ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
FAKULTA PRAVNICKA
KATEDRA FORENZNI PSYCHOLOGIE A SOCIOLOGIE

DIPLOMOVA PRACE

Komparace nekalé soutéze v médiich v ramci ¢eského a

britského pravniho radu

Zpracovala: Sandra Biolkova

Vedouci diplomové prace: Mgr. Tomas Packan

Plzen 2012



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

FAKULTA PRAVNICKA
Akademicky rok: 2011/2012

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA,UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Studijni program:
Studijni obor:

Nazev tématu:

Zadavajici katedra:

SANDRA BIOLKOVA

M680S Pravo a pravni véda

Pravo

Komparace nekalé soutéZe v médiich v ramci
britského pravniho Fadu

Katedra forenzni psychologie a sociologie

Ceského a



Prohlaseni

,Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a jen s vyuzitim pramenti
uvedenych v seznamu literatury, které ve vSech piipadech fadné cituji v souladu

s ptisluSnou smérnici dékana a s citaénimi zvyklostmi.*

Plzen, duben 2012



Podékovani

Na tomto misté¢ bych rdda pod€kovala vSem, jejichz pomoc a podpora mi
umoznila napsat tuto praci, a to jmenovit¢ mému vedoucimu diplomové prace Mgr.
Tomasi Packanovi za jeho odborné vedeni, cenné rady, ptipominky a taktéz prevelikou
trpélivost. Velké diky rovnéz patii mym zaméstnavatelim advokatni kancelare Fishman
Brand Stone solicisitors za jejich podporu a divéru, kterou ve mn¢ vlozili. V neposledni
fad¢ bych rada podekovala Law Society a Kings College University v Londyné, jez mi
umoznili pfistup k nespofetnému mnozstvi pravnich publikaci, a timto mi nesmirné

pomohly k sepsani mé prace.



Obsah:

ODSAN ccnrereeectetintenecenneseeeesessesesnesaesassssessessassaessassassssessaessasssessasasesaesaens 5
Seznam POuZItyCh ZKIratekK ......covieviinveiiniissnnnsnnnsninsncssnnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssosses 7
UVOQu.eureuererensansssssssssssssssssssssssssssssssssssssessusssssssssasssssssssassasssssssssastesssssssssassasssssssssessassasssons 9
1. Britska Pravii UPrava .....eeceeeicnseicnnicnsiicnsiississssissssissssssssssssssssssssssssses 11
1. 1. Nekald sOUtEZ V PIrAVU PSANCI weeierresssressssssssossssssssossssssssossssssasossssssssossssssassssssses 12
1.1.2  Nekald souté€Z v pravi NEPSANEIMN ceecueeseressrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssassse 12
1.1.3. Nekala soutéz a média 13
1.1.4. Nekald souteZ v 1eKlame .eceeercecseeesenssecsuecsensnnsaecsnnssecssesssscesssecssssssssesssssasssseses 13
1.2, Ochrana SpotFeDItele ........ceicvienveiisnicssenssninsseissaicsssnsssnessssssssesssssssssssssssssessssses 13
1.2.1. Nekalé obchodni praktiky 14
1.2.2. Klamava jednani 15
1.2.3. KIamaveé OPOMENULT eeeversssresssssssrossssssasessssssssossssssssssssssssssssssssassssssssssossssssassssssssns 15
1.2.4. AQresivni PraktiKy eceeeccsscesssncscssncssnncssasncsssnecssasssssssessnsessassessnsssssssssssnssssassessanes 17
1.3. Klamava reklama 18
1.4. Srovnavaci reklama (Comperative advertising) ........ccecceervvercssnercscnnccssnnecens 19
L.4. 1. PrAVND UPTaVa ceceeeccsrccsssrecssssesssssesssssessssssssssosssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnses 20
1.4.2. Srovnavaci reklama dle natizeni o obchodni ochrané pted klamavou

1eKIamOU (BPR)uuiicrruiicrrnnisrsnnessnncssnscssanscssassossasessnsesssnsssssssessssssssasssssasssssasssssasas 21
1.4.3. Srovnavaci reklama a registrované ochranné znamky 22
1.4.4. Préavni prostfedky ochrany proti srovnavaci reKlame .....eeeeeeeeceeseecseccsensaccsaecnenae 22
1.5. Pomluva, urazka na cti (Defamation) 23
1.5.1. Jak pozndme, kdy reklama pomlouvacna? 24
1.6.  Nactiutrhacna lez ( malicious falSehoo0d) ........ccccevueiervurecrcnncsssnncssnsessansessansones 27
1.6.1. Nactiutrhani a superlativni reklama 27
1.6.2. Nepravdivost, UMYs], UJMA ciceceeseesseesssncsssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassse 28
1.6.3. Préavni prostfedky ochrany proti nactiutrhacng 1Zi ..e.eeceesecseccserseecsercecsnecsaccnnnane 28
1.7.  UmysIné uvadéni v omyl a nepravy vyklad (Deceitandand

