomu vbodu 6
uvodnich ustanoveni uvadi: ,...Takové sluzby, stejné jako rozhlasové vysilani,
které mohou byt rovnéz prenaseny prostirednictvim sluzeb informacni spolecnosti,
jsou obzvlast pritazlivé a pristupné mladym spotrebitellim.“ Co se tyce povoleni
tabakové reklamy v tisku pro profesionaly v bodu 4 tivodnich ustanoveni smérnice
je toto odlivodnéno nasledovné: ,V disledku pravnich a spravnich predpist
Clenskych statli, které zakazuji nebo reguluji tabdkovou reklamu v publikacich,
jako jsou noviny, ¢asopisy a jiny periodicky tisk, existuje patrné riziko vzniku
piekdzek pro volny pohyb tohoto zboZzi na vnitinim trhu. Za ucelem zajisténi
volného obéhu takovych médii na celém vnitinim trhu je nezbytné omezit
tabakovou reklamu v nich na ty ¢asopisy a periodicky tisk, které nejsou urceny pro
Sirokou verejnost, naptiklad na publikace urc¢ené vylucné pro profesiondly v
oblasti obchodu s tabakem a na publikace tisténé a vydavané ve tretich zemich,
které nejsou urCeny v prvni fadé pro trh SpoleCenstvi.“ Lze tedy uzavrit, Ze ve
vysledku je reklama na tabakové vyrobky (a jejich sponzorovani obsahujici prvky

reklamy) urcena $iroké vefejnosti v Ceské republice zcela zakazana.

4.4. Samoregulace reklamy — Rada pro reklamu, Eticky kodex reklamy

4.4.1. Rada pro reklamu

Poslednim, avSak neméné diileZitym a vyznamnym pramenem regulace reklamy
je Eticky kodex reklamy vytvoreny obcCanskym sdruzZenim nazvanym Rada pro
reklamu. Tato na statu nezavisla organizace vznikla v roce 1994 po vzoru a za
odborného prispéni britského The Advertising Standard Authority (Ufadu pro
reklamni standardy), tedy uradu v oblasti samoregulace, ktery se zabyva kontrolou
reklamy. Cilem Rady pro reklamu je dle ¢lanku III. Stanov RPR z roku 2004: ,péce o
etiku propagace, zejména reklamy“. Tento cil je pak uskuteffiovan naptiklad
vydanim Etického kodexu reklamni cinnosti, zfizenim arbitraZzni komise pro
otazky reklamy C¢i spolupraci se statnimi organy, soudy a jinymi obdobnymi
institucemi v Ceské republice i vzahrani¢ni. Sila Rady pro reklamu tkvi pak

predevSim v jejich clenech, kterymi jsou jednak vyznamné organizace na poli
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reklamniho primyslu, jako je Asociace reklamnich agentur a marketingové
komunikace ¢i Asociace komunikac¢nich agentur, SdruZeni pro internetovou
reklamu, a jednak nejvyznamnéjsi vysilatelé reklamy, tedy Ceska televize jako
verejnopravni médium, CET 21 spol. s.r.o. ovladajici televizni stanici Nova, FTV
Prima, spol. s.r.o., ovladajici televizni stanici Prima family, Prima cool a Prima love
¢i Cesky rozhlas. Pokud totiZ arbitrazni komise, tedy organ Rady pro reklamu,
ktery rozhoduje o stiZnostech na konkrétni reklamu podanych fyzickymi ¢i
pravnickymi osobami, dojde k nazoru, Ze dana reklama je v rozporu s Etickym
kodexem reklamy, zavazali se vSichni ¢lenové Rady pro reklamu takovou reklamu
dale nesirit a ani pri jejim Sifeni nijak neparticipovat. Arbitrazni komise tedy diky
svym pisemnym ndalezlim, které vydava v konkrétnich ptipadech, mize velice
zasadné ovlivnit osud prezkoumavané reklamy. Arbitrazni komise je tvoiena 13
nezavislymi odborniky, mezi kterymi jsou pomérné zastoupeni zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, média i pravnici, zabyvajici se hloubéji otdzkou reklamniho
prava. Pisemny nalez, ktery Arbitrazni komise v konkrétnim pripadé vydava, ma
formu rozhodnuti s odivodnénim, ve kterém je vzdy popsano, v ¢em je spatiovan
rozpor dané reklamy s Etickym kodexem reklamy.

Zavérem dodavam, Ze Rada pro reklamu se v kvétnu roku 1995 stala ¢lenem
Evropské asociace pro samoregulaci v reklamé, tzv. European advertising standards
alliance. Tato asociace dohlizi na to, aby byl reklamni primysl v souladu s etickymi

pravidly.
4.4.2. ,Copy Advice”

Kromé vySe popsané rozhodovaci Cinnosti se Rada pro reklamu zabyva téz tzv.
predpublikacnim poradenstvim, pro které je pouzivan anglicky vyraz ,Copy
Advice“. Jedna se o predbéZzné posouzeni, zda je urcita pripravovana reklamni
kampan v souladu s Etickym kodexem reklamy. Toto posouzeni provadi nezavisly
arbitr a je zpoplatnéno dle ceniku Rady pro reklamu. Vysledkem této Cinnosti je
pak pozitivni ¢i negativni pisemné stanovisko, které sice neni pro zadavatele dané
reklamy zavazné, presto by se jim mél ridit, protoZe v pripadé negativniho
stanoviska bude po svém uvedeni takova reklama zrejmé zakazana nalezem
Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Tato totiZz provadi Setfeni na zakladé

oznameni fyzickych a pravnickych osob, ale také z vlastni iniciativy.
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4.4.3. Obsah Etického kodexu reklamy

Nyni bliZe k samotnému Etickému kodexu reklamy. Je tvoren preambuli a dvéma
Castmi, pricemZ v c¢asti prvni jsou upraveny zakladni pojmy a poZadavky na
reklamu a v ¢asti druhé pak reklamy na konkrétni typy vyrobkia jako naptiklad
tabakové vyrobky, alkoholické napoje, potraviny a nealkoholické napoje, 1éky a
dale reklamy zaméiené na urcitého spotiebitele Ci realizované urcitou formou. Do
této kategorie spada reklama urcena détem a mladeZi, reklama zasilana SMS/MMS,
zasilkovy prodej apod. Plsobnost Etického kodexu reklamy je pak omezena na
reklamu Sifenou zejména prostifednictvim denniho tisku, rozhlasu, televize,
prostrednictvim kin a audiovizualnich produkci a venkovni reklamu, jak vyplyva
z oddilu I, bodu 1.1., ktery byl citovan k pojmu reklama (viz bod 1.6. kapitola 1.).

Zasadni vyznam Etického kodexu reklamy tkvi predevSim v jeho snaze definovat
hranici dovoleného a nedovoleného chovani v reklamé z hlediska etiky. Zakladnimi
pozadavky na reklamu je jeji poctivost, pravdivost a soulad s pravnim radem.
Kodex se na nékolika mistech blizi ustanovenim rtznych zdkond regulujicich
reklamu. Témito zadkony jsou naprtiklad obchodni zakonik v ustanovenich Kodexu
vymezujicich klamavou reklamu (viz bod 3 Kodexu, pravdivost reklamy), zakon o
ochrané spotrebitele v ustanovenich o zdkazu zneuziti diivéry spotiebitele (viz bod
2 Kodexu, ¢estnost reklamy), ob¢ansky zakonik a jeho koncepce ochrany osobnosti
v ustanovenich zakazujicich zobrazovat vreklamé Zijici osoby bez jejich
vyslovného svoleni (viz bod 6 Kodexu, ochrana soukromi a zneuZiti jedince) ci
autorskym zakonem zaloZena ochrana autorského dila v ustanovenich zakazujicich
napodobovani jiné reklamy (viz bod 4 Kodex, napodobeni reklam). Motivem
existence téchto ustanoveni Etického kodexu reklamy je dle mého nazoru snaha o
posileni vyznamu zakonné dpravy a téZ snaha o propojeni stdtni a mimostatni
oblasti regulace reklamy. Eticky kodex reklamy pak sam v duchu zakladnich
pozadavkl na eti¢nost reklamy pridava dalsi omezeni a pozadavky, naptiklad ten,
ze reklama: ,nesmi zneuzivat predsudki a povér“s® ¢i Ze reklama ,nesmi
obsahovat zZadna osobni doporuceni Ci podplirna tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni nebyla pravdiva ¢i pokud by nebyla vazana

na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po primérené casové

>° Rada pro reklamu: Zasady etické reklamni praxe (Eticky kodex) 2004, ¢ast |, oddil I, bod 3.2.
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obdobi.“®? Je zrejmé, Ze v Etickém kodexu reklamy se stejné jako v zakoné na
ochranu spotiebitele uplatiiuje méritko primérného spotiebitele. VySe citované
ustanoveni ma za cil takového spotrebitele chranit, aby nepodlehl iluzi, Ze pokud
dany vyrobek doporu¢i naptiklad zndma osobnost, budou ucinky takového
vyrobku nadstandardni ¢i zaruCené. V praxi je vsak tato forma propagace vyrobki
zcela bézna a funkéni, a proto zde vyvstava otazka, do jaké miry je toto ustanoveni

