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K pravni tpravé klamavé reklamy v nekalé soutézi

Eva Vecerkovd™

1. K POJMU ,NEKALA REKLAMA*%

7 tradiénfho zpracovan{ problematiky reklamy
v ramei priva nekalé soutéze vyplyva, ze reklama v ja-
kékoli nekalé podobé byla velmi hojnoun nekalosoutéz-
ni praktikou. Tehdejd zdkonoddrce pojal ,klamavou
reklamun® a daldf jiné formy nekalosoutéZni reklamy
prakti¢téil nez soucasny zikonoddrce. Konkrétni skut-
kovou podstatu pojmenoval ,nekald reklama® a za-
fadil ji v zdkoné hned pod generdlni klauzuli {uréité
proto, Ze se jednalo o nejéastéji se vyskytujici nekalo-
soutéini jedndnf).

»Nekalou reklamou® se podle § 2 odst. 1 zdkona
€. 11171927 Sh. z. a n., proti nekalé soutézi (ddle té
z. p. L. 8.) rozumélo ,vefeiné udinénd nebo rozdifovdni
idaji o pomérech vlastniho nebo ciziho podniku, kle-
ré jsou zpiscbilé oklamalti a zjednati tém tomu podniku
na vkor jingch soutéZitelt prednost pfi soutéZi®. Takto
siroce pojatd skutkovd podsiata mohla zahrnovat pii-
nejmens{m nasledujici nekalosoutézni jedndni:’

— klamavou reklamu,

— klamavé oznadeni zbozi a sluzeb,

— vyvoldni nebezped! zdmény,

— parazitovani na povésti,

— zlehéovani,

— srovndvaci reklamu,

— riizné jiné formy nekalé reklamy (napf. skry-
td reklama, podprahova reklama, agresivid re-
klama — tzv. nepojmenované skutkové podstaty

podiaditelné podle soudasné pravui dpravy pod
generalni klauzuli nekalé soutéze).

Prvorepublikovy zdkon proti nekalé soutézi, pod-
le mého ndzoru, velmi icelné a prakticky pojmenoval
viechny riiznorodé nekalé reklamni praktiky ,nekald
reklama®. Df{véjs{ promysleni provdzanost jednothi-
vych soukromopravnich ustanoveni o nekalé sountézi
(i s dpravou trestnéprdvni a sprévnéprivni} svédéila
o logické struktufe celého zakona proti nekalé soutézi.
V ustanoveni § 2 odst. 2 z. p. n. s. bylo uvedeno, jaké
idaje zejména patii mezi ,,adaje, které jsou zpii-
sobilé oklamati“. Na uvedené pojmy z ustanovent
§ 2 odst. 2 z. p. n. 8. pak odkazovalo ustanoveni § 10
z. p- n. s. (skutkovd podstata zlehéovdni). Bylo zce-
la ziejmé, Fe pii interpretaci kierékoli ze skutkovych

~ .

podstat nekalé soutéze {pojmenovanych v z p. n. s.)
se vychdzelo z tychi obecnych pojmi (jako napi. idaj,
vefejné udinény, atd.).

Soucasna pravni iliprava ,nekalé reklamy®,
tedy jakékoli reklamy spliujici znaky nekalé soutée,
neni jednoduché. Je roztfisiéna do nékolika prévnich
piedpisii riizného charaktern (soukromoprédvnich i ve-
fejnoprdvnich), resp. 1 do mimopravnich norem {etické
kodexy), a hlavné postradd logickou strukturu a po-
imovou ,cistotu®. Zakladem pravni dpravy ,nekaléd re-
klamy“ je zdkon & 513/1991 Sb., obchodni zdkonik
(ddle téz ObchZ). Subsumovdn{ konkrétniho p¥ipadu
nekalé reklamy pod nékterou ze skutkovych podstat
vyjmenovanjch v obchodnim zdkonfku, tj. bud pod
klamavou reklamu (§ 45) nebo pod srovndvaci reklamu
{§ 50a), pfip. i pod jinou zvlddtai skutkovou podstatu
éinf mnohdy obtiZe. Reklama, kterd spliuje zdkladni
podminky nekalé soutése uvedené v § 44 odst. 1 Ob-
chZ, ale soufasné nespliuje viechny podminky dané
konkrétni skutkovou podstaton (napi. klamavou re-
klamou), bude posuzovina jako tzv. nepojmenova-
né nekalosoutéini jedndni pouze podle generdini
klauzule nekalé soutéze. Pokud o takové reklamé dfi-
ve opakované rozhodovaly soudy, je velmi pravdépo-
dobné, Ze také ji# dostala sviij ,pracovni® ndzev (na-
pi. skryt4 reklama, redakéni reklama, podprahové re-
klama). '

Na soucasné problémy (ne)vyuZzitelnostl pojmeno-
vanych skutkovych podstat pro nekalou reklamu nava-
zuji také jisté interpretaéni obtiZe s jednotlivymi usta-
novenimi obchodniho zdkoniku, piip. také s ustano-
venimi souvisejicich prdavnich pfedpisii (napf. zdkona
o regulaci reklamy, zdkona o provozovini rozhlasového
a televizniho vysildni, zdkona o ochrang spotiebitele
apod.).

Snaha klamat je piirozenou lidskou (biologickou)
vlastnosti, proto prdund dprava reklomy musi jistou
ddvku klamdnd dovolit, a to takové klamdni, kieré lze
oznadit za 14kéini.? Naopak musi byt pravem zakdza-
ny takové klamavé soutézni praktiky v reklamé, kieré
jsou v rozporu s dobrymi mravy soutéze a mohly by
piivodit djmu jinym soutéZiteliim nebo spotiebitelim.
Takova jednédni Ize vidy oznadit za nekalosoutdsnf (jiz
podle generdlni klanzule).

Nade zdkonnd tdprava nekalé soutéze se subsididr-
nim pouzitim generdlni klauzule vyzaduje, aby kon-
krétnd jednani pfed podfazenim pod zviisini skatko-

* JUDr. Eva Veferkovd, Katedra obchodniho priva Pravnické fakulty Masarykovy univerzity, Brno

! Konkrétni skutkové podstaty jsou uvedeny pod ndzvy, které v soudasné pravnf dpravé pouzivd obchodni zdkonik.

? Haan, P.: Soutézini chovan? a privo proti nekalé soutézi, 1. vydani, Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 141.
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vou podstatu nekalé soutéze (napf. pod kiamavou re-
klamu) splnilo kumulativné zdkladni podminky gene-
ralnf klanzule. Nastdvajl pak prakticky t¥i mozné pii-
pady nekalosoutéZni reklamy:

I. Splinje-li urcitd reklama podminky generdlnf
klauzule a soucasné i viechny podminky zv1dst-
nf skutkové podstaty nekalé soutéze klamavé re-
Klamy, mfze byt podiazena pod specidln{ skut-
kovou podstatu klamavé reklamy (§ 45 Ob-
chZ).

2. Splimje-li uréitd srovmdvaci reklama podmin-
ky generdlni klauzule, aviak nesplfinje viechny
podminky pfipustnosti srovndvaci reklamy, uve-
dené v ustanoveni § 50a odst. 2 ObchZ, mife
byt kvalifikovdna jako nekald srovngvaci re-
klama (tj. nepiipustnd).

3. Spliiuje-li uréitd reklama podminky generdlni
klauzule, ale nespliiuje podminky zvlastni skut-
kové podstaty nekalé soutéze (napf. klamavé re-
klamy), miiZe byt podfazena pouze pod gene-
rdlnf Kauzuali (§ 44 odst. 1 ObchZ) jako piipad
nekalé reklamy (tj. odli$né od klamavé rekla-
my a od nekalé srovndvaci reklamy).

7Z uvedeného ¢lenéni vyplyva, Ze nepojmencuand
skutkovd podstata ,neckald reklama® (obsazend spoled-
né s ostatnimi nepojmenovanymi pifpady nekalé sou-
t&ze v generdlni klauzuli} zahrnuje vice variant nekalo-
soutézniho jednini v reklamé nez pojmenovani skut-
kovd podstata ,klamavd reklama®.

Mnohé z projevl reklamy (reklama, pfi niz dochai-
#l ke zlehéovani soutézitele, k parazitovani na jeho po-
vésti nebo k vyvolini nebezped! zimény, cetné nekalé
reklamni zpiisoby, jako napf. nepfiméfené formy la-
kin{ zdkaznika, apod.) obsahuji v sobé zaroveh prvek
klamavosti, proto nebude vZdy snadné od sebe odlisit
reklamu klamavou a reklamu finak nekalow.?