Misrepresentation) 29
1.7.1 Nevédome uinény nepravy VVKIAd ...ccccecicssecssncsnessnncsnsssnnsssnssssssssssssssssssssass 30
1.7.2. Nedbale ucinény nepravy VKIad ...cceeeeccecssecssnnsssnesssncsesssnnsssssssssssssssssssssssssans 31
1.7.3. Védomé ucinény nepravy vyklad 31
1.7.4. Lékadlo pro nakupujici nebo nepravy vyklad ....cceeecesicssesssancsenssnncsesssnsessenees 31



1.7.5. Prévni prostiedky OChIany ..........cccocieiiiiiiiiiiiiiiieieee e 32
1.8.  Ochranné znamky ( Trade Marks) .......cccecveececercscnrcssnncscnnncssnnncssnsscssssessessens 33
1.8.1. Registrované ochranné Znamky .............cccceeiieriieiiieniiieieenie e 34
1.8.2. Zneuziti ochranng znadmky ..........cccccoeriiiiiiiniiiiieie e 34
1.8.3. Préavni prostfedky ochrany proti zneuziti registrované ochranné znamky .......... 35
1.9.  Zneuziti ochranné znamky (Passing Off) .......cccccevrvviesveinsicssenssnncssescsnressenens 36
1.9.1. Dobrd poveést (GOOAWILL) .......coocuieiiiiiiiiieeiieee e 37
1.9.2. Klamavy vyklad (MiSrepresentation) ..........ccceeeveerueerieeiieeneeenieenreenieenieesneenenes 38
1.9.3. Préavni prostfedky ochrany proti zneuziti neregistrované ochranné znamky.......41
1.10. Autorské pravo (Copyright) ......cecceccicricssncnssencsssnncsssncssnnncssssscsssssssssesens 41
L.10.1. AUtOrSKE Al .eeeeiiieiiiieeec et 41
1.10.2. Autorské pravo ve vztahu k reklame ............ccoooiiiiiiiiiiiii, 42
1.10.3. Ochrana reklamnich SIOZant ..........ccccoeeeiiiiiieiiierie e 42
L.10.4. PATOGIC ..ottt et sb e et sbe b s nbe e 42
1.11. PoruSeni tajemstvi (Breach of confidence) ..........cceeeeeecnverncnecssercsnncssnncsnnesnens 43
1.11.1. Zésada utajeni a podminka mICenlivosti .......ccceevervieriiniriieniinineeeeeee 43
1.11.2. Pravni ochrana proti poruseni tajemstvi .........ccccueevieriienienieeiienie e 44
2. CeSKA PLAVIH UPTAVA cucveerecreercreresessessessessessessessessasssssssssessessessessessesssssssessesses 45
2.1, ZAKIAANT POJMY woiiniiiiiieiieiie ettt ettt st et 45
2.1.1. HOSPOAATSKA SOULEZ .....eevuiieiiieiiieiieeiteie ettt 45
2.1.2. NEKalA SOULEZ ...c.eeiiiiiiiieiieieee ettt 46
20130 MEIA ..ttt st nb et 47
2,14, REKIAMA ..ottt ettt 47
2.2. Klamava reklama 49
2.3, Srovnavaci reKIama ......eeeeceenneennnenneennenneenneiiiiniiiesisssssissssssesssses 51
2.4. Klamavé oznaceni ZboZi a SIUZED ......uceuervueereriensecsucssensecseecsensecssccsessseeseens 52
2.5,  Vyvolani nebezpeci ZAMENY .....ccceeveiccriesseissnrcssensssissssssssssssssssssssssssssssssssssssosses 54
2.6. ParazitovAni DA POVESTE c..cceverrvuiinseinsuicsseinsnicssenssnisssssssanssssssssssssssssssssssssssssssene 55
P2 B A 1) 1 1111 1 OO 56
2.8. PoruSeni obchodniho tajemstvi .......coeieeiciveicsnicsseinsncssenssnncssensssnssnsssasssssssans 57
2.9. OhroZovani zdravi spoti‘ebitelii a Zivotniho prostiedi ........c.cceevveerueerersueene 58
2.10. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi 59
SRINULE coceiteiiiiiiinnininininteiinicnensnisssessssssssessssesssessssssssessssesssssssassssassssssssssssassssassssssasss 61