Etického kodexu dodrzovano.
4.4.4. Rozhodovaci praxe Arbitrdzni komise

Jak bylo popsano v bodu 4.4.1., rozhodovaci ¢innost v rdmci Rady pro reklamu
provadi Arbitrazni komise. Zjejich rozhodnuti z posledni doby zde uvadim
stanovisko ve véci reklamy na televizni serial Dexter. Jedna se o rizeni z roku 2011,
které bylo zahajeno na stiZnost fyzické osoby a bylo vedeno pod ¢. j.
006/2011/STiZ. Arbitrazni komise se zabyvala reklamni kampani na novy seril
vysilany na stanici Prima cool. Zadavatelem reklamy byla spole¢nost FTV Prima,
spol. s.r.o. Hlavnim hrdinou celosvétové znamého serialu Dexter je sériovy vrah,
ktery vrazdi své obéti velice naruZivé, zpravidla noZem. Vramci tzv. ,off-
airové” reklamni kampané byly vulicich hlavniho meésta Prahy rozmistény
zakrvacené igelitové pytle vzbuzujici dojem, Ze je v nich ukryta mrtvola ¢lovéka.
Tyto pytle byly oznaceny logem pofadu a téZ informaci o datu zahajeni vysilani
serialu. PobliZ kazdého z nich se navic dle tvrzeni zadavatele pohybovala osoba,
oznacCend logem televizni stanice, kterda meéla za tukol kolemjdoucim v ptipadé
potieby vysvétlit okolnosti a cil celé akce. Fanousci seridlu pak byli vyrozuméni
pomoci socialni sité o tom, Ze se do celé kampané mohou aktivné zapojit, a to tim,
7e se vydaji predmétné pytle v Praze hledat. ,Clenové Arbitrazni komise vycetli
této kampani pouZziti média. Kampari tak mohla negativné zasahnout i ty, ktefi tuto
reklamu mohli vnimat negativné a s pohorSenim (seniofi, déti). Vzhledem k pouZziti
neselektivniho média byla tato ¢ast kampané oznacena za neetickou. V této casti
bylo stiZnosti vyhovéno.“61

DalS$im piikladem rozhodovaci praxe Arbitrazni komise je pripad z roku 2011

vedeny pod & j. 052/2011/STIZ, o némz Arbitrazni komise rozhodla dne 16. 1.

® Rada pro reklamu: Zasady etické reklamni praxe (Eticky kodex) 2004, ¢ast |, oddil I, bod 5.1.
® rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu, €. j. 006/2011/STiZ ze dne 26. 1. 2011
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2012. Pripad je evidovan pod nazvem Jaromir Jagr v roli Santa Clause. Jednalo se o
televizni reklamu, jejimZ zadavatelem byla spole¢nost SAZKA sazkova kancelar, a.s.
Vreklamé vysilané v predvanocnim case ucinkoval hokejista Jaromir Jagr
prevleceny za amerického Santa Clause, kterému si na klin sedaji malé déti a

s 7

sdéluji mu sva vanoc¢ni prani. Slogan reklamy pak rika: ,Vyhrajte ve Sportce a

7«
1

délejte uz jen to, co vds opravdu bavi.“ Tuto reklamu napadla stiZnosti konkurencni
spolecnost FORTUNA sazkova kancelar, a.s., stim, Ze se jednd o poruSeni
ustanoveni c¢asti II, kapitoly IX, bodu 4 Etického kodexu reklamy o zakazu
ucinkovani osob mladsich 25 let v reklamé na loterie. A dale o poruseni ustanoveni
casti I, kapitoly IX, bodu 2, které zakazuje cileni propagace sazeni na osoby mladsi
18 let obsahem i kontextem. Argumentace zadavatele reklamy tkvéla predevsim
v tvrzeni, Ze: ,spot, ve kterém se objevuji déti, obsahuje pouze prani do nového
roku bez vyzvy Kk sazeni“.62 Dle zadavatele totiZ v pasazi, kde se objevuji déti, zazni
pouze toto: ,Prejeme Vdm, abyste v pristim roce mohli i vy délat uz jen to, co vds
opravdu bavi. Sazka, splrite si sviij sen.” a teprve v dal$im spotu, vysilaném oddélené
od ptivodniho, se vyzva k sazeni objevi s tim, Ze zde vSak ucinkuje jiz pouze Jaromir
Jagr bez déti. Arbitrazni komise nakonec oznacila tuto reklamu za zavadnou, a to
z toho diivodu, Ze reklama v podstaté nepiimo k sazeni vybizi, a tim je poruSen
Eticky kodex reklamy. Sviij zavér odiivodnila Arbitrazni komise tim, Ze reklama na
sazkové hry by meéla podléhat zvlaStnimu a prisnéjSimu reZimu podobné jako tireba

reklama na alkohol.

®2 rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu, €. j. 052/2001/STiZ ze dne 16. 1. 2012
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5. Jednotlivé typy nekalosoutézniho jednani v ramci reklamy

5.1. Klamavd reklama

Klamava reklama je definovana v § 45 odst. 1 obchodniho zakoniku takto:
»,Klamavou reklamou je Siteni idajii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech, které je zpisobilé vyvolat klamnou piedstavuy, a zjednat tim vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi nebo v hospodarském styku prospéch
na ukor jinych soutéZiteli, spotiebitelli ¢i dalSich zakaznikd.“ Dale v odst. 2
obchodni zakonik vysvétluje pojem Sifeni Udaji, kterym se rozumi: ,sdéleni
mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem,
televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem.” V odst. 3 je definice klamavé reklamy
doplnéna konstatovanim, Ze klamavym uUdajem muZe byt i udaj ve své podstaté
pravdivy, jestliZe vzhledem k okolnostem miiZe uvést v omyl.

Aby reklama zlistala reklamou, je ziejmé, Ze k urc¢itému pirehanéni ¢i drobnému
zkresleni Uidajti o vyrobku ¢i sluzbé v ni vzdy dochazet musi. Pokud chce reklama
zaujmout spotiebitele, nemlze se omezit na ,suchy“ vycet vlastnosti daného
vyrobku ¢i sluzby. Dale samoziejmé nelze po soutéZiteli spravedlivé pozadovat,
aby vramci reklamy upozornoval i na horsi vlastnosti jeho vyrobku ¢i sluzby.
Urc¢itd mira reklamniho prehdnéni je tak jednanim dovolenym. Toto ostatné
deklaruje i judikatura soudi z obdobi prvni republiky, kdy naptiklad v rozhodnuti
Vazny €. 11.369 je konstatovano: ,Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se stala
vlibec nemoZnou. Nutno pripustiti prikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak kazda
reklama prestala byti puasobivou, ziistala by nepovSimnuta a nebyla by
,reklamou’.“63 Miizeme tedy fici, Ze i dle soudni praxe je pojeti pravdy v reklamé
odlisSné od vSeobecného pojeti pravdivosti.

Cilem reklamy je pozitivné ovlivnit potencionalniho zakaznika, aby si zakoupil
urcity vyrobek ci sluzbu, a toto také kazdy potencionalni zdkaznik od reklamy
ocekava (pozn. proto je spoleCensky velice nebezpec¢na skrytd reklama, u niz
ovliviiovany nevi, Ze je ovliviiovan). Ktomu je vyuzivano i prostredkd lehké

manipulace se spotrebitelem. Hranici mezi jednanim dovolenym a jednanim

® HAIN, Petr. Jak jednat v boji s konkurenci. 1. vydani. Praha: Linde Praha a.s., 1995. s. 37. ISBN 80-
85647-93-1.
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nedovolenym, které je zptlisobilé klamat, neni mozné zcela jednoznacné urcit. Jak
piredpoklada obchodi zakonik, i pravdivé tidaje mohou totiz byt zpiisobilé oklamat.
VZdy tedy bude tfeba posuzovat danou reklamu dle okolnosti konkrétniho pripadu.
Jako priklad dvou podobnych jednani v reklamé, kdy jedno z nich, by bylo moZné
povazovat za klamavé, uvadim tyto dvé smyslené situace. Pokud, bude reklama na
télové mléko uvadeét, Ze po aplikaci pripravku bude vaSe pokozka zarit a budete se
citit skvéle, jedna se zjevné o Kklasické reklamni prehanéni. Jen tézko si lze
predstavit, Ze by aplikace télového mléka méla takto pozitivni u€inky na psychiku
Clovéka. Takova reklama by se dala oznacit jako tzv. reklama drydcénickd neboli
»puffing“. Jedna se o zjevnou nadsazku, u které béZny spotiebitel bez problému
rozpozna, ze jde o prehanéni. Pokud vsSak reklama uvede, Ze po aplikaci tohoto
télového mléka dojde k zazracnému uplnému vymizeni veSkeré vasi celulitidy,
ktera se jiz nikdy nevrati, ackoliv takové ucinky télové mléko ze své podstaty mit
nemtuzZe, jedna se o lez, ktera je zplisobila spotiebitele oklamat a zaroven zjednat
soutéziteli prospéch v hospodarské soutézi na ukor jinych soutéziteld. Podobné
podminky plati i pro tzv. superlativni reklamu. Zde pro ilustraci uvadim rozsudek
Vrchniho osudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 163/2003 ze dne 5. 4. 2004, ktery konstatuje:
,Obecné nelze nic vytknout superlativni reklamé, pokud adresata reklamy
nenechava na pochybach, Ze jde jen o nadsazku, prehdnéni a Ze nelze rozumné
predpokladat, Ze reklamni tvrzeni odpovida skutecnosti, ¢emuZ nasvédcuji
i okolnosti, za nichZ je takové reklamni tvrzeni ucinéno, tedy i kdo, kdy a kde -
v jaké souvislosti - je uvedl.”