2. NEKTERE PROBLEMY SOUCASNE
UPRAVY KLAMAVE REKLAMY

Soufasnd definice klamavé reklamy v ustano-
veni § 45 ObchZ obsahuje nékolik podminek, které

musi byt u konkrétniho soutézniho jednidnf soufasné
splnény, aby se mohlo jednat ¢ klamavou reklamu:

a} &ifeni idajt o viastnim nebo cizim pod-
niku, jeho vyrobcich &i vykonech, které
je

b} zpiisobilé vyvolat kiamnou predstavu a

¢} zjednat tim vlastnimu nebo cizirmu pod-
niku v hospodafské soutéZi prospéch na
tkor jinych soutézitelll ¢i spotiebitelil.

Obecny pojem ,reklama® neni pro iéely obchod-
niho zdkoniku definovdn ani v tomto ustanoveni, ani
v jinych ustanovenich. Bude mu tudiZ potieba piisuzo-
vat takovy vyznam, jaky mu obecné ndle¥i, pifp. s po-
uzitim ustanoveni jinych pravnich pfedpist.

V souncasné dobé je pojem ,reklama® vysvétien
v zdkoné €. 40/1985 Sb., o regulaci reklamy a o zmé-
né a doplnéni zikona ¢. 468/1991 Sh., o provozovd-
ni rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni poz-
dajgich predpist (zdkon o regulaci reklamy) a neustd-
le se ,,vyvij{“ tzn. Ze pii novelizacich tohoto zikona
je zplesiiovan.? Déle je definice ,reklamy“ obsaZena
v zakoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televiznfho vysildni a o zméné daliich zdkonti (v § 2
odst. 1).5

Pojmem reklama. se tradiéné rozumélo ,chvdlend
a vyndsend vlastnosts zbosf nebo wykont za idelem zis-
kdni co nejsirgiho kruhu odbéraield a co nejvétsiho od-
bytu® K. Skila oznadil reklamu za ,existenéni nut-
nost pro kazdého podnikatele, podminku rozmachu
a tspéchu hospodéiského podnikani®.® Viadni diivo-
dové zpréva k z. p. n. s. uvddéla, Ze ,reklama je jednim
z nejidinnéjgich prostfedkid konkurencniho boje, pro-
to lze piipustit zdsah do tohoto prostiedku jen tehdy,
pfesahuje-li reklama meze toho, co je ve sludnych a re-
alnych hospodaiskych stycich pffpustné a dovolené®.

Pii interpretaci ustanoveni § 45 Obch?Z je viak
nutno vychdzet pouze ze zdkonné definice (s piidd-
nim definice pojmu ,,5iFeni i1daji®, obsazené v druhém
odstavci uvedeného ustanoveni a definice , klamavého
tdaje®, obsazené ve tfetim odstavci tohoto ustanove-
ni), piestoze bézné chdpdni pojmu ,reklama® (resp.
Hdamavé reklama®) je ponékud odlisné.

K zamygleni vede vice formuladnich nepfesnosti,

3 Hain, P.: Soutézni chovani a prave proti nekalé soutés, 1. vyddni, Brno, Masarykova univerzita, 2000, 5. 142.

* Ustanoveni § 1 odst. 1 zdkora o regulaci reklamy (platné do 31. 5. 2002) zrélo:,,Reklamou se pro déely tohoto zikona rozumi pie-
svédéovact proces, kterym jsou hledini uzivatelé zbo#i, sluzeb nebo jinych vykoni & hodnot prostiednictvim komunikaénich médii.“
Souéasnd dikce § 1 odst. 1 zikona o regulaci reklamy uvadi, ze reklamou se rozumi ozndment, predvedend &1 jind prezeniace direné
zejména komunikacnimi médii, magict za cil podpory podnikaielské cinnosti, zejména podporu spoifeby nebo prodeje zbozd, vystavby,
prondimu nebo prodeje nemaovitosti, prodeje nebo vyugitd prdv nebo zdvazki, pedporu poskytovdnd sluieb, propagaci echranné zndmky,
pokud nent ddle stanoveno jinek.

5 Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. 1) zdkona o provozovini rozhlasového a televizniho vysildni se reklamou pro sdcely tohoto
zdkona rozumi jakékeliv vereiné ozndmend, vysilané za dpletu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za déelem vlastnd propagece pro-
vozovatele vysildni, urdené k podpote prodeje, ndkupy nebo prondjmau virobli nebo slufeb nebo k doseient jincho ddinku sledovandho
zadavalelem reklamy nebo provozouvatelem wysildnd.

8 SxAna, K.: Nekald soutés. Jeji podstata a stihani podle zikona ze dne 15, Gervence 1927, € 111, Sb. z. a n. Praha, Praetor, 1927,
5. 97.
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které ve svém disledku umoZiuji viceznaény vyklad
ustanoveni obchodniho zikoniku o klamavé reklamé.
Pokusim se pfibliZit nékteré z problematickjch virazd
pouzitch v ustanoveni § 45 ObchZ u nékteryeh znaki
{(podminek) klamavé reklamy.

2.1 SIRENI UDAJU © VJ;ASTNI’M NEBO CIZIM
PODNIKU, JEHO VYROBCICH CI
VYKONECH

2.1.1 Pojem idaj”

Pojem ,ndaj“ nenf v ustanoveni § 45 ObchZ ni-
jak definovén ani specifikovdn. Ani prvorepublikovy
zékonodarce nebyl veden snahou definovat obecné zné-
mé pojmy {reklama, uéinéni ddaje, rozifovani idaje,
oklamati, zjednati apod.). Zpfesiioval viak zvlasté ta-
kové pojmy, které by mohly mit viceznaény vyznam.
Napf. k poimu ,,idaj* v § 2 odst. 2 z. p. n. . uvadi:
,Nilegejf sem zejména ddaje® o jukosti o mnoistul
zbo#{ nebo vikonu, o pramenech ndkupnich, mistech
a pomérech odbytovgch, pomérech majetkovych o dvé-
rovijch, o zpiisobu viroby nebo stanovend cen zboZl nebo
vkont, o uwjrobnich nebo obchodnich metoddch, o vy-
znamendnich nebo oprdunénich, osobnich pomérech,
trydni nebo rozsehu podniku, o podnétu, pridiné nebo
ddelu prodeje nebo vykenu nebo o stavu zdsob. Zcela
jednoznaéné z pravol Gpravy vyplyvalo, Ze vycet uve-
denych ,idajii” je pouze demonstrativni.

Proto s pouzitim tradiéniho vykladu K. Skily” lze
dospét i dnes k zavéru, Ze tdajem se rozumi kazdy pro-
jew nebe prohléfent unématelné smysly (zrakem a slu-
chem). Nezdle# tedy na formé a zpisobu tohoto pro-
jevu. MilZe se tak stdt istné (slovy), pisemné, tiskem.
Diisledné klade zékon proti nekalé soutézi (§ 2 odst. 2)
témto projevim na rovei i vyobrazeni nebo jakdkoli
zavizend, kterd majff slovnd, pisemny nebo tistény ddaj
nahradit a jsou k tomu 2piisobild (napf. svételna, zvu-
kovd reklama atd.). Pat#f sem tedy i symbolické ddaje
{posunky), ochranné znamky, dila sochafstvi, archi-
tektury, riizné zkratky, vytrzenf a sestaveni jednotli-
vych vét nebo slov v uréity, klamavy smysl, kiamavy
titul ¢asopisu atd. Nerozhoduje, jde-li o ddaj skutko-
vé okolnosti & o 1tdaj subjektivntho minéni. Zékon tu
necind Zadny rozdil. Pat#f sem tedy 1 kritiky, osobnf
nézory, smyileni, fisudky apod. Jsou pro obor reklamy
stejné vyznamné, ne-li vyznamnsjsi, nez idaje o sku-
ted¢nostech. ]

ProtoZe jde o reklamu, piichdzeji v ivahu jen ddaje
pochvainé, na rozdfl od zlehéovani (§ 10 z. p. n. 5.}, kde
se jednd o idaje hanlivé. Nékdy byva pochvala jedno-
ho provdzena soufasné zlehéovdnim druhého. Prosté
handni jednoho soutézitele, a¢ nepfimo prospivd jiné-

mu soutéziteli (napi. v obci jsou jen dva pekafi), neni
jestd vychvalovanim tohoto jiného soutézitele.