Zavér 63

SUIMIMATY ecovriesvrressssncsssncssssncsssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 64
SeZNAM HEETATUTY ..ccovveiiiiviiinisnnininicssnicssnicsssnicsssnesssssessssesssssossssnsssssssssssssssssssssssssssnses 65
0 5 1 1) 1 O 73



Seznam pouzitych zkratek

Pravni predpisy

BPR
CDPA

CPRs
ObchZ

OchSpott
RegRek

RTV

T™MA

UCP

ZOHS

Ostatni
ASA

Business Protection from MisleadingMarketing Regulation 2008
The Copyright, Designs and Patent Act 1988

Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v platném znéni
zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele, v platném znéni
zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni

zakon €. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, v platném

znéni

The Trade Marks Regulations 1994
Unfair Commercial Practices Directive

zakon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze

- Advertising Standarts Authority



1.Uvod

Ucelem této diplomové prace je provést srovnani ceské pravni upravy nekalé
soutéze v mediich s pravni upravou Velké Britanie. Ponévadz je toto téma velmi Siroké

r

a obsahlé, neni zcela mozné provést celkovou komparaci nekalosoutézni upravy v celé
jeji 8ifi a obsahu, aniz bych nepiekrocila stanoveny rozsah diplomové prace. V disledku
tohoto omezeni jsem po vzajemné dohodé s vedoucim mé diplomové prace omezila
rozsah piislusné pravni Gpravy a zvolila dil¢i oblast, ktera je dle mého tsudku zajimava
z hlediska kompara¢niho pojednéni. Z vySe zminénych divodi se v mé praci budu
zabyvat nekalou soutézi v reklamé.

Pii studiu shromazdénych pramenti k danému tématu jsem dospéla k nazoru, ze
kazda oblast zvolené¢ho tématu by sama o sob¢€ vystacila na samostatnému zpracovani.
Pravé proto jsem se snazila o zjednoduSeni tohoto tématu do takové miry, aby mj
vyklad obsahoval nalezité a podstatné informace a poskytoval jednotny a uceleny
ptrehled celého tématu.

Toto téma jsem si vybrala, nebot’ mé problematika nekalé soutéze v reklamé
velmi zajima a predev§im jsem doufala, ze srovnavaci metoda dvou pravnich kultur
bude zajimava a pro mne osobn¢ velmi pifinosnd, jelikoz se do budoucna hodlam
zabyvat britskym pravem. Hlavni cilem této prace je zjistit, zda je Uprava zahrani¢ni na
vy$si trovni od pravni upravy ¢eské nebo zda jsou tyto upravy totozné.

Diplomova prace je ¢lenéna do tfi hlavnich €asti, jez tvoii jeji zdkladni kostru.
Prvni ¢ast jsem vénovala pravni Upravé nekalé soutéZze v reklamé z hlediska prava
britského (anglického), nasledna ¢ast je vénovana pravu ceskému. V posledni ¢asti jsem
se snazila shrnout ob¢ predeslé ¢asti a pokusila se zformulovat obecnéjsi zavéry tykajici
se rozdilnych pravnich Gprav obou zemi.

Domnivam se, ze mnohym se muze zdat mij vyklad Ceské upravy nekalé
soutéze v reklamé pondkud spoiejsi. Ceské upravé jsem se do hloubky nevénovala
zamérné a to z diivodu, ze si myslim, Ze tato uprava je notoricky znama a diplomovych
praci nesouci v nazvu ,,nekald soutéz* bylo napsdno nespocetné. Tento vyklad jsem
udélala na velmi obecné Urovni, ale i pfesto jsem se snazila, aby obsahoval veskeré
nalezité informace a byl pouzitelny v ramci kompara¢ni metody.

Anglickd uprava byla komplikovanéjsi zalezitosti, které jsem se vénovala

v pfevazné Casti této prace. Rozsahlejsi formu vykladu anglického prava jsem zvolila,



protoze se domnivam, Ze principy anglického prava jsou v nasi pravni praxi nezndmé. A
taktéz dostupnost pravnich zdroji je u nds omezena. V souvislosti z uvedenymi divody
jsem jednotlivé kapitoly popsala v celé své slozitosti, aby ¢tenai porozumél zminéné

problematice.