V souvislosti s vySe uvedenym zminim priklad ze soucasné praxe, kdy se
nekalosoutézniho jednani v podobé klamavé reklamy dopustila svétové znama
znacka Reebok. JeSté v nedavné dobé pritom tato reklamni kampan byla vysilana i
v Ceské republice. Jednalo se o nékolik riiznych reklam na sportovni obuv pro Zeny
snazvem Easy Tone a Easy Run. Vreklamnich spotech ucinkovaly velice Stihlé
zeny, které v predmétné obuvi chodily po mésté, cvicily v posilovné ¢i béhaly po
parku. Vjednom ze spotii vysilanych v Ceské republice zase Zeny a divky
presvédcovala o ucinnosti téchto bot zpévacka Lucie Vondrackova. Reklamni spoty
pritom slibovaly: ,LepSi vytvarovani lytek a stehen aZ o 11 procent, nez je tomu u

béZného cviceni, a aZ o 28 procent vétsi posileni a tvarovani hyzdi. To v§e pouhym
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noSenim, bez dalSi aktivni namahy.“¢* Americky urad pro kontrolu obchodnich
praktik (Federal Trade Commission) pritom zjistil, Ze udaje, které spolecnost
Reebok o botach Easy Tone reklamou §itila, nebyly nijak podloZené, ba dokonce, Ze
takové ucinky obuv ani mit nemiliZe a Ze noSeni bot Easy Tone nezpeviiuje
problémové partie vice nez noSeni jakykoliv jinych ,obyCejnych“ bot. Americky
urad pro kontrolu obchodnich praktik tedy udélil vyrobci pokutu ve vysi 25
milionti americkych dolard (cca 350 miliond korun ¢eskych) a dale mu prikazal,
aby americkym zdkaznicim, které o to pozadaji, vratil kupni cenu bot. Dle
dostupnych informaci jsem nezjistila, Ze by v Ceské republice bylo rozhodnuti
Amerického dradu pro kontrolu obchodnich praktik jakkoliv zohlednéno, tedy Ze
by spole¢nosti Reebok byla udélena pokuta spravnim organem, ¢i proti ni byla
podana Zaloba pro Sifeni klamavé reklamy. Dle mého nazoru by mél zalobce (at’ uz
jiny soutéZitel Ci spotiebitel) v pripadé soudniho uplatnéni jeho naroki plynoucich
z nekalé soutéze velice redlnou Sanci s ohledem na vyvoj ve Spojenych statech
Americkych ve sporu zvitézit.

Na vyse uvedenych pripadech jsem se snazila demonstrovat, jakym zplisobem je
tfeba nahliZet na pravdivost reklamy, nyni se budu vénovat spiSe teoretickému
vykladu definice klamavé reklamy. Prvnim pojmem, ktery je tieba vylozit, je pojem
,adaj“. Udajem je tifeba chapat jakoukoliv vypovéd soutéZitele o uréitych
skutecnostech, vlastnim ¢i cizim podniku nebo vyrobcich, které je zptisobilé
vyvolat o nich klamnou predstavu.t5 Neni pfitom rozhodujici, jakym zptsobem se
tato vypovéd uskutecnuje.

Dal$im pozadavkem definice klamavé reklamy je, aby doslo k ,sifeni idaji“. Jeho
mozné druhy jsou vyjmenovany odst. 2 § 45 obchodniho zakoniku. Sifeni viak

7

neznamena nutné publikaci udaje ve sdélovacich prostredcich, tedy Sifeni verejné.
Postaci i Sifeni neverejné, pokud se nebude jednat o pouhé soukromé vysloveni
nazoru (napriklad vrodinném kruhu). Prikladem neverejného Sifeni by bylo
klamavé sdéleni prodavace vici zakaznikovi, ucinéné v provozovné za
nepritomnosti cizich osob. Napriklad kdyby prodavacka v drogerii tvrdila
zdkaznici: ,Tuto zubni pastu si nekupujte, nema slibovany bélici

v

ucinek.“ Nebezpecnost takového jednani tvi vtom, Ze i udaj sdéleny neverejné

* Viz. Piloha ¢. 4
® STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 177. ISBN 978-80-7400-354-7.
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miZe byt pak dale Sifen, a klamat tak mnohem vét$i mnozstvi osob. Také okruh
adresatli nemusi byt nutné nijak Siroky. MizZe byt omezen, naptiklad pokud se
soutézitel rozhodne obeslat klamavym reklamnim dopisem pouze urcitou skupinu
svych zakaznikd.

Tretim pojmem, ktery je nutno vylozit, je ,klamavost”. Klamavost nelze zaménit
s pravdivosti, nebot jak rika i sdm zakon, i pravdivy ddaj mize byt klamavy, pokud
je zplisobily uvést jiného v omyl. Co se tyce udaju nepravdivych, ani o nich nelze
jednoznacné rici, Ze by byly vzidy klamavé. Obligatnim ptikladem nepravdivého
udaje, ktery neklame, je fialova krava spolecnosti Milka, ktera je vyobrazena na
kazdém baleni cokolady této znacky.®¢ Jak jsem jiz popsala vyse, je dovolena i
urcitd mira prehanéni a nadsazky. Pri posuzovani klamavosti reklamy je vzdy
rozhodujici celkovy dojem, pii kterém se vychazi z hlediska primérného
spotrebitele (viz bod 4.2.1., kapitola 4). Klamava reklama je koncipovana jako
ohrozovaci delikt, a proto: ,neni zpravidla ani nutné zabyvat se ur¢enim toho, kdo
takovymi udaji je nebo miize byt oklaman.“¢7 Postaci tedy zptsobilost reklamy
klamat.

Poslednim znakem klamavé reklamy je jeji schopnost privodit vlastnimu
podniku prospéch na ukor jiného soutézitele, spotiebitele nebo zakaznikl. Stejné
jako v pripadé klamavosti neni treba, aby k G4jmé ¢i zjednani prospéchu skutec¢né
doslo, staci, pokud je zde objektivné dana zpisobilost jednani tyto nasledky
vyvolat. Hrozici nebo jiZ vznikla ijma pritom nemusi byt materidlniho charakteru,
miiZe se jednat napriklad o poskozeni dobré povésti soutézitele. K tomu i rozsudek
Méstského soudu v Praze sp. zn. 9 Ca 66/2003 z oblasti spravniho soudnictvi:
»,Klamavou reklamou [§ 2 odst. 1 pism. c) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ve spojeni s § 45 odst. 1 obchodniho zakoniku] je jiZ samotné Sifeni udaje o
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptlisobilé
vyvolat klamnou predstavu, a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v
hospodaiské soutézi prospéch na ukor jinych soutéziteld Ci spotiebitell; je

nerozhodné, zda takovy prospéch byl skute¢né zjednan.”

% ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAIN a Ji¥i JEZEK A KOL. Kurs obchodniho prdva: Obecnd &st, Soutézni
prdvo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. S. 317. ISBN 80-7179-854-1.

67 MUNKOVA, Jindfiska. Prdvo proti nekalé soutéZi: komentdr. 3. vydani. Praha: C. H. Beck, 2008.
Beckovy texty zakonU s komentarem. s. 59. ISBN 978-80-7179-543-8.
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5.2. Srovndvaci reklama

Srovnavani je podstatou konkurence a soutéZeni. Proto srovnavaci reklama
vychazi z toho, Ze porovnanim nabizeného vyrobku s jinym obdobnym vyrobkem
je moZné lépe demonstrovat pozitivni vlastnosti nabizeného vyrobku. Srovnavaci
reklama je vteorii trfidéna do tfi skupin podle toho, vjakém je vztahu
s konkuren¢nim vyrobkem. Jedna se o srovnavaci reklamu kritizujici, ktera
poukazuje na lepSi vlastnosti vlastniho vyrobku oproti vyrobku konkuren¢nimu.
Srovnavaci reklamu opérnou, kdy novi, na trhu jeSté nezavedeni soutézitelé,
vyuzivaji vyrobky soutéZziteli zavedenych, aby prezentovali vyhodnost jimi
nabizenych novych vyrobki, které jsou témér shodné s vyrobky tradi¢nimi, ale
zpravidla byvaji nabizeny za niz8$i cenu (pozn.. o opérné reklamé jiz bylo
pojednano v bodu 4.2.2. kapitoly 4.). A dale, srovnavaci reklamu osobni, ve které se
neporovnavaji vyrobky c¢i sluzby, ale samotni soutézitelé a jejich vlastnosti.t8
Pritom plati, Ze pfi srovnavani, nemusi byt identifikace jiného soutéZitele, jeho
vyrobkl ¢i sluzeb vyslovna ,staci, je-li zjakéhokoliv prvku reklamy soutéZitel
primo nebo prostrednictvim svych produktli rozpoznatelny.“° Z toho vyvozuji, Ze
pokud by jiny soutézitel ¢i jeho vyrobek nebo sluzba nebyl rozpoznatelny, pak se
nebude o srovnavaci reklamu jednat vibec. Hojné je tento postup vyuzivan
v piipadé televiznich reklam, kdy je soutéziteliv vyrobek porovnavan s jinym
,béZnym*“ vyrobkem (napft. ,béZny praci prostredek®, ,bézny Cistici prostiedek”,
,obycejny jogurt”). Tyto pripady tedy dle mého nazoru nebude mozZné pod
zakonnou definici srovnavaci reklamy viibec zahrnout.

Ve své podstaté neni srovnavaci reklama zvlastnim druhem reklamy, ale jedna se
spiSe o zplsob prezentace vyrobku nebo sluzby pomoci srovnani s vyrobkem c¢i
sluZzbou obdobnou. Pravé proto byla v dobé pred zarazenim jeji skutkové podstaty
do obchodniho zakoniku postihovana vramci klamavé reklamy. Existuje vSak
vicero pristupt ke srovnavaci reklamé. Naprtiklad ve Spojenych statech americkych
je postoj ke srovnavaci reklamé liberalnéjsi a kritizujici i opérna srovnavaci

reklama je zde dovolena. K tomu profesor Elia§ dodava: ,Srovnavaci reklama ve

%8 ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAJN a Jifi JEZEK A KOL. Kurs obchodniho prdva: Obecnd &dst, Soutézni
prdvo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. S. 354. ISBN 80-7179-854-1.