Udaj tu must byt; neni-i vibec zddny ddaj, nemi-
#e byt ani jedndni proti § 2 z. p. n. s {napt. kdyZ
zhoi{ je viibec bez jakéhokoliv iidaje a pozivé dobré
povEsti jen pro svou vaitini vyteénou jakost). Udaj je
moFné udinit neien pozitivné, ale i negativné, tj. ml-
éenim (zamléenim uréitjch okolnosti) tam, kde okol-
nosti vyzadovaly aktivni projev, anebo prostym po-
uzivanim uréitého oznadeni (jména, firmy, zvlastniho
oznadeni).

Nezsle#i na intenzité ddaje; aviak zjevnd, drydcénic-
ki piehanén{ sem nepatii. Je lhostejné, byl-li 1idaj udi-
nén pii nabidce & poptivee po zbozi nebo vykonu.

7 ustanovenf § 45 ObchZ vyplyvd, Ze u pojmu
,iteni udaji® je tfeba zkoumat tii velidiny:?

— zpiisob &ifeni ddaji,

— objekt sifenych udajd,

— druh sifenych idaji.

2.1.2 Zpisoby Ffend ddaji

Zplsoby §feni ddaji jsou upraveny ve druliém
odstavei ustanoveni § 45 ObchZ, aviak ne zcela
jednoznaéné: , Za sifeni 1daji se povaZuje sdéleni
miuvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyob-
ragenim, fotografii, rozhlasem, televizi €i jinym
sdélovacim prostfedkem.”

Takto pojaty vyéet neni z logického hlediska zcela
presny, nebof jsou v ném do jedné fady stavény né-
které obecné&jsi prostiedky lidského sdélovdnt (mluvené
slovo, psané slovo, vyobrazeni, fotografie) a nékterd ko-
munikaéni média (tisk, rozhlas, televize).® Navic neni
v uvedeném ustanoveni obsazeno, zda ,&ifeni ddaji
musi byt provadéno vefejné. V neposledn{ fadé je ticha
uvaZovat o tom, proé zakonoddrce pro definici klamavé
reklamy pouzil pravé pojem ,3ifeni ddaja”.

Jednim z problémil souvisejicich s vykladem usta-
noveni § 45 odst. 2 ObchZ je formulace, ktera byla pou-
zita v zavéru uvedeného vyctu. K tomu uvadi P. Hajn,
Ze nenf jasné, kam ve vy&iu fadit a jaky obsah dévat
sloviim ,,jiny sdélovaci prostfedek®; podie umfs-
ténl v uvedeném vyétu ,prostiedki® a podle vyzna-
mu, ktery je tomuto slovnimu spojeni obvykle piisu-
zovén, by se jednalo o jiny prostiedek vefejného sdé-
tovani (,hromadny komunikaéai prostiedek). Vyraz
ojiny sdélovaci prostfedek® mi tedy pravdépodobné
dopliiovat rozhlas a televizi o dald jim podobné pro-
stiedky — jako napf. kinosily, internet, elektronickou
poitu aj. Pak by oviem pouzitd formulace {vzhledem
k uzaviené povaze vyétu) nekryla zaaéné siroky vyklad

7 SKALA, K.: Nekald soutéz. Jeji podstata a stthanf podle zdkona ze due 15. éervence 1927, &, 111, Sb. z. a n. Praha, Praetor, 1927,

5. 99-100.

® Hasn, P.: Prévo nekalé soutéde, 1. vydéni, Brno, Masarykova univerzita, 1994, s. 36-39.

¥ Hain, P.: Soutésnf chovdnf a privo proti nekalé soutezi, 1. vydéni, Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 143.
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udéleny pojmu ,,ddaj”. Ten byva chdpan jako ,vde, co
lze smysly postiehnout™ (srov. k tomu vy$e uvedeny
Skaitiv komentafr). Reklama dnes stile astdji pisobi
napifklad na zdkaznikiiv ¢ich a neni pochyb o tom, Ze
i to je sdélovani a Ze takovym pusobenim mfiZe byt
zakaznik klamén. ﬂdaje ize ,,sdélovat® i posunkem ¢&i
dokonce mléenfm tam, kde by se ze situaéni souvisios-
ti vyzadovalo vyjadieni. Klamavym mize byt i urcity
zpiisob pfedvddéni v¥robku, kterym jsou zprostiedko-
vany zavddéjici informace. P. Hajn uzavird své pojed-
nanf tim, Ze slova ,,jiny sdélovacl prostiedek®” v zdvéru
zakonného vymezeni se dajl chdpat jako ,kterykoliv
jiny prostfedek, imz st idé vyméduji informace® a ta-
kovou interpretaci lze jen doporuéit.!®

Formulace ,5ifeni ddaji jinym sdélovacim pro-
stiedkem®, podle mého ndzoru, byla poufita pro dopl-
nénf vyslovné uvedenych ,zpisobt &ifeni ddaji® (viz
druky odstavec ustanoveni § 45 ObchZ). Domnivim
se proto, z¢ ustanoveni § 45 odst. 2 ObchZ obsahu-
je pfikladmy (a nikoli ukoneny) vyéet zpisobd sife-
ni tdaji. Slovni spojeni ,jinym sdéiovacim prostfed-
kem®, uvedené v zdvéru ustanoveni, je zde namisto
viTaz ,zejména’, ktery byvé zdsadné v textu zdkona
pou#ivin na pocitku jakéhokoli demonstrativaiho vyi-
&tu. Lze je tedy chdpat jake tzv. pojistku pro viklad
pojmu ,Efenf idaji®.

Dalsl interpreiaéni problém by mohl vzniknout
v dvodnim {extu ustanoveni § 45 odst. 2 ObchZ,
v ném?# je (nadbyteind) konkretizovino, ze mid jit
0 ,sdéleni mluvenym nebe psanym slovem®.
V disledku této formulace nejsou vyslovné zdkonem
upraveny jiné varianty sdéleni, které mlavené ¢i psané
slovo nahrazuji. V pfipadech, kdy se soutézitelé navzd-
jem (pEp. i se spotiebiteli) budou doroznmivat jinym
zpisobem {posunky, znakovou Fecf, gestikulaci, mimic-
k¥mi projevy apod.), je tfeba pouZit podle mého mi-
néoni tzv. pojistku uvedensého ustanoveni — ,sdélenf ji-
nym sdélovacim prostiedkem®.** K podpofe nizory, Ze
k sifeni klamavé reklamy miiZe dojit i jingm zplisobem
nef ,mluvenym nebo psanym slovem® lze pouZit usta-
noveni ob¢anskéko zdkoniku (viz § 35 odst. 1 ObeZ):
LProjev ville mize byt ucinén jedndnim nebo opome-
nutim; miZe se stdt vyslovné nebo jinym zpisobem
nevzbuzujicim pochybnosti o tom, co chtél uéastnik
projevit.® (Ve druhém a tfetim odstavei § 35 ObéZz
jsou pak obsaZena vykladovd pravidla pro pravai tko-
ny vyjadiené ,slovy® a ,jinak ne? slovy“.)

Podobné ize uvaZovat o moznosti klaman{ jinych
osob klamavou reklamou, k niZ bude dochizet napi.

»&fFenim“ umelecké produkee (hudba, balet, sochy, ar-
chitektura, apod.). Nic nenasvédéuje tomu, Ze by napf.
socha vystavend ve vistavni sini mohla bjt .sdélenim
slovem, tiskem, vyobrazenim.“. Rovnéz v téchto speci-
fickych piipadech klamavé reklamy bude tfeba vyu#it
tzv. pojistku - ,&Fend ddaji jingm sdélovacim pro-
stiedkem ©.

V kaZzdém konkrétnim piipadé nekalé soutéze, kie-
ry by mél byt podfazen pod skutkovou podstatu kla-
mavé reklamy, bude muset soudce vidy pedlivé a ro-
zumné zvazovat, zda doslo ke splnéni podminky ,&ffeni
ddaji“ nebo nikoli.

Stanovisko soucasného zdkonoddarce, ktery zvolil
sloZitou zdkonnou konstrukei klamavé reklamy, spoci-
vajici v jedné (hlavni) definici (viz prvnd odstavec § 45
ObchZ), jez viak ke svému uplatnéni potFebuje dvé
dalsl (vedleisl) definice {viz druby a tfeti odstavec § 45
ObchZ), 1ze stéf ispésné obhajovat. Vymezeni klama-
vé reklamy v § 45 sice opustilo pfehnanou kazuistiku
zavedenou difvei v tomto ohledu hospodétskym zd-
konikem, ale kvality obecré konstrukce obsazené v pr-
vorepublikovém zdkon# proti nekalé sontéz z r. 1927
(§ 2) pohfichu pfece jen nedosdhlo. Predvileény za-
kon by}, pokud jde o dpravu reklamy, podrobnéji nez
dnesni.!?