N



1. Britska pravni uprava

Paiizskd umluva na ochranu primyslového vlastnictvi'v ¢lanku 10 bis tika, Ze
unijni zemé& jsou povinny zajistit pfisluSnikim Unie G¢innou ochranu proti nekalé
soutézi. Nekalou soutéz pak blize definuje jako kazdou soutézni Cinnost, kterd odporuje
poctivym zvyklostem v obchodu a pramyslu®. A&koliv je Velka Britanie jednou
z unijnich zemi, nikdy nevytvoftila zadny zvlastni zékon ¢i pravni nastroj, ktery by byl
v souladu s timto ustanovenim. V této souvislosti bych rada citovala Jennifer Davis, jez
tika Ze, ,, vSeobecné prijatym faktem je, Ze velka Britanie postrada jakykoliv zakon, ktery
by chranil spotrebitele proti nekalé soutézi a ani zde neexistuje generalni delikt nekalé
soutéze (tort’ of unfair competition).”

Toto tvrzeni je do jisté miry trochu zmate¢né, nebot’ pokud bychom nahlédli do
soudni praxe, a to relativné neddvného ptipadu Arsenal Football Club vs. Matthew
Reed’. NejenomZe v tomto rozhodnuti byly zakotveny dilezité principy tykajici
poruseni ochrannych znamek, hlavnim diivodem , pro¢ zmiiuji tento pfipad, je ten fakt,
ze oteviel diskusi, zda v anglickém pravu existuje ob¢anskopravni delikt nekalé soutéze.
Zalobcem v tomto ptipadé byl fotbalovy klub Arsenal, jeZ vlastnil fadu ochrannych
znamek, véetné slova ,,Arsenal® a jeho loga. Pan Matthew Reed byl trznim prodejcem,
jez fadu let prodaval oble¢eni se zmiovanym logem Arsenalu. Zalobce (Arsenal) podal
zalobu na pana Reeda pro neopravnéné pouziti ochranné znamky. V rozhodnuti bylo
feceno, zZe ,pricina ¢inu , jez pravo tradicné nazyva poruSeni ochranné znamky (passing
off) ziejmé odkazuje na nekalou soutéz’

Otazkou, kterou si musime tedy polozit je, zda v anglickém pravu existuje
néjaky pravni prostiedek na obranu proti nekalé soutézi.

V prvni fad€ bych chtéla podotknout, ze pravo nekalé soutéze v Anglii v takové
podobé, jakou ji zndme z nasi pravni Upravy, neexistuje. Dalo by se fici, ze anglicka
uprava nekalé soutéze neni dikladné zpracovana jako v jinych zemich. Vlastné neni

zpracovana vubec. Nekald soutéz jako takovd v Anglii je nepojmenovand, postrada

1 (Pafizska unijni imluva), (vyhl.c.64/1975 Sb.) je mezinarodni umluva, uzaviena v r.1883 v Patizi,

2 ¢1. 10bis odst. 1 a 2.vyhl.¢.64/1975 Sb, Pafizska imluva na ochranu priimyslového vlastnictvi

3 tort“ v systému common law chapeme jako ob&anskopravni delikt Tento delikt se tyka situacich, v
nichz fyzicka osoba porusi nebo ohrozi prava né€koho jiného.

* Davis. J. Law Against Unfair Competition: Towards a New Paradigm in Europe? 1% Edition, Germany:
Springer, 2007 str. 83

5 EJC, November 12, 2002, Case C 206/01, 2003 ETMR 19, Arsenal Football Club vs. Matthew Reed

62003 ETMR 73 CA at Para. 70- Arsenal v Reed
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generalni klauzuli, kterd by stanovila, co je nekalosoutéznim jednanim, ptipadné jeji
skutkové podstaty ¢i pravni ochranu proti nekalé soutézi. AvSak nemiizeme tvrdit, Ze by
anglické pravo vibec nemélo zadné pravni prosttedky proti nekalé soutéze. Ty se
nachazi v celém pravnim systému anglického prava a v riznych odvétvich tohoto prava
(zejména pak v pravu duSevniho vlastnictvi — intellectual property, soutéznim pravu -
competition law, spotfebitelském pravu — consumer law, medidlnim pravu — media law,
reklamnim pravu — advertisement law ¢i v Gipravé obCanskopravnich deliktii — law of

tort). Pravidla nekalé soutéze nalezneme jak v pravu psaném tak i v pravu nepsaném.