6 ROZEHNAL, Ales. Komentar k § 2 odst. 2 zak. 40/1995 Sb. [PFipustnost srovnavaci reklamy] ASPI
[databdze]. APSI stav k 7. 3. 2012 [cit. 2012-03-08].
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stredni Evropé plati tradi¢né za zakazanou, v nékterych pravnich radech (napft.
USA) vSak nikoliv.“70

Uprava srovnavaci reklamy byla do obchodniho zakoniku doplnéna novelou
provedenou zakonem ¢. 370/2000 Sb. ucinnosti od 1. 1. 2001. Vznik této novely
byl pritom podminén smérnici ¢. 84/450/EHS, o které bylo pojednano v bodu 4.3.
kapitole 4. Srovnavaci reklamou je dle § 50a odst. 1 obchodniho zakoniku:
»jakakoliv reklama, kterd vyslovné nebo neptrimo identifikuje jiného soutézitele,
anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem.“ Z definice srovnavaci
reklamy vyplyva, Ze pasivni legitimace v pfipadé soudniho sporu neni dana tak
Siroce jako u reklamy klamavé. Pasivné legitimovanymi subjekty jsou zde pouze
soutézitelé, jejichz vyrobky jsou primo porovnavany, tedy piimi konkurenti
subjektu, ktery se nekalosoutézniho jednani dopousti.

Na rozdil od reklamy klamavé, srovnavaci reklama neni vidy jednanim
zakdzanym. ,0 nekalou soutéZz, tedy o pravem nedovolené jednani, se jedna jen
tehdy, pokud srovnavaci reklama nespliuje podminky stanovené obchodnim
zakonikem, za nichZ je srovnavaci reklama pripustna.“’1 Tyto podminky jsou
stanoveny v odst. 2 nasledovné: ,Srovnavaci reklama je pripustnd, jen pokud:

a) neni klamava nebo neuzivd klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho
pravniho predpisu,

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

c) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakl daného zbozi nebo sluzeb,
které jsou pro né diilezité, ovéritelné a charakteristické, mezi nimiz miize byt i
cena,

d) nevede k vyvolani nebezpe¢i zamény na trhu mezi tim, jehoZ vyrobky nebo
sluzby reklama podporuje, a soutézitelem nebo jejich podniky, zboZim nebo
sluZzbami, ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlaStnimi oznacenimi,

ktera se pro jednoho nebo druhého z nich stala prizna¢nymi,

O ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAJN a Jifi JEZEK A KOL. Kurs obchodniho prdva: Obecnd &dst, Soutézni
pravo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004.s. 319. ISBN 80-7179-854-1.

& CERMAK, Karel. Ceska pravni Gprava klamavé a srovnavaci reklamy v kontextu komunitarniho prava.
Prdvni radce. [online]. 2009, roc€. 2009, €. 9, s. 4 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z: www.beck-online.cz.
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e) nezlehcuje podnik, zboZi nebo sluzby soutéZitele ani jeho ochranné znamky,
firmu ¢i jina zvlastni oznacCeni, ktera se stala pro néj prizna¢nymi, ani jeho ¢innost,
poméry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

f) se vztahuje u vyrobkid, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné
oznaceni ptivodu, vZdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim pavodu,

g) nevede k nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutéZitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlaStnimi oznacCenimi, ktera se pro néj stala
prizna¢nymi, anebo z dobré povésti spjaté s oznacenim plivodu konkurencniho
zboZi a

h) nenabizi zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zboZi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannymi zndmkami nebo obchodnim jménem nebo firmou.“ Je
treba dodat, Ze aby srovnavaci reklama byla nekalou soutézni praktikou, musi byt
kromé poruseni jedné z vyse citovanych podminek vZdy naplnéna i skutkova
podstata generalni klauzule dle § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku.

Obecné lze rici, Ze predevSim zvySe citovaného pismene b) a c) vyplyvaji
zakladni znaky dovolené srovnavaci reklamy. Za prvé Ize srovnavat pouze vyrobky
nebo sluzby, které slouZi stejnému ucelu nebo uspokojuji stejné potieby, a za
druhé, znaky, které jsou v reklamé porovnavany, musi byt konkrétné urceny a
musi byt objektivné mozné je srovnavat.

V § 50a obchodniho zdkoniku nalezneme v odst. 3 jesté jeden pripad srovnavani
tykajici se tzv. zvlastnich nabidek. Témi jsou naptiklad rtzné vyprodejové akce.
Obchodni zakonik pro né stanovi poZadavek, aby vzdy bylo jasné a jednoznacné
urceno, kdy tato nabidka konci.

Zavérem bych rada dodala, Ze srovnavaci reklamu, jako nekalosoutézni jednani
zarazené do obchodniho zdkoniku v ramci harmonizace c¢eského pravniho radu
s pravem Evropské unie, je vZdy tfeba vykladat a interpretovat v souladu s

prisluSnymi smérnicemi.

5.3. Agresivni reklama

Agresivni reklama, je tzv. nepojmenovanym nekalosoutéznim deliktem. Je typem

v

agresivni obchodni praktiky, radici se pod jeSté SirSi pojem nekalé obchodni
praktiky, ktery pouZziva zakon o ochrané spotrebitele (viz kapitola 4, bod 4.1.2.).

Obchodni praktika je dle § 5a odst. 1 zakona o ochrané spotiebitele agresivni:
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»pokud s prihlédnutim ke vSem okolnostem svym obtéZovanim, donucovanim,
vcetné pouziti sily nebo nepatficnym ovliviiovanim vyrazné zhorSuje moznost
svobodného rozhodnuti spotrebitele. Pfi posuzovani, zda je obchodni praktika
agresivni, se prihlizi zejména k témto okolnostem: a) nacasovani, misto a doba
trvani obchodni praktiky, b) zplsob jednani, jeho vyhruznost a uraZzlivost, c)
védomé vyuZziti nepriznivé situace spotrebitele, d) neprimérené prekazky pro
uplatnéni prav spotrebitele nebo e) hrozba protipravnim jednanim.“ V priloze ¢. 2
zakona o ochrané spotiebitele je pak pripojen vycet jednani, které je vzdy tieba
povazovat za agresivni obchodni praktiku.

Je pravdou, Ze jistd mira agresivity k reklamé patii, nebot pfi presvédcovani
spotrebitele ¢asto miize reklama sahnout po praktikach, které lze oznacit jako
vtiravé Ci tvrdé, Sokujici apod. Pokud ale agresivita reklamy piekroci urcitou dnes
jiz zdkonem definovanou mez, bude se jednat o nedovolené nekalosoutézni jednani.

VySe wuvedené Ilze demonstrovat na znamém pripadu nazyvaném
»Fidorka“ z roku 2001, kterym se zabyvala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.
V tomto televiznim spotu dévcatko ve véku asi Sesti let prechazi silnici po
prechodu pro chodce. Nahle se divenka zastavi a vhodi svou panenku na kapotu
automobilu, ktery u prechodu zastavil. Tim se aktivuje Celni airbag vozu a
zamackne ridicku vozu do sedadla. Timto jednanim divka ziska oplatku Fidorka,
kterou ridi¢ka vozu drZela v ruce. Hlas dospélé osoby toto jednani komentuje slovy:
yFidorka. KdyZ musi$, tak musis.“ Tato reklama byla Radou pro rozhlasové a
televizni vysilani shleddna zavadnou, nebot nabadala osoby mladsi 15 let
k agresivité. Provozovateli vysilani spole¢nosti FTV Prima, s.r.o., byla proto ve
spravnim fizeni udélena penézitd pokuta ve vysi pill milionu korun.
Provozovatelka se vSak odvolala a véc se po trech letech dostala az k NejvySSimu
spravnimu soudu. Ten ve svém rozhodnuti sp. zn. 6 As 16/2004-90 ze dne 23. 3.
2005 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani jako vécné spravné
potvrdil. K obsahu reklamy soud konstatoval: ,Posouzeni, zda reklama podporuje
chovani ohrozujici zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj osob mladSich 15 let,
a zda je tedy zakdzana podle § 2 odst. 3 zakona ¢. 44/1995 Sb., o regulaci reklamy,
neni tieba vZdy zaloZit na posudku znalce; jestliZe je reklamni déj zaloZen na agresi
ditéte vici panence, ktera muze byt v oCich ditéte posuzovana jako ziva bytost,

nikoliv véc, a je-li pomoci této panenky navic vyvolana agrese i ve vztahu k jinym
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ucastnikiim reklamniho déje, pak rozpor s § 2 odst. 3 tohoto zdkona je natolik
zietelny, Ze si isudek ohledné této otdzky miiZe ucinit i sdm spravni organ.”

Toto vSak neni jediny pripad nedovolené agresivni reklamy, ktera je zamérena
na déti. Dité je, kviili nedostatku svych Zivotnich zkuSenosti, totiz k reklamé méné
kritické a snadno podlehne jejimu lakani. Zcela proti dobrym mravim soutéZe by
byla reklama nebadajici dité, aby presvédcovalo rodice ke koupi néjakého vyrobku
¢i sluzby vreklamé nabizené. DalSim prikladem agresivni reklamy miize byt
reklama nadmiru obtéZujici, jejimZz Kklasickym projevem, je vhazovani
nevyzadanych reklamnich letdkli do schranek prijemct, proti jejich vyslovnému
zdkazu. V neposledni radé je téZ za agresivni reklamu povazZovan ,guerilla
marketing“, jehoZ skutkovou podstatu jsem jiZ rozebrala v bodu 3. 1. kapitoly 3.