V této souvislostl vyvstavd mimo jiné otdzka, zda
se nékterd z ,komplikaci” scucasné platného ustanove-
nf § 45 ObchZ o klamavé reklamé ,nezrodila” jiz dii-
ve, tedy v Upravé nekalé reklamy zdkonem proti nekalé
soutézi, a ,nepfeiiva® v podobé pievzatych ustanoveni
i v soucasnosti.

Po prvém zbhéZném nahlédnuti do ustanoveni
z. P. 1. 8. 0 nekalé reklamé lze odpovédét na vyse po-
lozenou otdzku: Nepiesnosti soucasné ipravy klamavé
reklamy rozhodné nelze ,omlouvat® tradiénf tipravou
(a jejimi pi{padnimi nepfesnostmi), nebof jde o dva
riizné (a v mnohém odli¥né) piistupy ke zpracovaai
problematiky nekalé soutéze, k niz dolo reklamou.

I bez podrobného pravniho rozboru ustanoveni
Z. p. . 8. je moZné se pokusit o namdtkové diléf srov-
néani dvou prévnich tiprav - tradi¢ni {nekalé reklamy)
a soucasné (klamavé reklamy). Ustanoveni § 2 az 3
z. p- h. 8. o nekalé reklamé je pfedeviim nutno zkou-
mat véetné nadpisu (,,2. Nekald reklama®}, uvedeného
nad § 2, nebof v textu zdkona pojem ,nekald reklama®
viibec nikde neni obsaZen ani definovin. To lze po-
vazovat za kladny a odpovedny piistup zdkonodérce,
kterf neposkytl v zdkoné ,pfesny ndvod” (& metodic-
ky pokyn), ale vice ,,spoléhal” na posuzovan{ kadého

10 HaiN, P.: Soutdini chovéni a pravo proti nekalé soutési, 1. vydini, Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 143.

11 T.ze si napf. pfedstavit shromaZdéni hluchonémych obéanil, kteff si budou znakovou feéf (coZ meni ani mluvené ani psané slova)
,sddlovat ddaje’. Takto sdelované ddaje mohow mit uréité povahu klamevych #daji a moZnd tim spide, nebof se vyskytuji a 8fif
ve skuping lid{ do znaéné miry uzaviené vidi svému okolf, které by piip. mohlo véas (tedy i preventivng) proti takovému zpisobu
klamavé reklamy zasdhnout.

12 Brids, K. in B3, K., BriGek, J., Hasx, P., JEZEK, J. a kol.: Kurs obchodntho préva. Obecnd €dst. Soutdzni pravo. 3. vydani,
Praha, C. H. Beck, 2002, s. 308.
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konkrétntho piipadu nekalé reklamy {stejné jako viech
ostatnich specidlnich i obecngch skutkovych podstat
nekalé soutéze) osobami kvalifikovanych soudet. 13

K problému ,,vefejného“ &i ,,neveiejného® &i-
Feni ddajd podie § 456 ObchZ lze rovnés pii srovna-
ni 5 textem § 2 z. p. n. 5. {,kdo vefejné ucini nebo
rozifuje. idaje”) jednoznaéné prohldsit: Nenf-Ii vy-
slovné v textu § 45 ObchZ uvedeno, 7e se pozaduje
»vefejne® Sifeni Gdaji, pak miZe ke klamavé reklamsa
dojit i ,nevefems®.

Stejné vylozil text z4kona K. Elids,'* ktery ve své
prici uved, ze klamavou reklamou je jakékoli #ent
Klamavgch ddaji, tedy Sifeni vefejné i nevefejné. Ne-
vefejnym Sifenfm klamavych idajii mluvenym slovem
bude napf. sdéleni prodavade zdkaznikovi za neptitom-
nosti daldich osob v provozovné. Ratio legis, svédéict
tomuto vykladu, lze spatfovat v argumentu, ze 1 tako-
vd nevefejnd sdéleni mohou byt ddle rozdifovdns tou
osobou, viidi niz byla uéinéna. I v tomto sméru se viak
uplatni korektiv dobrgch mravit soutése; nevefejnd sdé-
lenf adresovana rodinnym pifslusnikiim nebo osobnfm
pidtelim, byf by jinak byla z hlediska § 45 ObchZ z4-
vadnd, se z postihu za nekalou soutéz vymykaji.

K podmince zdkona proti nekalé soutézi, ze rekia-
ma must byt werejnd*, uvedl K. Skila ve svém spisu, !
Ze zakon bliZe neurfuje pojem vefejnosti, poklidaje
jej z jinych zdkord za béiny. Spadaly tedy pod po-
jem ,,vefejnych adaji® takové ddaje, které byly pfi-
stupné a zjevné Sirokému obecenstvu, bez ohledu ja-
kému a jak velikého poétu. Patfily k nim udaje ve
vefejnych shromazdénich, v tiskopisech vefejné roz-
Sitovangych (Casopisy, letéky, brozury, prospekty, ka-
talogy, kalenddfe apod.), ve vystavich, vefejné vyve-
senych tabulich (firmy, zevni oznadeni) nebo jingch
takovych podnikovych zafizenfch (reklamni vozy, ta-
bule, reklamni chodci), ve vylohich, ddaje na zbozi
vefejné vystaveném (oznaceni zbo#, etikety, Wiprava)
a kterdkoli jind tdstni vefejnd vychvalovani zboi, po-
kud jen viude jsou smysly (zrakem, sluchem) postieh-
nutelns.

Je navic tfeba doplnit, #e ve ¢tvrtém odstavci § 2
Z. Pp. n. 8. bylo ,zpfesnéno®, Ze wefeiné byl ucinén
ddaj i tehdy, stal-li se ve sdélenich pro wét# okruh
osob, zejména v ndpisech na zboZ nebo jeho oba-
lech, wve wvyhldskdeh, obchodnich obéfnicich, cenicich
a tiskopisech.'®

Z vyse uvedeného komentdfe k pojmiim uvedenych
v ustanoveni § 2 z. p. n. s. vyplyvé, Ze zfejmé to
byl pravé Skiliiv kvalifikovany rozbor pojmu ,,vefejné
uéinéni a rorfifovdni udaje”, kterym se soudasny z4-
konodaree #idil a na jehoz podklads si dovolil viraz
»vefejné” do ustanoven{ § 45 ObchZ vitbec nezafadit
(viz napf. Skdlovu formulaci ,,od osoby k osobé, jezto
koneény efekt sdéleni je tu tyz“).

Poslednt z v¥se uvedenych problémib se dotykal to-
ho, zda bylo nezbytné nutné pouiit v definici klama-
vé reklamy (§ 45 ObchZ) viraz ,,5ifeni tdajia®. Do-
mnivim se, Ze mnohem ptesn&jsi byl text ustanove-
ni § 2 odst. 2 z. p. n. 5., podle ného# nemuselo vidy
bezpodmineéné dojit k ,Sifeni ddajii*, ale postagovalo
»vefejné udinéni* ddaji (resp. ddaje). Udaj musel byt
ucinén nebo rez§ifovdn, stadil jeden projev. 7 pova-
hy zdrzovacich zZalob pak vyplyvé, Ze musela byt déna
obava pfed opakovdnim. Pramen rozdifovani pochazel
zpravidla zvendf (napf. védomost ziskand Ctenfm, po-
slechem, zrakem); op&tovanost tidajii viak nebylo tie-
ba. Nestacila pouhd pFipravnd jedndni {napf. pouhé
sepsdni reklamy), pokud neveslo nebo nemokhlo vejit ve
zndmost vefejuosti {resp. vétiiho okruhu osob). Stacila
vizk pouhd moznost postiehu tdaje.!”