1. 1. Nekala soutéZ v pravu psaném’
Do oblasti psaného prava tykajici se nekalé soutézi mizeme zaradit:
* Zékon o hospodaiské soutézi (The Competition Act 1998)
* Zékon o podnikani (The Enterprise Act 2002)
e Zakon o nekalych obchodnich praktikach (The Trade Description Act 1968)
* Zékon o obchodnich oznacenich ( The Control of Misleading Advertising
Regulation 1988)*
V této souvislosti bych rada pfipomenula dvé nafizeni relativné neddvno piijaté,
a to nafizeni o obchodni ochrané pied klamavou reklamou’ a natizeni o ochrand
spotiebitele pred nekalym obchodovanim'®, které zavadi generalni povinnost viem
obchodnikli vic¢i spotiebitelim nepodnikat nekale a definuje klamavé a agresivni

praktiky jako formy nekalych praktik.

1.1.2 Nekala soutéZ v pravu nepsaném'’

Jak jiz jsem zminila v pfedes$lém textu, anglické pravo nezna generdlni delikt
proti nekalé soutézi. Misto toho vSak soudy pii své soustavné Cinnosti vytvofily pocet
specifickych deliktd, které se tykaji jednotlivych znakl nekalé soutéze.

H. Carty identifikuje nasledné delikty, které naplituji aspekty nekalé soutéze:

* tajné dohody k omezovani obchodu ( cospiracy )"

7v originale ,,statutory law*

8 Davis. J. Law Against Unfair Competition: Towards a New Paradigm in Europe? 1* Edition, Germany:
Springer, 2007 str. 184

9 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008

' Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

My originale ,,case law*

12 Chroma, M. Anglicko-esky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str. 76
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* poruseni smlouvy ( breach of contract)
* neopravnéné pouziti ochranné znamky ( passing off)"

* nactiutrha¢na lez ( malicious falsehood)'*"

1.1.3 Nekala soutéz a média

O nekalé soutézi v médiich se zadny z autorti nezmifnuje. Ani pokud se zeptate
anglickych pravnikd nebudou védét, co si pod timto pojmem piedstavit, nebot’ si ani oni
neumi pfedstavit, co je to nekala soutéz. Timto tvrzenim nepodceiiuji znalost prava
anglickych solicitort'®, barristra '7 &i u¢itelti prava na univerzitach. Chtéla bych upozornit
na skutecnost, ze nekald soutéz v médiich, respektive nekald soutéz jako takovéd neni

zpracovana.

1.1.4. Nekala soutézZ v reklamé

Jiz vuvodu jsem uvedla, Zze se v této praci budu vénovat nekalé soutézi
v reklamé a také jsem vysvétlila veskeré divody, pro¢ tak ¢inim. Chtéla bych zopakovat,
Ze ani Uprava nekalé soutéZe v reklamé nemad v systému anglického prava zadny pravni
zaklad. Proto v néasledujici kapitole budu popisovat pravni ptredpisy a delikty, které se
alesponi v urcitych aspekt blizi co nejvice Ceské pravni tpravé nekalé soutéze v reklamé.
Tudiz se zamé&fim na takové praktiky, jez jsou pravem probovany z divodi, Ze porusuji ¢i

ohrozuji prava soutéZziteli nebo spotiebiteld.

1.2. Ochrana spotrebitele

Pravo ochrany spotiebitele bylo do zdsadni miry zménéno pfijetim pravnich
nafizeni o ochrané¢ spotiebitele pfed nekalymi obchody (Consumer Protection from Unfair
Trading Regulation 2008, dale uz jen CPRs‘) a obchodni ochran¢ pfed klamavym
marketingem ( Business Protection from Misleading Marketing Regulation 2008, dale uz

jen BPR), kter¢ se tykaji nekalych a bezohlednych praktik véetné klamavé reklamy.