Subsumovani agresivni reklamy pod generalni klauzuli nekalé soutéZe ma sviij
vyznam predevsim z toho diivodu, Ze lze toto jednani postihnout i prostiednictvim
zdrzovaci Zaloby dle § 53 obchodniho zakoniku. V prvé radé vsak jisté stoji
prostredky spravni ochrany vzhledem ktomu, Ze primarnim cilem upravy
agresivni reklamy je dle mého nazoru ochrana spotrebitele, nikoliv ostatnich

soutézitelu.
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6. Procesni vymahani poruseni povinnosti v souvislosti

s reklamou

V predchozich kapitolach bylo popsano pomérné velké mnoZstvi forem zakazané
reklamy. Jejich postih bude vZidy zaleZet na tom, zda se jedna o poruSeni
verejnopravniho, ¢i soukromopravniho predpisu, popripadé samoregula¢niho
Etického kodexu reklamy. Nékteré formy zakazané reklamy jsou, jak jiz bylo na
vice mistech prace zdliraznéno, postizitelné jak z hlediska soukromopravniho
piredpisu, tak z hlediska predpisu verejnopravniho (viz § 2 odst. 1 pism. c) zakona
o regulaci reklamy, kde je uvedeno, Ze zakazana je reklama, kterd je nekalou
obchodni praktikou dle zvlastniho zakona, jimZ je myslen obchodni zakonik).

Co se tycCe verejnopravniho postihu reklamy, stéZejni budou piredevsim zakon o
regulaci reklamy, zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani a zdkon o ochrané
spotrebitele. Cilem sankci vtéto oblasti je ochrana verejnosti, resp. vétsiho
neurc¢itého mnozstvi osob. Rizeni o dané reklamé bude probihat v reZimu
spravniho prava, kdy aktivné legitimovanymi jsou vZdy spravni organy urcené
v konkrétnim zakoné. Pasivné legitimovanym pak mize byt zadavatel, zpracovatel
¢i Sititel zavadné reklamy (o jejich odpovédnosti je pojednano v bodé 4.1.1.
kapitole 4.) V pripadé vycerpani prostiedkl spravniho prava, pak za podminek
urcenych soudnim fadem spravnim existuje moznost sankciovaného subjektu
podat spravni Zalobu ke Krajskému soudu a pripadné dale i kasacni stiZnosti
k NejvysSimu spravnimu soudu.

Tolik k postupu spravnich organl. V nasledujicich radcich se budu vénovat
soudnimu uplatnéni moznych naroki, které vyplyvaji z poruSeni § 44 az § 52

obchodniho zakoniku, tedy ze zakazu nekalosoutéznich praktik.

6.1. PredbéZné opatreni v rdmci nekalé soutéZe

Pri uplatiiovani naroki osoby, do jejichZ prav bylo zasazeno nekalosoutéznim
jednanim soutézitele, resp. rusitele, je treba uzit obcasného soudniho radu’2. Z jeho
§ 9 odst. 3 pism. k) vyplyva, Ze v prvnim stupni jsou k reseni sporti o ochranu prav

porusSenych nebo ohrozenych nekalym soutéZnim jednanim prislusné Krajské

72 74kon €. 99/1963 Sb. ob&ansky soudni fad ve znéni pozdéjiich predpisi (,ob&ansky soudni fad“)
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soudy. Dale, nalezneme v obcanském soudnim radu konkrétné v § 74 a nasl.
upravu predbézného opatfeni. Tento druh predbéZzného rizeni je v praxi hojné
vyuzivan v pripadech nekalosoutéZniho jednani. Cilem predbéZného opatreni je
zatimni Uprava pomért ucastnikl, dokud neni ve véci meritorné rozhodnuto.
V pripadech nekalé soutéZe lze pouZit predevsim predbézné opatreni dle § 76 odst.
1 pism. f) obcanského soudniho radu, které vede k: ,prechodné povinnosti zdrzet
se jednani, u kterého existuje jisty stupen pravdépodobnosti, Ze by mohlo byt
kvalifikovano jako nekalosoutézni.“’3 Soud vtomto pripadé bude o navrhu na
vydani predbézného opatieni rozhodovat bezodkladné, tedy do 7 dni od jeho
podani. Pti rozhodovani o narizeni predbéZného opatieni soud zkouma piedevsim
obecné podminky jeho vydani, a nikoliv to, zda v daném pripadé doslo k naplnéni
skutkové podstaty nekalosoutéZzniho jednani. Ktomuto zjudikatury vybiram
rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze 3 Cmo 406/94, ve kterém je mimo jiné
uvedeno: ,Pro vydani predbéZného opatieni podle § 74 a nasl. OSR neni zapotiebi
zkoumat, zda je jednoznacné prokazano naplnéni skutkové podstaty jednani
nekalé soutéze.“74 A dale rozhodnuti téhoZz soudu sp. zn. 3 Cmo 248/96, které
konstatuje: ,Je predcCasné se v fizeni o vydani predbéZného opatieni podle § 74
OSR zabyvat hodnocenim podstaty jednani odpirce. To bude - pokud navrhovatel
poda ve véci zalobu - az predmétem rizeni ve véci samé, po provedeni diikazniho
fizeni. Nyni je rozhodné, zda jsou dany podminky pro vydani navrZeného
predbézného opatieni...“7> V. druhém z citovanych rozhodnuti dale vyplyva, Ze
podminkou pro natizeni predbézného opatieni je predevsSim hrozici nebezpeci
z prodleni. VieSeném piipadé Slo o reklamni kampan, ve které odpurce
porovnaval sviij vyrobek s vyrobkem navrhovatele a dalSich soutézitel pomoci
tabulky s pripojenym sloganem: ,Srovnani je jasné!“ Hlavnim argumentem
odptirce proti narizeni predbézného opatteni bylo, Ze danou reklamni kampan jiz
ukoncCil. Presto Vrchni soud v Praze vydané predbéZzné opatreni nezrusSil. Soud

konstatoval, Ze navrhovatel osvédcil, Ze se v projednavaném piipadé jednalo o

7 ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAIN a Jifi JEZEK A KOL. Kurs obchodniho prdva: Obecnd &ést, Soutézni
prdvo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 367. ISBN 80-7179-854-1.

74 MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech obchodni firmy a nekalé soutéZe. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2000,
s. 243.
7 MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech obchodni firmy a nekalé soutéZe. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2000,
s. 121.
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srovnavaci reklamu a Ze na tomto zavéru nic neméni ani: ,odplircem tvrzené
ukonceni uvedené reklamni kampané s pouZzitim predmétného porovnani, nebot
jeji obnoveni - a to i vzhledem k presvédceni odpilrce o nezavadnosti jeho
jednani - vylouceno neni.”

Pokud se soutézitel, ktery se citi soutéZnim jednanim jiného poSkozen, ¢i ma za
to, Ze mu hrozi jakakoliv Gjma, rozhodne pro uZiti institutu predbézného opatreni,
je treba upozornit i na urcité riziko, které je s nim spojené. Timto rizikem je
moznost, Ze v pripadé, kdy mu soud ve véci samé nevyhovi, bude soutézitel
(navrhovatel) povinen nahradit Gjmy, které vznikly druhém soutéZziteli (odptrci)

v souvislosti s vydanim predbézného opatieni.

6.2. Ndroky z poruSeni zdkazu nekalé soutéze

Obchodni zakonik ve svém § 53 vypocitava naroky, které vznikaji osobé, jejiz
prava byla nekalou soutézi porusena ¢i ohroZena. Takova osoba bude osobou
aktivné legitimovanou pro podani Zaloby proti rusiteli, aby se tento zdrzel jednani
nekalé soutéZe, odstranil zavadny stav, poskytl pfimérené zadostiucinéni (pozn.:
zde rozliSujeme nepenéZzité zadostiuc¢inéni ve formé uverejnéni omluvy a
zadostiuc¢inéni v penézich), poskytl ndhradu skody nebo vydal bezdiivodné
obohaceni. Jedna se tedy o naroky jak materialni, tak nematerialni povahy. K vyse
uvedenému je tireba jeSté doplnit narok na uvetejnéni odsuzujiciho rozsudku dle
ustanoveni § 155 odst. 4 obcanského soudniho fadu.

Narok na ,zdrZeni se“ jednani, které poruSuje nebo ohrozuje prava Zalobce je
narokem vztahujicim se do budoucnosti. Zalobni petit je vtomto pfipadé tieba
formulovat co nejpresnéji. Tedy vymezit v ném presné jednani, kterého se ma
Zalovany dopoustét a které bylo podnétem Zaloby. Zaroven se doporucuje, aby
pripadné dalsi body petitu vymezovaly jednani i o néco abstraktnéji tak, aby byly
postiZzeny i jeho dal$i mozné varianty.”¢ Co se tyCe podminek narizeni zdrZeni se
nekalosoutézniho jednani k tomu bliZe rozsudek Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3
Cmo 135/95: ,musi byt splnén predpoklad, Ze by ktakovému jednani
v budoucnosti jinak doSlo nebo zrejmé mohlo dojit...,, tj. je diivodna obava, Ze

knému dojde, i kdyZ neplijde o soustavné jednani. Hrozba nekalosoutézniho

"8 ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAIN a Jifi JEZEK A kol: Kurs obchodniho prdva: Obecnd &dst, Soutézni
prdavo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 379. ISBN 80-7179-854-1.
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jednani musi dostatecné vyplyvat z okolnosti pripadu, resp. musi byt dostatecné
osvédcena.“””

Pokud jde o odstranéni zavadného stavu, tento narok na rozdil od naroku
zdrzovaciho miff do minulosti, nebot se tyka: ,odstranéni zdroje ucinkd, které jiz
nastaly.“78 Jinak na néj plati obdobné poZadavky jako na narok ,zdrZet
se“ zavadného jednani.