2.1.8 Objekt sfengjch vidaji

Objekt &ffenych dajii vyplyvd z dvodu definice
kamavé reklamy obsaZené v § 45 ObchZ (srov. dikci
»5Feni idajl o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vy-
robeich € vykonech.“). Objektem §ffenfch tidaja tedy
podle obchodniho zdkoniku miize byt:

— vlastni podnik nebo cizl podnik,

3 Podle ustanoveni § 21 z. p. 1. s byla ddna vécnd prislugnest soudd pro soukromoprivnl spory z nekalé soutése takto: ,Civilnf
spory podle tohoto zdkona slugf roghodovati viludns shorovfm soudim 1. stolice.,

M BLIAE, K. in BLIAS, K., BEICEK, J., Harn, P., JEZEK, J. a kol.: Kurs obchodnilio préva. Obecnd é4st. Soutésni pravo. 3. vydani,

Praha, C. H. Beck, 2002, s. 308,

5 8KALA, K.: Nekald soutds. Jejf podstata a stthdnf podle zdkona ze dne 15. fervence 1927, €. i11. Sh. 2. a n., Praha, Praetor,

1927, 5. 98-99,

'® K. Skila podal ve svém dile rozbor vyrazu »Pro vetsi okruh osob®, z kierého vyplyvalo, Ze ,pro véts okruk osob® ke sde-
lent doslo tehdy, pokud bylo smérovino predem neuréitému mnodstvi osob, na &4st obecenstva {szdkaznictva) - napf. u cirkuldfi,
katalogii, Wétd, jidelnich lstkd, oznadeni na zhoii, v cbchodé atd. Slovo , vétér nepoukazovalo jen na ciferné znagn&js mnozstvi,
ale i na zvl4stnfl pomér, pii némsz je vyznam vefeinosti relativné dén i pii pomérné mensim mnozstvi. Ze slova »pro® vyplyvalo, Ze
sem patff i takové sdéleni, které se déje formou postupného, systematického roztrusovini od osoby k osobé, nebof konedn§ efekt
sdélenf je tentyZ jako u sdélenf smérovaného soudasné na, viechny (tato forma reklamniho sd&iovéni Je mnohdy jesté 4éinngjsi a byto
by proto pochybenim dit il nekontrolovanon volnost). Vefejnym viak nebyl ddaj uéinény vyluéné jen viidl wréitym jednotlivim
asobdm (zdkaznikiim), pokud vEak neslo prévé e zminénd systematické rozirusovini idaje od osoby k osobe. U tachio ojedinélych
a také té#ko zjistitelnych a dokazatelngch idaji nebyl takovy zéjem na jejich potlaovan{. Nepatiily tedy k vefejnym tidajim napt.
tdaj mezi étyfma oéima (ddvarng), ddaj viiéi nakelika osobdm, pokud jer nebyl uréen pro véta, neurcity okruh osob (zdkazniki),
ddle v soukromém dopise (byt obchodnim), v 4étu aped. In SKkALA, K.: Nekald soutds. Jeji podstata a stfhani podle zdkona ze dune
15. Cervence 1927, €. 111. Sb. z. a n., Praha, Praetor, 1927, 5. 98-99.

17 8xALa, K.: Nekald soutés. Jeji podstata a stfhéni podle zdkona ze dne 15. Cervence 1927, &. 111. Sh. z. a n., Praha, Praetor,

1927, s, 100.
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— vyrobky vlastnfho poduiku nebo vyrobky ciziho
podaiku,

— vykony viastniho podniku nebo vykony ciziho
podniku.

Udaje o cizim podniku bude f#t napf. maloob-
chodnik podilejici se na reklamni kampani svého do-
davatele. Typicky budou &Fit ddaje o cizfm podniku
reklamni agentury a takeé iisk, rozhlas, televize, inter-
net apod. a tim se ¢asto dopoustét klamavé reklamy.
Odpovédnost za klamavou reklamu md objektivnf cha-
rakter a nemusi zde byt ddn dmysl klamat. Neni pro-
to podstatné, Ze tyto subjekty jen plevzaly ddaje od
podniku, pro ktery reklamu zajisfuji a spoléhaly se
na korektnost takovych ddaji. Na tuto problematiku
a pipadné vzniklou odpovédnost za Skodu musi byt
pamatovino ve smlouvé mezi reklamni agenturon ¢
médii na jedné strané a zadavatelem reklamy na stra-
né druhé. Pod klamavou reklamu — podle doslovného
znéni zdakona — by viak bylo moZné fadit Sifeni ne-
spravnych, oderfitjicich idajl o cizim podniku, jeho
vyrobcich a stuzbéch, pfidemz se bude jednat o podnik
soutégiteliv. Podle soudasné fipravy tu bude vatiinou
naplnéna spis skutkovd podstata zlehcovant soutézitele
podle ustanovent § 50 ObchZ.!®

Zvysenou pozornost zasluhuje pojem ,,podnik®,
pouzity v ustanoveni § 45 odst. 1 ObchZ {viz dikci
Hiffeni iidajil o vlastnim nebo cizfm podniku®). M4m
za t0, ¢ v tomto pfipadé obchodni zdkonik pfevzal
(ve znacné mife) do svého ustanoveni § 435 formulace
z prvorepublikové dipravy nekalé reklamy (§ 2 odst. 1
Z. p. n. 8) i 5 tehdejdimi vyrazy (viz text ,o pomérech
vlastniho nebo ciziho podnikn idaje®). Aviak ze Ski-
lova vikladu pojmi pouZitych v z. p. n. s. vyplynulo,
#e ochrana zdkona je propijlena pouze soutéZitelm.
V ustanovend § 46 z. p. n. s. pak byl pojem soutézi-
tel definovin: ,soutézitelem mize byt jediné podnika-
tel“. Réz podniku mély viechuy samostatné provozova-
né hospoddiské ¢innosti, nesouci se k trvalému zdroji
pEijmi, at jiz zhodnocovinim zboZi nebo vykonii bez
rozdflu, pokud 3lo o éinnost upravenou Zivnostenskym
fddem € nikoli. PFi vysvétlovini subjekti zéva_dhého
jednani (pachateli) pouzil K. Skila pojem ,podnik”
zase takto: ,Podnikatelé — soutéziteié, tedy majitelé
#ivnosti, zi€astnéni osobné svym podnikem a svou oso-
bou na poli soutéznim. Tito dodaj{ asi nejvétsi kadr
pachatelt, jezto majl osobn{ zdjem na prosperité viast-
niho resp. seslabeni soutézni posice druhého podniku.
Osoby tyto budou tedy zpravidia samy jednat. Z odpo-
védnosti neni vyfiat ani takovy podnikatel, ktery vy-
kondvi zivnost nedovolend, napf. fuer. Staci faktum,

e jde o &innost, jevic se jako pednikovd, bez ohledu
na to, opird-li se o zdkonné opradvnéni & nic.“

Rozhodn& nejsou srovnatelnymi pojmy ,podnik®
ve smysln zdkona proti nekalé soutézi (hospoddfska
éinnost) a ,podnik® podle ustanoveni § 5 ObchZ
(hromadna véc). Porovndme-li oviem soucasny poiem
,podnikini“!? s tehdejéim pojmem ,podnik®, zjidtu-
jeme uréiton podobnost. V nékterych souvislostech se
viak pojem ,,podnik” (difive i dnes} nespravné vyklida
jako subjekt — bud pachatel nebo osoba nekalosoutéz-
nfm jedninim dotéend.

Pokud se m4 podle soufasné platné pravni dpra-
vy uréité nekalosoutéZni jedndni kvalifikovat jako kla-
mava reklama, musi dojit k &ifeni idaji o alespon
jednom z vyslovn@ uvedenjch objektd sifenych ddaji
(nebo o vice objektech soudasné}, tedy o ifeni ddajt
o vlastnim podniku, o cizim podniku, o vyrobceich ne-
bo vykonech vlastnfho podniku nebo ciziho podniku.
Podle K. Elidse® by bylo z vécnych divodit na misté
vykladat piisluiné ustanoveni extenzivné tak, ze pod
tyto ddaje spadaji i idaje uvddéné o podnikatehi (resp.
o soutéziteli — pozn. autorky).

2.1.4 Druh girengch ddajui

7 ustanoveni § 45 ObchZ pfimo ani nepiimo nevy-
plyva drub sifenych ddaji. Predvaleény zdkon se po-
kousel prostiednictvim demonstrativniho vyctu v § 2
odst. 2 naznadovat, o jaké druhy tdajii by se moh-
lo u nekalé klamavé reklamy jednat. Lidska schopnost
klamat dokdZe viak nabyvat netuSenych podob a tim
potvrzovat, Ze existuje i tak zvand perverzni tvofivost.
Proto Uprava soucasnd vcelku vhodné zvolila dpravu
obecngjsi. Nicméné i kazuistickd tprava piedvileCnd
miize poskytnout nejeden inspirujici podnét k vikla-
dim tdpravy soucasné.!