13 Chroma, M. Anglicko-esky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str. 220

'* Chroma, M. Anglicko-esky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str.133

" Davis. J. Law Against Unfair Competition: Towards a New Paradigm in Europe? 1* Edition, Germany:
Springer, 2007 str. 88

1o Solicitor* - advokat ptipravujici proces, ale nevystupujici u soudu

17 Barrister — advokat, ktery smi obhajovat pted soudem

12



CPRs’ zavadi smérnici o nekalych obchodnich praktikach (dale uz jen UCP),
jejiz cilem je vyjasnit prava spotiebitelll a zjednodusit pieshrani¢ni obchod. Rozsah této
UCP je natolik Siroky, Ze se kryje s mnoha oblastmi jiz existujiciho prava. Proto aby se
zabranilo duplikatnim upravam prava, CPRs’ ¢astecné ¢i zcela zrusilo celou fadu pravnich
predpisti, napt. Zakon o kontrole klamavé reklamy 1998'%,

Pro tcely tohoto piedpisu je podstatné vysvétlit si par zakladnich pojmi:
* Spotiebitelem ,je fyzicka osoba, jez ve vztahu k obchodnich praktikam jedna za
iicelem, ktery neni v ramci jeji podnikatelské cinnosti'” .
* Obchodnikem ,, je kazda osoba, jez ve vztahu k obchodnim praktikam jedna za
ucelem, ktery lze povazovat za provozovani jeji podnikatelské cinnosti a kdokoli,

13

kdo jednd jménem obchodnika nebo v jeho zastoupeni™.
*  Produktem ,, zbozi nebo sluzby vcetné nemovitosti, prava a zavazku®'
* Obchodnimi praktikami , je jednani, opomenuti, chovani, reprezentace nebo
obchodni komunikace (véetné reklamy a marketingu ) obchodnika, které je
v primém vztahu wuvedeni na trh ze strany obchodnika primo souvisejici s

propagaci, prodejem nebo doddnim produktu spotiebiteli’’

1.2.1. Nekalé obchodni praktiky
Nejvétsim ptinos této smérnice je to, Ze vymezuje, co jsou to nekalé¢ obchodni
praktiky. Podle CPRs’ délime nekalé obchodni praktiky nasledovné:
* tzv. Cerny list, vyCet obchodnich nekalych praktik, které jsou povazovany za nekalé
za véech okolnosti*
e klamava jednani**
e klamava opomenuti*’

e agresivni praktiky*®

18 The Control of Misleading Advertisiment Regulatins 1998
' &l. 2, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

20 ¢1. 2, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

21 Tamtéz.

22 Tamtéz.

23 ¢1. 3 odst.4 d , Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
24 ¢]. 3 odst.4 a , Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
25 ¢1. 3 odst.4 b, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
26 ¢]. 3 odst.4 ¢, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
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., Nekalé obchodni praktiky jsou zakdzany. Obchodni praktika je nekald, pokud je
v rozporu s pozadavky nalezité odborné péce a podstatne narusuje, byt potencionalné,
ekonomické chovani priimerného spotrebitele, ktery je jejimu piisobeni vystaven, a ktery
nasledkem takové obchodni praktiky miize ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak

v 127
neucinil®’.

1.2.2. Klamava jednani

CPR definuje, ¢im rozumime klamavé jednani. Jsou to takova jedndni, kterd se
tykaji ustanoveni o klamavych informacich, mohou vyvolat klamavou pfedstavu o
soutézitelové zboZi a je v rozporu s pozadavky naleZité profesionalni péce .

,»Obchodni praktika je povazovana za klamavou, pokud obsahuje nespravné
informace, a je tedy nepravdivd, nebo pokud jakymkoli zpiisobem, vcéetné celkového
predvedeni, uvadi nebo je schopnd uveést prumérného spotrebitele v omyl, i kdyz
informace jsou vécné spravné, coz v obou pripadech vede nebo muze vést k rozhodnuti

I

spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil’.

Na tomto mist¢ bych radda uvedla piiklad tykajici se mobilnich telefoni
spolecnosti Apple, kdyz uvadéla svlij mobilni telefon I Phone 3 G na trh. ,, Co je tak
uzasné na I Phonu 3G ? Tento telefon vam pomiize ziskat vSechny pozadované
informace snadno rychle....” Reklama byla zakazana, protoze byla klamava, nebot’
rychlost internetu se neodviji od mobilniho pfistroje, ale od rychlosti internetu, ktery
neni soucasti telefonu. Proto by mohla ovlivnit spotiebitele, kteti by se domnivali, Ze
zakoupenim tohoto mobilniho pfistroje, uz nikdy nebudou mit problém s internetovym

ptipojenim™.
1.2.3. Klamavé opomenuti

Za klamavé opomenuti je také povazovano, pokud obchodnik zavazné informace
uvedené vztahujici se k poskytované sluzbé ¢i zboZi, zataji nebo poskytne nejasnym,
nesrozumitelnym nebo dvojznaénym zplsobem. Obchodni praktika bude také

klamavym opomenutim, pokud obchodnik neuvede obchodni zdmér obchodni praktiky,

27 €. 3 odst.3, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

28 ¢1.5 odst.2, 3a a 3b, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
29 ¢1.5 odst.2, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008

30 http://www.popscreen.com/v/17K3/Banned-Apple-iPhone-3G-UK-ad
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neni-li patrny ze souvislosti. V obou pripadech takové opomenuti musi vést k

rozhodnuti spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil®'.