Problematiku ndhrady Skody, vydani bezdivodného obohaceni a priméreného
zadostiu€inéni v penézich je dle mého nazoru resSit komplexné. Ztéchto tii
instituti na mne z hlediska mozZnosti UspéSného vymozZeni nejistéji pulsobi
piimérené penéZzité zadostiuCinéni. U ndhrady sSkody je totiz v praxi velmi slozité
urcit spolehlivé jeji vysi. Napriklad v pripadé klamavé reklamy, kterd poskodila
jiného soutézitele, bude velice tézké urcit, do jaké miry jeho niZs$i soutézni
vysledky zapfticinilo nekalosoutézni jednani Zalovaného subjektu a do jaké miry
jsou zpiisobeny jinymi pri¢inami, jako je napiiklad nepriznivy vyvoj trhu s danymi
vyrobky ¢i sluzbami. Toto lze shodné tvrdit i ohledné vySe bezdiivodného
obohaceni. Navic je zde vidy moZnost Zalovaného subjektu se z nahrady Skody
liberovat neboli vyvinit, nebot’ odpovédnost za Skodu zpiisobenou v ramci nekalé
soutéZe je koncipovana jako odpovédnost objektivni. V pripadé penézitého
zadostiu¢inéni se téZ jednd o narok objektivni, ktery se nevaZe na splnéni
jakychkoliv subjektivnich podminek.”® Jeho vySe se vSak urcuje s prihlédnutim ke
vSem okolnostem pripadu, priCemzZ v praxi jeho vysSe ndrokovana Zalobcem plati za
horni hranici, kterou miize soud poskozenému subjektu piirknout. Zakon zde
poZaduje, aby vySe byla priméfend. Musim zde vSak zdaraznit, Ze v pripadé
poskytnuti priméreného zadostiucini je vzdy uprednostiiovdno zadostiucCinéni
nepenézniho charakteru, tedy nejcastéji zverejnéni omluvy, jak bylo uvedeno vyse.
Teprve, pokud se toto jevi jako nedostatecné, pristoupi soud k jeho penéZni forme.

Vztah nahrady Skody, vydani bezdivodného obohaceni a penézitého
zadostiuc¢inéni byl vystiZzné komentovan v rozsudku Vrchniho soudu v Praze ze dne

23. 9. 2002 sp. zn. 3 Cmo 8/2001: ,Zakonnym diivodem pro piiznani prava na

"7 MACEK, Ji¥i. Rozhodnuti ve vécech obchodni firmy a nekalé soutéZe. 1. vydani Praha: C. H. Beck, 2000,

s. 253.

7 STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo$ a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 199. ISBN 978-80-7400-354-7.

7 STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 199. ISBN 978-80-7400-354-7.
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primérené zadostiucinéni je jen naprava nemajetkové Ujmy. Pokud opravnénému
vznikla hmotna Gjma, prostifedkem napravy muiize byt pouze nahrada skody, event.
vydani bezdlivodného obohaceni. Nelze pripustit, aby (napt. z diivodu obtizného
prokazovani vysSe Skody) si cestou poZadavku na =zaplaceni priméreného
zadostiucinéni opravnény reSil jemu vzniklou Gjmu hmotnou.“8? Toto rozhodnuti
tedy ve své podstaté znamena, Ze i pres vSechny nesnaze, které provazeji narok na
nahradu skody v pripadé nekalé soutéZe, nelze doporucit, aby se poSkozeny snazil
tento narok ,obejit“ jinym zpiisobem.

Zavérem jesté kpravu na uveiejnéni odsuzujictho rozsudku. Toto pravo je
zakotveno v § 155 odst. 4 ob¢anského soudniho radu, kde je uvedeno: ,Ve vécech
ochrany prav porusenych nebo ohrozenych nekalym soutéznim jednanim, ochrany
prav z duSevniho vlastnictvi a ve vécech ochrany prav spottebitelti miize soud
ucastnikovi, jehoZ Zalobé vyhovél, priznat na jeho navrh ve vyroku rozsudku pravo
rozsudek uverejnit na naklady nedspésného ucastnika; podle okolnosti pripadu
soud stanovi téZz rozsah, formu azpisob uverejnéni.“ Pravo na uverejnéni
rozsudku nelze zaménovat spravem na nepenéZité zadostiucinéni, jak bylo
judikovano naptiklad v rozsudku Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 498/2006
ze dne 18. 6. 2007, kde je v pravni vété uvedeno: ,Priznani prava na zverejnéni
rozsudku podle § 155 odst. 4 OSR nelze ztotoZiiovat s pravem na zadostiu¢inéni.
Samotné vyhovéni Zalobnimu naroku ve véci samé jeSté nezaklada narok Zalobce
na priznani uvedeného prava, nebot to, zda soud pravo prizna, ¢i nikoli, zavisi na
jeho uivaze o tom, zda jsou dany pro to v dané konkrétni véci podminky. Ty budou

urceny mj. povahou, charakterem, intenzitou a dopadem jednani nekalé soutéze.”

6.3. Aktivni a pasivni legitimace

Z dikce § 53 obchodniho zakoniku vyplyva, Ze pravo domdhat se narokil
z poruSeni zakazu nekalé soutéze nemaji pouze soutézitelé a i jiné osoby. Témi jsou
predevSim spotrebitelé, ktefi mohou uplatiiovat své naroky napriklad v pripadech
klamavé reklamy ¢i klamavého oznaceni zboZi a sluZzeb (konkrétné jsou aktivné
legitimovani u skutkovych podstat obsaZzenych v § 44 az 47 a v § 52). V téchto
pripadech, kdy se svych prav domaha spotrebitel, plati dle ustanoveni § 54 odst. 2

80 MACEK, Jifi. Rozhodnuti ve vécech obchodni firmy a nekalé soutéZe. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2011,
s. 143. Judikatura (Beck). ISBN 978-80-7400-410-0.
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tzv. obracené dikazni bremeno. To znamen4, Ze spotiebitel jako Zalobce nemusi
prokazat, Ze se Zalovany subjekt dopustil nekalosoutézniho jednani, a naopak je na
Zalovaném rusiteli, aby prokazal svou nevinu.

Dale jsou aktivné legitimovany tzv. dotené osoby. Dot¢enou osobou mize byt
napriklad vydavatel denniho tisku, vnémz byla zverejnéna klamava reklama a
ktery ani s vynaloZenim obvyklé péce nemohl rozpoznat, Ze se jedna o klamavou
reklamu.8! Vydavatel se tedy nevédomky ucastnil nekalosoutéZniho jednani a
v disledku toho miize byt napriklad poskozeno dobré jméno jim vydavaného
periodika. Dale dle novely obchodniho zakoniku provedené zakonem ¢. 152/2010
Sb. jsou aktivné legitimovanym subjektem téZ zakaznici osloveni rusitelem v ramci
hospodarského styku.82 Poslednim, i kdyZ stejné jako spoti'ebitelé pouze omezené
aktivné legitimovanym subjektem, je dle § 54 odst. 1 obchodniho zakoniku
pravnickd osoba opravnéna hajit zajmy soutéziteld a spotrebiteld. Takova
pravnicka osoba miiZe uplatiiovat pouze narok na zdrzeni se zavadného jednani a
na odstranéni zavadného stavu, a to pouze u pripadi nekalé soutéze uvedenych v §
48 az § 51 obchodniho zakoniku. Obchodni zakonik neobsahuje Zadnou bliZsi
specifikaci této pravnické osoby, neni tedy jasné, zda musi byt pravnické osoby za
ucelem ochrany spotiebitele piimo zrizeny, nebo zda postaci, Ze ptjde o organizaci,
kterd je takovymi pravy nadana.t3 Profesor Elid$ uvaZuje napftiklad o obci, jako
pravnické osobé, ktera by v pripadé nekalé soutéZe provozované na jejim tizemi
mohla zasahnout.

Otazka pasivni legitimace je pomérné komplikovana. Zakon v § 53 operuje
s pojmem ,rusitel“. Tento pojem v sobé obsahuje jednak jiného soutézitele (Ize ho
chapat jako konkurenta) a jednak i dalsf pravnické ¢i fyzické osoby, které se svym
jednanim dopusti nekalé soutéZe (mlZeme je nazvat pomocniky ¢i prostiedniky).
Pasivni legitimace rusSitele bude vzdy zaleZet na konkrétnim nekalosoutéZnim
deliktu, kterého se mél dopustit.

V pripadé klamavé reklamy a zlehCovani, tedy deliktG spjatych s Sifenim

nepravdivych nebo zkreslujicich tudaji je to predevsim zadavatel reklamy.

1 ELIAS, Karel, Josef BEJCEK, Petr HAJN a Jifi JEZEK A kol: Kurs obchodniho prdva: Obecnd &dst, Soutézni
prdvo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 384. ISBN 80-7179-854-1.

82 STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo$ a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 199. ISBN 978-80-7400-354-7.

8 STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 200. ISBN 978-80-7400-354-7.
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Zajimavou se v této souvislosti jevi otazka odpovédnosti provozovatelli médii,
kterymi byla zakazana reklama Sifena, a dale reklamnich agentur, které se na jejim
vzniku podilely. Uprava jejich odpovédnosti je u nads predevsim prenechana
vefejnopravnim predpisim. Obecné vSak lze Fici, Ze i na tyto subjekty dopada
v plném rozsahu pravni uprava zakazu nekalé soutéze.8* Odpovéd na otazku, kdy
lze vramci nekalé soutéze sankciovat tyto subjekty za Sifeni klamavé reklamy,
hledala i némecka judikatura v rozhodnuti Spolkového soudniho dvora (BGH) pod
spisovou znackou I ZR 316/91 z 10. 2. 1994.8>V pravni vété rozsudku je uvedeno:
»Vydavatel je povinen pii prijimani inzeratu zkoumat, zda jeho uvefejnéni neni
vrozporu se zakonnymi piedpisy. Tato povinnost se vSak vztahuje na hrubé a
jednoznacné poruseni predpisii soutéZniho prava.“ Rozhodujicim faktorem tedy
bude, zda mohl vydavatel periodického tisku ¢i provozovatel vysilani pii obvyklé
péci rozpoznat, Ze se jedna o reklamu zakazanou. Nelze totiZ po vydavateli Zadat,
aby byl detailné seznadmen s pravni upravou nekalé soutéze.