7 ustanoveni § 45 ObchZ vyplyvd pouze to, Ze ke
kilamavé reklamé mi%e dojit &fenim ddaje

— jakéhokoli (nepravdivého i pravdivého), je-li to-

to sifeni zpusobilé vyvolat kHamnow predstavu
(viz prvni odstavec § 45),

— pravdivého, mize-li vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl uéinén, uvést v omyl
(viz t¥eti odstavec § 45).

2.2 ZPUSOBILOST UDAJU VYVOLAT
KLAMNOU PREDSTAVU

Podle ustanovenf § 45 odst. 1 ObchZ je kiamavou
rellamou takové §ifeni udajd, které je zpisobilé vy-

1% YIaiw, P.: Soutézni chovani a privo pro"ci nekalé soutszi, 1. vyddai, Brno, Masarykova univerzita, 2000, 5. 144-145.

¥ Podnikdnim se rozumi soustavnd éinnost provadénd samostatné podnikatelem vlastn{m jménem a na vlastnf odpovédnost za

tcelem dosaZeni zisku.“ (viz ustanoveni § 2 odst. 1 ObchZ).

D Eridd, K. in BL1AS, K., BRIGEK, J., Hain, P., JEZEK, J. a kol.: Kurs obchodniho priva. Obecnd édst. Soutézni pravo. 3. vydani.

Praha, C. H. Beck, 2002, s. 309.

21 YN, P.: Prdvo nekalé soutaze, 1. vydéni, Brno, Masarykova univerzita, 1994, s. 39,
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volat klemnou predstovu. Podle tfetiho odstavee § 45

ObchZ je klamavym i #daj sém o sobé pravdivy, jestli-

7e vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl
uéinén, miize uvést v omyl.

Zpiisobilost tdaji k vyvoldni klamné pfedstavy
neni zdaleka totéz jako nepravdivost téchto ddajs.
Klamaéni ¢asto pouzivd héznou demagogickou taktiku.
Operuje s jednotlivymi pravdivimi ddaji, které jsou
viak vybrdny z celkového spektra udaji tak, Ze je po-
skytovéana celkové nepravdivd informace. Naopak za-
se tidaje nepravdivé nemus{ vykazovat zpisobilost ke
klamén{ a jsou proto v reklamé pifpustné (jde zejména
o piipady tzv. obvyklého reklamniho pfehénénf).??

V prvém odstavcl § 45 neni uvedeno ,8ifeni klama-
vich 1idajii“, ale pouze ,sifeni tdajid, které je zpiso-
bilé vyvolat klamnou pfedstavu®. Znamen to, #e po-
stacuje jen ,zpisobilost® a nemusi ke klaman{ dojit.
V tomio znaku se ustanoveni § 45 ObchZ a § 2 odst. 1
z. p. 0. 5. shodujf (srov. text v z. p. n. 8. ,,(daje, kieré
json zplisobilé oklamati®).

Podle mého naroru soudasnd dprava kdamavé re-
kiamy mohla zachovat bezproblémovon prvorepubli-
kovou formulaci ,udaje, které jsou zpisobilé” (vedlej-
i vata tedy rozvijela pfedmét ,idaje”) a nemoderni-
zovat ji ma ,§ifeni dajli, které je zplisobilé” (vedlejdl
véta rozviil ,3fen{®). Znovu zde oziva problém, Ze pou-
hé ,uéinéni“ ddaje, ktery je zpiisobily oklamat, nespl-
ni soucasnou prvii podminkn klamavé reklamy podie
§ 45 ObchZ — ,8ifen{ idaji“. PiestoZe dojde ke splné-
ni viech ostatnich podminek klamavé reklamy, nemiize
byt takové ,uéinénf ddaje” kvalifikovino jako klamava
reklama. (Stejné tak miife teoreticky dojft k pfipadu,
kdy ddaj sdm o sobé bude zpisobily vyvolat klamnou
ptedstavu, ale &feni takovych ddaji tuto zpisobilost
bude postradat a nedojde proto takovym jedndnim ke
klamavé reklamé podle § 45 ObchZ.)

ﬁdaj je zpusobily oklamat, miZe-1i vzbudit u obe-
censtva (zdkaznikd, odbérateld} omyl nebo nesprav-
nou domnénku o tom, éeho se tykd. Nenf-li d4dna tako-
v4, zplsobilost, zejména kdyz ddaj zjevné neni minéa
vazné (napt. pii drydénické, zjevné pfehnané nebo Zer-
tovné reklamé), neni ddaj klamavy.?

Objektem klamdnd bylo podle K. Skily zdkaznicive

ve svém primére (soudce musel piihlizet k primérae-
mu vzdéldni a chapavosti jen téchto zdkaznickych kru-
hit). Nerozhodoval tedy tsudek jednotlivého zdkazni-
ka — neomlouvalo, #e se uréity zdkaznik nedal fidajem
oklamat, ale naopak zase se nemohlo poditat s pod-
primérnymi znalostmi, tedy piilis snadnou moZnostf
oklaménf.

Klamavym byl zpravidla ddaj nesprévng, tj. tako-
v¥, kterj se neshodoval se skuteénymi poméry (podle
soudasné terminologie ,nepravdivy ddaj“). Aviak za
jistych okolnosti mohly pitsobit klamavé i ddaje sprav-
né (dnes pojem ,pravdivy ndaj*).*

Nerozhodovalo, jaky smysl pfikiddal svému tdaji
jeho piivodce, nybrz jeding, jak jej pfijimalo zékeznic-
tvo. Nejasné, nenrcité, dvojsmyslné a jinak nezfetelné
tdaje byly tedy vidy na vrub jednajiciho.

Pii posuzovéni, je-li ddaj zpisobily oklamat, je
tfeba pfihlizet i k dodatkim (napf. ,drub®, ,typ“,
,zpisob® apod.), jakoz i k zevni dpravé (zejména
zvl4&tni zplisob tisténych Udaji, pii némz nékterd slo-
va nebo pismena jsou vyii§téna ve zvldsté velkych H-
terdch a ve svém souboru ddvaji jiny smysl neg cely
nebo ostatni text idaje). Je-li ddaj kombinovany, t3.
slozeny ze slov a obrazii, rozhoduje vidy celek, celko-
vy dojem.

Klamavost idaje viak sama o sobé nestaéila Bylo
t¥eba, aby tidaj svou klamavosti byl zplsobily zjed-
nat podniku pfednost pii soutézi na dkor jinych sou-
tezitelil.

2.2 ZPUSOBILOST ZJEDNAT V HOSPOD{{RSKE‘
SOUTEZI PROSPECH NA UKOR JINYCH
SOUTEZITELU NEBO SPOTREBITELU

Tato posledni{ podminka klamavé reklamy je sloZe-
na ze dvou ¢asti, které je tieba vnimat a interpretovat
neoddélené, spoleénsd: 1. ,zpisobilost zjednat jedno-
mu prospéch® a 2. ,na tkor jinédho“, Musi byt spolec-
né g ostatnimi spinéna, ma-li byt jedniani subsumovano
pod skutkovoun podstatu ,klamavi reklama“ podle § 45
odst. 1 ObchZ.

Podminkou ,,zpiisobilosti zjednat vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospodafské soutéii

22 AN, P.r SoutéZni chovénf a privo proti nekalé soutézi, 1. vyddni, Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 146.

PEFE

28 Neni zpravidla vizné mindn a téz jako vazny pijiméin idaj 'nejvetsi vyber', 'vytednd jakost’, 'nejlevngjsi cena’, 'lZasné levnd

cena’, "témét zadarmo® atd. Jde tu o zndmou sebechvilu obchodnika, kierou kupujic! bere vidy s rezervou. Poukazuje-li se viak
témito v§rasy na evldstni jakost, kterd tu nenf, je takové zjevné reklamni pfehdréni zdvadné (napt. slovo ,prima® pfedpoklada
alespofi dobrou jakost a relze ho pouZit pii vychvalovini ménécenného zboii). Neni zdvadné, uvadi-li obckodnik X v plakity, Ze lze
1 ného dostat totés zbod za tytéZ ceny jako u obchodnika Y.* In Sxira, K.: Nekald soutBz. Jejl podstata a stihdni podle zikona
ze dne 15. Eervence 1927, €. 111, Sh. z. a n., Praha, Praetor, 1927, s. 100.