Zavaznymi informacemi pak myslime takové, které spotiebitel potfebuje
k rozhodnuti o koupi a velkeré informace v souvislosti s obchodnim sdélenim?.
V oblasti reklamy je nesmirné dulezité vzdy uvést informaci, kterd poukazuje na to, Ze
jde o reklamu.

Neddvnym pripadem, o kterém rozhodovala rada pro reklamu (ASA -
Advertisng Standarts Authority), byl pravé pripad tykajici se reklamy a internetovych
diskusi. ASA Adjudication on Mars Chocolate UK Ltd v tomto pfipadu navrhovatel
zadal ASA o posouzeni prispévki Katie Price (pfezdivana Jordan, medidlni osoba
zejména znama ve velké Britdnii) a Ria Ferdinanda (fotbalista) na socialni siti Twiter
tykajici se cokoladové tyCinky Snickers. Katie Price a Rio Fernand umistily na své
profilové stranky Twitru pét prispévku, které byly zcela odlisné od vSech prispévku,
které bézné umistovali na svij profil. Posledni s péti prispévku koncil vétou ,, Nejsi to
ty, kdyz jsi hladovy @snickersUk # hladovy #spon .33 Navrhovatel se domnival, Ze
zvetejnéné prispévky obou celebrit jsou reklamou na ¢okolddové tyCinky Snickers, a Ze
takova reklama nenf piipustné pravé proto, Ze nebyla radné oznacena jako reklama.

Spole¢nost Mars Chocolate Ltd, ktera vyrabi Cokoladové tyCinky Snickers
namitala, Ze tato nova reklamni kampan vyuZivajici moznosti socidlnich siti placenou
reklamou sice byla a byla fadné oznacena. Ddle namitali, Ze celebrity umistily na Twiter
vSech pét prispévki v rozmezim jedné hodiny. Prvni Ctyfi piispévky nemély zadnou
navaznost k ty€ince Snickers a ani neobsahovaly Ziddné obchodni sdéleni. Pouze
soucasti posledniho prispévku byla fotografie celebrity s tyCinkou Snickers a ukonceni
véty ,,#spon®, coZ znamend sponzorovany prispévek. Prvni Ctyfi prispévky nebyly
obchodnim sdélenim, mély pouze vzbudit pozornost uzivateli téchto stranek.
Spole¢nost Mars Chocolate Ltd uznala, Ze tedy posledni prispévek byl reklamou, ale Ze
Jji fadné oznalil pouZitim ,#spon“. ASA rozhodla ve prospéch spolenosti Mars

Chocolate v plném obsahu jejich tvrzeni.

31 ¢1. 6, odst. 1 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
32 ¢, 6, odst. 3 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008

33 v originale “You’re not you when you’re hungry @snickersUk #hungry #spon ...”.
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1.2.4. Agresivni praktiky

Obchodni praktika je povazovdna za agresivni, pokud ve svych vécnych
souvislostech zhorSuje nebo miZze vyrazné zhorsit svobodnou volbu nebo chovani
prumérného spotiebitele ve vztahu k produktu, ¢imz zpisobi nebo miize zpisobit, Ze
spotfebitel u¢ini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil®*. Agresivni
praktiky jsou i ty, které pouZzivaji obtéZovani, donucovani vcetné pouZiti fyzické sily.
Okolnosti, které jsou podstatné pro posouzeni, zda je obchodni praktika agresivni

mohou jsou ndsledujici:
* | jeji nacasovdni, misto, povaha nebo doba trvdni
* pouZiti vihruzného nebo urdzlivého jazyka nebo chovdani