Co se tycCe zbylych skutkovych podstat zakdzané reklamy, pak u reklamy
srovnavaci je vzidy pasivné legitimovan pouze soutézitel, ktery své vyrobky ci
sluzby nedovolenym zptsobem srovnava s konkuren¢nimi vyrobky a sluzbami. U
skutkové podstaty zlehCovani by mohl byt pasivné legitimovan kromé jiného
soutézitele i jakykoliv subjekt, ktery by svym jednanim zhorSoval pozici
podnikatele na trhu. V pripadé, Ze by k tomuto ,zhorSovani“ dochazelo za pouZiti
objektivnich informaci o pomérech podnikatele, ptripada vSak v uvahu spiSe
ochrana pomoci ustanoveni obcanského zakoniku (ochrana osobnosti), nebot by
zde nebyla splnéna podminka generalni klauzule v podobé jednani v hospodarské

soutézi.8o

¥ STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo$ a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 201. ISBN 978-80-7400-354-7.

& HAIN, Petr.: SRN: Spolkovy soudni dvir (BGH): Zavadnd reklama a odpovédnost médii. Pravni rozhledy.
1997, roc. 1997, €. 5., s. 271a. Dostupné z: www.beck-online.cz.

8 STENGLOVA, Ivana, PLIVA, Stanislav, TOMSA, Milo a kol.: Obchodni zékonik. KomentdF. 13. vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010, s. 202. ISBN 978-80-7400-354-7.
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7. Pravni regulace reklamy v Evropé

V posledni kapitole mé prace se budu stru¢né vénovat pravni dpraveé reklamy ve
stredoevropskych statech (konkrétné na Slovensku, ve Spolkové republice
Némecko a v Rakousku), a to z hlediska jeji apravy v ramci nekalé soutéze. Dale se
budu zabyvat i pravni Upravou reklamy ve Velké Britanii, ktera plati za zemi
s vyborné rozvinutym systémem samoregulace reklamy, ktery ovlivnil i vznik a
podobu samoregulace v Ceské republice.

Nejprve tedy ke slovenské pravni upravé. Vzhledem ke spole¢nym pravnim
kofeniim je mozné konstatovat, Ze slovenska uprava nekalé soutéze se ceské velmi
podoba. Je téZ koncipovana na zakladé generalni klauzule a ddle demonstrativnim
vyctu jejich skutkovych podstat v ramci obchodniho zakoniku. Zasadnim rozdilem
oproti Upravé ceské je zarazeni srovnavaci reklamy do verejnopravniho zakona o
reklamé (zdkon ¢. 147/2001 Sb., o reklamé). Srovnavaci reklama je pritom
upravena obdobné jako v ceském obchodnim zakoniku, tedy je zde uveden vycet
podminek, za kterych je srovnavaci reklama povolena. ,Pokud reklamni
srovnavani nespliiuje pozadavky tam uvedené, jde o neptipustnou srovnavaci
reklamu a ta jiZ miiZze byt postihovana jako nekald soutéz.“¢” Druhou odliSnost
predstavuje pojeti klamavé reklamy, ktera svou dikci vice odpovida definici
obsaZené v prisluSné smérnici Evropské unie®8. Dle mého nazoru je zarazeni
srovnavaci reklamy do verejnopravni Upravy lepSim reSenim neZ jeji Uprava v
ramci obchodniho zakoniku, jak je tomu v Ceské republice. Cesky § 50a koncep¢né
prili$ nezapada do upravy nekalé soutéZe jiZ proto, Ze se v podstaté jedna o vycet
dovoleného jednani, a nikoliv jednani zakazaného, jak je tomu u zbylych
skutkovych podstat nekalosoutéznich delikt.

Ve Spolkové republice Némecko a téZ v Rakousku se zakonodarci vydali jinou
cestou Upravy nekalé soutéZe a tedy i zakazanych forem reklamy. Obé tyto zemé
disponuji zakony, které komplexné upravuji celou problematiku nekalé soutéze.

Némecka uprava obsaZzena vzakoné zvaném Gesetz gegen den unlauteren

¥ KUBAC, Radovan. Prévni dprava nekalé soutéze se zaméfenim na klamavou a srovndvaci reklamu

v Némecku, Rakousku a na Slovensku a porovndni' s upravou Ceskou. Pravni radce. 2006, roc. 2006., ¢. 16.
Dostupné z: www.beck-online.cz.

88 pozn.: jedna se o smérnici Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. 12. 2006 o klamavé

a srovnavaci reklamné, ktera nahradila starsi smérnici 84/450/EHS.
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Wettbewerb z roku 2004 se vyznacuje predevsim stru¢nosti zakladnich zakonnych
definic nekalosoutéznich deliktii. Co se tyCe generalni klauzule obsaZzené v § 3
tohoto zakona, jako diilezity pozadavek se jevi fakt, Ze musi jit o jednani zptlisobilé:
yhikoliv nepodstatnym zpiisobem poskodit hospodarskou soutéz.“8? Rakousky
zakon zroku 1984 nese identicky nazev jako zakon némecky. Jedna se vSak o
upravu dosti odliSnou. Generalni klauze je zde zamérena predevSim na jednani
poruSujici dobré mravy hospodarské soutéZe. Zajimavé téZ je, Ze uprava
srovnavaci reklamy je spolectné sreklamou klamavou obsaZena v Upravé tzv.
klamani v § 2 tohoto zakona.

Nyni bliZe k Velké Britanii. Systém pravni dpravy reklamy se vyznacuje tim, Ze
kromé zakonné upravy se zde uplatiiuje i velké mnozstvi nezavislych statnich ci
soukromych instituci, které maji vétsi ¢i mensi pravomoc.?® Takovou soukromou
instituci je predevsim tzv. Committee of Advertising Practice (CAP) tedy Vybor pro
reklamni praxi, ktery vznikl vroce 1961 a ktery sestavil prvni kodex reklamni
praxe tzv. British Code of Advertising Practice. V nasledujicim roce byl Vyborem pro
reklamni praxi vytvoten tzv. Advertising Standard Authority (ASA) neboli Urad pro
reklamni standardy, jehoZ hlavim poslanim je kontrola dodrZovani zminéného
kodexu.?1 V soucasné dobé plati ve Velké Britanii nékolik reklamnich kodext, které
upravuji reklamu v zavislosti na médiich, kterymi je Sifena. Jedna se napriklad o
The BCAP TV Advertising Standards Code, The BCAP Radio Advertising Standards
Code, The British Code of Advertising, Sales Promotion and Direct a dal$i. Spole¢nym
jmenovatele téchto kodexi je pozadavek, aby reklama byla zodpovédna, neuvadéla
spotiebitele v omyl a nebyla urazliva. Dale tyto kodexy obsahuji specialni tipravu
pro urcité druhy reklamy. Obdobné jako v Etickém kodexu reklamy, ktery z britské
upravy vychazi (viz bod 4.4. kapitola 4), jsou v kodexech upravena pravidla pro
reklamu na alkohol, tabakovou reklamu, reklamu zamérenou na déti ¢i reklamu
zameérenou na hazardni hry. Dale pak, na rozdil od upravy ceské, téz pravidla pro

reklamu z oblasti motorismu a finan¢nictvi.

¥ KUBAC, Radovan. Prévni dprava nekalé soutéze se zaméfenim na klamavou a srovndvaci reklamu

v Némecku, Rakousku a na Slovensku a porovndni s upravou Ceskou. Pravni radce. 2006, roc. 2006., ¢. 16.
Dostupné z: www.beck-online.cz.

%0 WINTER, Filip: Pravo a reklama. 1. vydani. Praha: Linde Praha, a.s. 1996, s. 78. ISBN 80-7201-001-8.

! Informaénim zdrojem jsou internetové stranky ADVERTISING STANDARD AUTHORITY. [cit. 2012-03-22],
Dostupné z: www.asa.org.uk a stranky COMMITTEE OF ADVERTISING PRACTICE. [cit. 2012-03-22],

Dostupné z: www.cap.org.uk.
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Podobné jako Arbitrazni Komise v ¢eském samoregulacnim systému i v britském
systému prijima Ufad pro reklamni standardy stiZznosti na reklamy od fyzickych ¢i
pravnickych osob. Tyto stiZnosti pak proSettfuje z hlediska jejich souladu s vyse
uvedenymi kodexy. Rizeni vSak miiZe zahajit i sim Urad zvlastni iniciativy.
V ptipadé, Ze Utrad pro reklamni standardy shleds, Ze reklama je v rozporu
s nékterym z kodexti, predd véc Vyboru pro reklamu, ktery jednak uvédomi o
zavadnosti reklamy své cleny a dale doporuci konkrétnim médiim, aby danou
reklamu nesitily. Zaroven je systém kontroly provadény Uradem pro reklamni
standardy propojen i se statnimi orgadny dozorujicimi v oblasti obchodu. V pripadé,
7e dochazi k opakovanému porusovani nékterého z kodext, mize se Ufad pro
reklamni standardy obratit na tzv. Office of Fair Trading (OFT) tedy Utad pro
poctivé obchodovani. Ukolem tohoto tiadu je predev$im ochrana spotiebitele a
samotné hospodaiské soutéZe. Mimo jiné ma OFT pravomoc odebrat rusiteli
hospodarské soutéze obchodni licenci.??