2 Napf. bylo zdvadné poukazovat na pridavky, piivaiky ke zboZf apod., pokud se zamléelo, Ze o cenu téchto pfidavkil byla cena
zvysena. Zdvadné bylo také uvddét ve vykiadu nizdf ceny se zamifenfm, Ze jde o v§jimeéné kusy zboaf, zévadné bylo vyzdvihovat
nékberou latky, z niz bylo zbo# vyroheno, aby se vzbuzoval dojem zvldstni jakosti, ackoli de facto litka jakost zbozi nezlepsovala,
zévadné bylo zdfrazfiovini uréitjch titull, povoléni apod., jimiz se méla u zdkaznika vzbudit uritd pfedstava o jakosti zboZi nebo
vykondl. Proto kladl § 2 odst. 3 z p. n. s. mezi klamavé i #idaje sprévné. Byle tieba piihlizet i ke smyslu a tcelu idaje, jakoZ i k celko-
vému jeho viivi na konsumenta. Slo zpravidia o nekaly zpdsob prilikdni zdkaznik$ k prodavaci; napt. v inzerdta byla ndpadng nizkd
nabidka, ve vikladu byl jeden kus zbo?{ oznaéer nizkou cenor nebo klamavou tipravou (napk. &islicl 12,99 K¢, pficemz 9¢ hal. bylo
napsdno sotva znatelng). Témito zpisoby se pfivedl kupec do obchodu, kde se jiz pFemluvil a pfimél k nédkupu zbozi drazsiho nebo
jiného. In SkAua, K.: Nekald soutéz. Jeji podstata a stihdni pedle zdkona ze dne 15. fervence 1927, €. 111. 8b. z. a n., Praha,
Praetor, 1927, s. 101.
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K pravnfi tipravé klamavé reklamy v nekalé soutézi

Eva VeCerkovd

prospéch® se skutkovd podstata klamavé rekiamy z4-
sadné odliduje od generdlni klauzule. Je tieba navic
zdiiraznit, Ze postaduje pouhd zpusobilest sfenfm 1ida-
ji zjednat vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodai-
ské soutéZi prospéch. Dosazeni prospéchu neni pod-
minkou.

Klamavé ddaje musi byt schopny piinést prospéch
tomu, kdo je 8{f{ (nebo tomu, v jehoZ zijmu jsou &ffe-
ny). Nepostadf pouhd zplsobilost piivodit djmu sou-
taziteli ¢ spotiebiteli (jako u generdlni klanzule). Zis-
kdni prospéchu v hospodafské soutézi typicky spodivd
ve vét5im podilu na trhu, v ziskin{ dalgich zdkazni-
k. Mize se viak jednat o prospéch nehmotné pova-
hy (klamavé reklama vytvaii ve vefejném minéni lepsf
predstavu ¢ soutéziteli, neZ by odpovidalo skutecnosti
a miiZe tim neopravnéné oslabovat dobrou povést jeho
konkurentil). Vzdy se vBak musi jednat o prospéch, jez
je nebo md byt ziskdn v hospoddfské soutész:.?®

Viraz ,na tikor jinych soutézitelt ¢i spotie-
bitelG®, pouZity v ustanoveni § 45 ObchZ, se svym
slovnim obratem (nikoli vyznamem) li& od tfetfho
znaku generdlni klauzule, jimz je ,zpisobilost piivodit
ijmu jinym soutézitelim nebo spotfebitellim®. Prav-
dépodobné tim zdkonodirce nezamyslel zcela jiné sku-
teénosti, ale pouze se snaZzil jinymi vyrazy vyjadfit to-
té% a vlastnd jeStd tuto ckolnost (,potencidlod djmu
iinym* podle generdlni klauzule) zdiraznit (,na tikor
jinych® podle § 45 ObchZ).

Vyraz ,na thor“must byt chdpin rozdifujicim zpi-
sobem. Oznaduje nejen 4jmy materiaini, ale také djmy
nehmotné, k nim# dochdzi i tehdy, jestlize klama-
vé tidaje omezuji svobodu spotiebitelova rozhodnuti.
Prestoze je v ustanoveni pouZzit plurdl, stadf, kdyz je
ddna zpisobilost zjednat prospéch na ikor jediného
soutéZitele nebo dokornce i jediného spotiebitele.

Pokud nékdo 3 klamavé idaje zpiisobem, ktery
prokazatelnd vyvoldvd antipatie spotiebitelské vefej-
nosti a spf§ mu zdkazniky odrazuje, nez aby je pii-
tahoval, nemohl by byt postihovin podle § 45 Ob-
ch? (srov. dikci ,zjednat tim prospéch®). Lze si viak
dobfe piedstavit, Ze jeho jednani by bylo posuzovino
podle generdlni klavzule nekalé soutéze. Mohlo by to-
tiz vyvoldvat nepfiznivy dojem o celém hospodafském
odvétvi a tim byt zplsobilé pFivodit djmu ostatnim
soutdzitelim, 8

Podle § 2 odst. 1 z. p. n. 5. bylo také t¥eba, aby
1idaj svou klamavosti byl zplsobily zjednat podni-
ku tomu (tj. vlastnimu nebo cizimu) pfednost pfi
soutézi na tikor jinych soutézitelii. K. Skdla®" vy-
lozil uvedenou formulaci tak, Ze klaméni musi byt zpi-
sobilé projevit dcinky i na poli soutéZniho zdvodéni,
piivodit toiiz jednajicimu pfednost pfi soutézi, & to na
tkor jinych soutéziteldl, kteff by snad pfichazeli v tiva-
hu, kdyby nebylo bjvalo klamavého iidaje.

Ukor (4jma) jingch soutéziteld spoéival podle
K. Skily v tom, #e by soutézitelé mohli byt anebo
byli piipraveni o zakdzku, objedndvku, doddvku, uza-
vienf smlouvy atd., s niz jinak podle obvyklého béhu
véci mohli poéitat. Tim prave se stdval klamavy idaj
pro zijmy soutéfiteld nebezpefnim, nebof ohrozoval
jejich soutéznf pozice ve srovndni s jinymi.

Nebyl tedy zdvadny idaj, byt 1 Klamavy, nemél-li
zdroven zplisobilosti pravé uvedené. Vzhledem k tice-
1 zékona, ktery chranil jen zdjmy soutéZiteld, to bylo
logické. Pokud byl oklamdn jen konzument, aniz by
piichdzela v dvahu soutézni pozice jinjch soutéziteli,
nebyl éin podle zdkona proti nekalé soutézi zdvadny.
7 druhé strany viak nestadilo, ze jednani bylo zpiisobi-
16 pfivodit soutézitelské poskozeni (tj. jednomu pied- -
nost, druhému tjmu), nebylo-li zdroven klamavé (na-
pi. byl-li idaj pravdivy, spravny, neklamavy a zjednal
podniku pfednost jen vnitinf pravdivosti a zdvaznosti
svého obsahu). Zdkon tuto spojitost naznacoval slovem
,tim®, ¢im% byla vyznadena vzdjemné spojitost a kan-
zalnost mezi obéma skutkovimi podminkami. Exkul-
poval tedy protidikaz, ze docileni pfednosti stalo se
jinym zpiisobem nez klamavym tdajem (napf. vyna-
lozenim vét&tho tsili osobnihe a finanéniho). Oproti
tomu nestaéila klamavost sama o sobé (napf. udinéni
klamavého didaje o svém podniku v kruhu rodinném,
na tfednl dotaz apod.).