Pokud porovname systém samoregulace ve Velké Britanii a v Ceské republice,
pak dle mého nazoru je britsky systém mnohem lépe propracovany. Vétsi mnozstvi
kodexi umoznuje detailn€jsi upravu reklamy. Propojeni statni moci a soukromé
samoregulace je zmého pohledu velice vyhodné. Jednak se tim zvySuje autorita
Uradu pro reklamni standardy a zaroveti dochazi k lepsi kontrole reklamy, nebot’
vezmeme-li v avahu jeji mnoZstvi, je kazda dalsi kontrola mimo té statni jisté
uZite¢na. Pro ilustraci uvadim, Ze dle internetovych stranek Uradu pro reklamni
standardy bylo v roce 2010 podano 25 214 stiznosti tykajicich se 13 074 reklam,

pricemZ z nich bylo shledano diivodnymi celkem 2 226 stiZnosti.

%2 |nternetové stranky OFFICE OF FAIR TRADING. [cit. 2012-03-22], Dostupné z: www.oft.gov.uk.
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Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo predevSim zmapovat danou problematiku
komplexné, tedy zpohledu verejného prava, soukromého prava i z pohledu
samoregulace reklamy. Prace v§ak rozhodné neni a ani nemtiZe byt vycCerpavajicim
prehledem veskerého prava regulujiciho reklamu. Jako stézejni se v mych ocich
jevi uprava reklamy v ramci obchodniho zdkoniku. Je tomu tak proto, Ze s jeho
postupnymi novelizacemi se z ptivodné Uzkého okruhu vztaht, na které se jeho
uprava vztahovala (tedy vztahli mezi soutéziteli vramci hospodarské soutéze)
stala Uprava pouzitelnd téZ pro naroky spotiebitelli, jinych podnikateld, kteri
nejsou primymi soutéziteli i tretich osob, které se na produkci a Sireni reklamy
podileji. Rozsifeni plisobnosti obchodniho zakoniku i na tyto subjekty je
nepochybné dlsledkem evropské integrace. Je to pravé Evropska unie, ktera
prosazuje trend propojovani ochrany hospodai'ské soutéze a ochrany spotrebitele.
Pfitom zde pozoruji tendenci k neustalému posilovani pozice spotiebitele a jeho
ochrany v obchodnich vztazich.

Otazkou ovSem je, zda je tento postup spravny. Naprtiklad k pojmu ,dalsi
zakaznici“, ktery je obsaZen v § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku, tedy v generalni
klauzuli, se zdkon ani odborna literatura zatim nijak nevyjadruji. Jaky je tedy ucel
této zmény? Je mozné uvazovat tak, Ze dalsi zakaznik je napftiklad jiny podnikatel,
na kterého je pripadnou klamavou reklamou plisobeno a kterého zakon nepoklada
za spotiebitele? Kvyjasnéni této otazky by prispélo, kdyby obchodni zakonik
obsahoval i definici pojmu spottebitel. Dle mého nazoru, vSak neni predmétem
soutézniho prava definovat takové pojmy, a navic by se tim mohl jesté vice
zkomplikovat vztah mezi obchodnim zakonikem a zakonem o ochrané spotrebitele.
Drivéjsi striktnéjSi oddéleni verejnopravni a soukromopravni upravy mélo své
opodstatnéni. Soucasna pravni uprava se mi jevi jako prekombinovana a tudiz i
meéné prehledna. Navic pri studiu dané problematiky jsem nenarazila ani na jeden
pripad, ve kterém by néjaky spotrebitel podal napriklad zdrzovaci Zalobu
proti nekalosoutéZnimu jednani soutéZitele. Je tedy otazkou, do jaké miry prava
priznana spotiebitellim obchodnim zakonikem skutecné zlepsuji jejich pozici.

Co se tycCe striktnosti pravni upravy reklamy, jak zaznélo v kapitole 2., jsme

generace ,0dkojena“ reklamou a pravé proto je kazdy z nas proti ni reknéme vice
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odolny, nebot jsme si vSichni védomi toho, Ze reklama prehani a chce ovlivnit naSe
rozhodovani. Proto nepovazuji za jednoznac¢né prinosné prili§ prisné ji omezovat
(zde ale nemam na mysli reklamu skrytou nebo podprahovou, které povazuji za
zvlast nebezpelné a které je treba prisné zakazat). Je treba neustale hledat hranici
mezi pripustnym a nepripustnym a zde se mi jako nejvhodnéjsi prostredek jevi
soudni rozhodovaci praxe poptipadé i rozhodovaci ¢innost spravnim organd, za
uziti spravniho uvazeni. Takto totiZ lze aktualné reagovat na rizné nové metody
reklamniho ptesvédCovani. Je vSak nezbytné splnit predpoklad, Ze zakon ponecha
prisluSnym orgadniim dostatek prostoru k vlastnimu uvazeni. Proto trend, kdy se
rizné pravni predpisy snaZi, co nejpresnéji specifikovat nedovolené jednani
nemusi ve vysledku znamenat lepsi Upravu dané problematiky a v oboru

reklamniho prava toto dle mého nazoru plati dvojnasob.
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Resumé

This dissertation is focused on legal regulation of advertising in the field of
public law, civil law and in the field of self-regulation. The main target of this
dissertation is to charge current legal regulation of this issue in the Czech Republic.
Advertising is phenomenon that accompanies the economic development and
crosses the frontiers of individual countries. That is why The European Union
substantially interferes in the legal regulation of advertising. The EU is interested
in protection of the common market even in protection of individual consumers.
Thanks to implementation of EU directives many changes of the Czech legal
arrangements have taken place. We can particularly say that the public law
represented by the Act on regulation of advertising, the Consumer rights
protection law and the Act on radio and TV broadcasting, is increasingly connected
with the civil law which is represented by the Commercial Code and its provisions
on unfair competition. Besides other things it is noticeable from the fact that both
types of legal arrangements are concerned with interpretation of the term “unfair”
or “aggressive”. While the Commercial Code is concerned with unfair competition,
the Consumer rights protection law deals with unfair commercial practice. Both
acts then identically describe the deceptive advertising as forbidden, where each of
them looks on it from a little bit different frame of reference. This connection in
practice primarily brings in possibility of more extensive protection against illegal
advertising. It is possible to legally reach the interdiction of propagation of
objectionable advertising within civil judiciary, even within administrative
proceeding and alternatively within the following administrative judiciary. Other
possibility is filling of the complaint to the Czech Advertising Standards Council -
entity of civil law that is concerned with conformity of advertising with the Ethical
code of advertising. According to what is said above, the main target of my
dissertation was to bring comprehensive view on legal regulation of advertising
and on whole legal system that is applied to advertising or that can be applied

under certain circumstances.
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Prilohy

Priloha ¢. 1

.

3AMHCANCS |
AGGPOBOALUEM ? I

FOR U.S.ARMY || N

NEAREST RECRUITING STATION

c= 1917 uspofddaly Spojené stdty masivni
arovou kampari a poverily Jamese Montgomery
=20 ndvrhem plakdtu; vysledek byl inspirovdn % o - WEtCoue g;l s
skym plakdtem, ale postavou se stal strycek . 3 Na P
{4). V Cervnu se clenové Asociace reklamnich =
& sveta setkali v St. Louis a pripajili se
ecnemu Usili. Znovu se vrdtili k Flaggovu
lsecu — tentokrdt strycek Sam vyzyvd ob&any,
By = =akoupili vdlecné dluhopisy (6). V roce 1920,
By moukly boje mezi bolSeviky a bélogvardéjci,
QSN sovEtsky ilustrdtor stejné téma s otdzkou:
Eansal ses jako dobrovolnik?” (5).
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Priloha ¢. 2

Protestni hnuti

_Make love, not war.“ (Milujte se, nevdlcete.) Generace baby boomers
orotestovala hlasité proti vdice a byla ji téZce poznamenand; avSak ln 55 A
ve steine dobé vyvijela velké Usilf k uskutecnéni svych idedld. o

Poster and photograph by Richard Avedon

Po staZeni francouzskych jednotek z Vietnamu

v roce 1954 zapojili USA do vdlky prezidenti
Eisenhower, Kennedy a pak Johnson. Do roku 968
Bylo ve Vietnamu umisténo 550 000 vojdkd

@ teprve 27. ledna 1973 v PaiiZi podepsal Henry
Kissinger mirové dohody. Vdlka zpisobila ve
Soojenych stdtech nebyvalou mordini krizi. Studenti
orotestovali prostiednictvim takovych organizaci,
ko byla Student Mobilization Committee to End
the War in Vietnam, pro kterou vytvofil fotograf
Richard Avedon tento plakdt v roce 1969 (1).

Bylo 10 na hony vzddlené médnim fotografiim,
ki=re piedtim fotografoval pro Harper's Bazaar

@ Yogue V dubnu 1971 se vYale uskutechilo velké
shromdzaeni intelektudll a inzerentl, na kterém
s= ustanl Wybor pro ukonceni vdlky, bro ktery
mownl Steve Horn tento plakdt (3). V PafiZzi béhem
mepokoid v kvétnu | 968 pracovali horecné studenti
o umsla v Atelier Populaire des Beaux-Arts na
welk=m mnoZstvi sitotiskovych plakdtd s hesly
ok W est interdit dlinterdire” (Je zakdzdno
=okseowat) @ La beauté est dans la rue”

{Uméni na pochodu) (2).
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Priloha ¢. 3

Nedovolena reklama Knauf
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S materialy Knauf stavite jednim tahem.

Priloha ¢. 4

Boty Easy Tone- reklama slibujici zeStihleni problémovych partii
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