Slovem ,,tim“ byla vyjddiena navic jistd relace me-
zi soutézitelskym poskozenim a klamavosti. Nezile-
zelo tedy na tom, zda se ddaj tykal zvidsf diilezi-
tych, vyznamnych (relevantnich) okolnost{, nybrz sta-
¢il idaj o kterékoliv okolnosti, pokud jen svou klama-
vost{ mohl pfivodit soutézitelské poskozeni. Podmin-
ky ,ezplsobilost klamat®“ a tim ,zjednat pfednost” byly
spinény zejména tehdy, byla-li ddna moZnost, Ze se z4-
kaznikovi bude zd4t ,nabidka piiznivd® nebo ,zvldité

. piizniva®. Tento pojem se tehdy vyskytoval v prave

némeckém a rakouském, ale ¢esky z. p. n. s. jej nepo-
uZil, nebof v teorii i v praxi byl velmi sporny. Znéni
zakona proti nekalé soutézi bylo $irdf, nebotf z. p. 0. s.
upravoval nejen ziskini pfednosti pouze pf nabidce
zboZi nebo vykondi; nfbrz viibec prednosti pil soutéZi.
Prednost pfi soutézi se mohla projevit nejen zvysenim
odbytu a zvétdenim poptivky po zboZi nebo vikonu,
ale také dociflenim lepsi povésti, piiznivéjiich piedstav
o podaiku atd. Slovy ,,pii soutézi“ minilo se vie, co se
soutézi souviselo, k nf napomahalo a ji podporovalo.
Zda byl didaj zpusobily zjednat pfednost pfi sou-
t8%1 nebo ne, zdviselo na primérném dsudku obecen-
stva (zdkazniki, odbérateld a viibec osob, které chtély
vstoupit v né&jaky smluvni pomér s podnikem). Obe-
censtvo rozhodovalo, komu chee dat pfednost pii své
zakdzce, zda soutZiteli A nebo B, nikoli ndzor souté-

25 Hain, P.: Soutdnf chovini a pravo proti nekalé soutézi, 1. vydén{, Brno, Masarykova univerzita, 2000, s. 149-150.

%8 HaIn, P.: Prévo nekalé soutéze, 1. vydan{, Brno, Masarykova univerzita, 1994, s. 42.
27 SRALA, K.: Nekald soutéz. Jejl podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. fervence 1927, & 111, Sb. z. a n., Praha, Praetor,

1927, 5. 102.
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Fiteld samych. Slo tu o ndzor zakaznik{, pfifem? ne-
8lo piezirat jeho lehkovérnost, nezkusenost, zvyklosti,
obyéeje atd.

Nélezitosti ,klamavost® a ,zpilsobilost zjednat
plednost” byly objektivaimi podiinkami skutkové
podstaty nekalé reklamy a Zalobce musel jejick exis-
tenci dokdzat. Naproti tomu nebylo tfeba dokazovat,
ze jednajici je znal nebo zndt musel. Tim méns, 7e jed-
nal ve zlém dmyslu. Bona fides neomlouvala.

Nepozadoval se soutéziteliv dmysl. Jedndni bylo
svou objektivni povahou samo o sob& pro soutéz ne-
bezpeéné (zejména pozadavkem vefejnosti a zplisobi-
losti Skodit soutéziteli). Zilezelo tedy na tfetich oso-
béch (soukromych), aby byly zdrzenlivé ve svych vefej-
nych pochvalnych a objektivng klamavych projevech.
Reklamnf ddaje, které éinili védel nebo umélci {napf.
herci), nebyly a priori z § 2 z. p. n. s. vyloudeny, vidy
zdlezelo na konkrétnich okolnostech, zejména na tom,
zda byl ddaj podle povahy véci zpiisobily soutézite-
1i gkodit.

3. NAVRHY DE LEGE FERENDA

Prvni 2z ndvrhd de lege ferenda se t¥kd nazvu ro-
zebirané skutkové podstaty. Pokud mé byt nekalosou-
tézni reklamé& vénovdno zvlagini ustanoveni, bude nej-
vhodnéjsf nazvat je co nejobecnsji, napt. nejiépe (pod-
le praxi osvédéens skutkové podstaty zakotvené v § 2
Z. p- 0. 8.) ,nekald reklama®. ,Nekald reklama“ by
tak méla &irsf zdbér pro riiznorodé pipady nekalosou-
téZni reklamy; podchytila by kazdou reklamu, kters
by spliiovala zdkladni podminky nekalé soutéZe a sou-
casné také joif zvlastni podminky (nové koucipované).
Ustanoveni nazvané ,nekald reklama“ by lépe pini-
lo funkci fzv. ,malé generding klauzule® protoie by
pod n&j mohlo byt subsumovéno vice piipadii neka-
losoutézni reklamy nez dosud pod klamavou reklamu.
Skuteénosti zistdva, Ze soufasnd ,klamavd reklama®
se svymi Cetnymi podminkami, jez musi byt kumula-
tivné splnény, podchycuje méné pfipadi nekalosoutés-
nich reklamnich praktik nez ,,pravi® generélnf klauzule
(tj- ustanoven; § 44 odst. 1 ObchZ).

Dalsi ndvrh na zménu ustanoveni o klamavé rekla-
mé sméfuje k definicim. Soucasnd pravni dprava kla-
mavé reklamy neobsahuje definice pojmi ,,reklama®
a ,fidaj* pro ddely obchodniho zékomiku, resp. pro
ddely nekalé soutéze. Doporuduji proto, aby se v ziko-
né vyskytovaly definice obou téchto zdkladnich pojmi
diilezitych pro vysvétleni ,nekalé reklamy®. Podle mé-
ho nézoru je pro interpretaci ,nekalé reklamy“ snazsi,
jeli k pojmu ,ddaj® uvedeno ndkolik pifkladil, co se
za 1ida] zejména povaZuje (podobné jako v z. p. n. s.
u nekalé reklamy), nez slozité definovini ,&ifeni tida-
Ji“. Stévajici formulace ,za &ffenf idaji se povazuje®
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neodpovidd zcela tomu, co si Ize piedstavit pod po-
jmem ,reklama®. Reklama miZe zapiisobit na vnima-
vého pozorovatele i v docela malém Gasovém tsekn,
nebot k oklamén{ staci pouhy postieh tudaje. Proto by
se méla do definice nekalé reklamy zafadit také formu-
Iace ,,u€inéni #daje®, tedy nskutecnéni reklamy i je-
dinym projevem, a to napf. takto: ,za uéinéni idaji se
povazuje zejména sdélen{ slovem, pismem, tiskem.*.

Daldl doporudeni provést zmény v ustanoveni § 45
QObehZ vychdzl z nespravné uZivanych pojmit, zej-
ména pojmu ,,podnik”. V tomto ustanoveni je pousi-
ta formulace ,idaji o vlastnim nebo cizim podniki®
a ,prospéch vlastnimu nebo ¢izimu podniku®. Vzhle-
dem k dpravé dané § 5 ObchZ se pojem ,,podnik® ne-
milZze pouzivat ve smyslu subjektu, ktery ,,vyr4bi® ne-
bo ,,md prospéch”. Navrhuji v § 45 pojem ,podnik®
vyménit za jing vyraz, jimz se oznadi subjekt v ne-
kalé soutézl. Pojem ,,podnik® lze nahradit spravnym
pojmem ,soutéZitel® a neni ani ticba blize uvidat,
zda jde o ,vlastntho nebo o ,ciziho® soutézitele. Siro-
ky pojem ,soutézitel v sobé pfece zahrnuje jak ,,sdm
sebe® (tj. tzv. ,vlastnitho® soutézitele) tak i ,,ciziho®
soutéZitele. Po zmén® vyrazi v ustanoveni § 45 by ob-
jektem &ffenych fddaji mohly byt:

— poméry soutézitele (cof rnamend soutésitele sa-
motného, jeho podnik, jeho firmu apod.},

— vyrobky soutézitele,
— vykony soutézitele.

Podminka ,zpisobilost zjednat praspéch v hospo-
ddiské soutézi by se také tykala obecné ,soutésitele™
(tedy sebe sama i cizfho soutézitele).

Slovni spojeni ,zptsobilé zjednat tim prospéch na
tkor® snad vyjadfuje totéz, co pFpadné navrhované
spojeni ,zpusobilé zjednat tim prospéch o pFivedit tim
dgmu*. Okruh osob, kterym by pi{padné hrozila djma,
mitze byt samoziejmd 5ir$l ne? ve stdvajici iipravé.
Vyjdeme-li ze irokého pojeti virazu ,osoby® (viz dikei
§ 53 ObchZ 0s0by, jejichZ prava byla nekalou soutéz
poruSena nebo ohroZena®), pak je mozné i do definice
nekalé reklamy vélenit nejen soutéZitele a spotiebitele,
ale také tzv. ,,jiné osoby*“.

Uprava nekalé soutése v obchodnim zdkoniku obsa-
huje nékolik ,,uméle zhotovenych® konkrétnich skutko-
vych podstat, které se vztahuji k reldameé a vychizeji
pfitom z jediné (di{v&jsi praxi osveddend), tj. skutko-
vé podstaty ,nekalé reklamy®. Rozhodné by pFi nove-
lizacich pravni dpravy nekalé soutéze nem#lo dochs-
zet k dopliiovdnf daliich skutkovych podstat (& k roz-
mélfovani stavajicich), nebof by se tato dprava roz-
rostla do nezddouciho objemu. Sebevdtdl snaha upra-
vit a konkretizovat v zdkond vétinu nekalosoutéznich
reklamnich praktik bude viak vidy samotidelnd.