* védomé vyuZiti obchodnikem jakéhokoli konkrétniho nestésti nebo takovych
zdvaznych okolnosti, které vedou ke zhorseni usudku spotiebitele, k ovlivneni

rozhodnuti spotrebitele ve vztahu k produktu

* veSkeré obtiiné nebo neumeérné mimosmluvni prekdzky uloZené obchodnikem v
pripade, Ze spotrebitel chce uplatnit svd smluvni prdva, vcetne prdv na
vypovezeni smlouvy nebo na prechod na jiny produkt nebo k jinému

obchodnikovi

* vyhruZka prdvne nepiipustnym jedndnim®

Agresivni obchodni praktikou je napf., automechanik opravil auto zakaznikovi.
Rozhodl se opravit i jiné mensi zavady, které zdkaznik nepozadoval. Tuto praci
zakaznikovi zaucCtuje. Ale zakaznik tvrdi, Ze tuto praci po automechanikovi nepozadoval
a nechce mu zaplatit praci navic. Automechanik se rozhodne, Ze zdkaznikovo auto,

které je u n&j v autodilné, mu nevyd4, dokud zakaznik nezaplati*’.

34 ¢]. 7, odst. 1 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
35 ¢1. 7, odst. 2 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
36 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations: a basic guide for business.
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1.3. Klamava reklama

Klamava reklama je upravena v pravnim ptedpise o obchodni ochrané proti
klamavému marketing 2008 (BPR), ktery zavadi Smérnici Rady 84/450/EHS o
sblizovani pravnich a spravnich pfedpisti clenskych stath tykajicich se klamavé
reklamy. Tato smérnice Castecné nahrazuje ustanoveni pravniho ptfedpisu o kontrole
klamavé reklamy 1988.

s,

Reklama je dle BPR definovana jako“ kaZdé predvedeni souvisejici s
obchodem, Zivnosti, remeslem nebo svobodnym povoldnim, jehoZ cilem je
podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluzeb’ . Klamavou reklamou je ,.kaZdd
reklama, kterd jakymkoliv zpiisobem, vcéetné predvedeni, klame nebo pravdépodobné
mitZe oklamat osoby, kterym je urcena nebo, které zasdhne, a kterd pro sviij klamavy
charakter pravdépodobné ovlivni  jejich ekonomické chovdni, nebo kterd z téchto
divodit poskodi nebo miiZe poskodit jiného soutéZitele’.“ PFi posuzovéni, zda je
reklama klamav4, je nezbytné vzit v ivahu vSechny jeji rysy. Objektivni kritéria podle

niZ se posoudi, zda je reklama klamav4 jsou nasledujici :

* charakteristické rysy produktu ( ,jako jeji dostupnost, podstata produktu,
provedent, vyrobni postup, sloZeni, datum vyroby nebo doddvky, iicel pouZiti,
mozZnosti pouZiti, specifikace, zemé pivodu nebo zemé vyroby, ocekdvané
vysledky pouZiti, nebo vysledky a podstatné cdsti zkousek nebo proverek

provedenych na zbozZich ¢i sluZbdch™)
* cena nebo zplsob, jakym je cena vypoctena

* podminky, za kterych je zboZi dodavano nebo sluzby poskytovany

» podstata, charakteristické rysy a prava zadavatele reklamy*’( ,identita,

jmeént spolecnosti, kvalifikace, vlastnictvi prav vyplyvajicich z prdav

37 ¢1. 2 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
¥ ¢1. 3, odst. 1 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008

39 €. 3, odst. 4 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
40 ¢&]. 3, odst. 3 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
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duSevniho vlastnictvi, ocenéni nebo certifikdty* ©)

Ustanoveni ¢lanku 6 BPR fikd, Ze obchodnik porusi tento zakon, pokud pouZziva
reklamy, kterda je klamava dle ustanoveni ¢lanku 3 BPR. Klamava reklama je dle
anglického prava tedy zakdzéana. Pfipadu, kdy soutéZitel porusil ustanoveni o klamavé
reklamé je nespocetné.

Ve své praci bych se rada zminila o reklamach spolecnosti Lancolme a
Maybelline”. Tyto spole¢nosti zvefejnily reklamy na své kosmetické produkty, které
pozdé&ji byly shleddny za nekalé. Spole¢nost Lancolme *pouZila herecku Julii Roberts
pro propagaci jejich nového make-upu. Herecka byla vyfocena pro tuto kampan a jeji
fotky byly nésledné vyretuSovdany. ASA tuto reklamni kampan zakdzala, protoze se
domnivala, Ze fotografie byly vyretuSovany do takové miry, Ze hereCka neméla na
fotografii jediné vrasky. ASA toto rozhodnuti vydala na zaklad¢ toho, Ze se nedalo
zjistit, do jaké miry byla fotografie vyretuSovana, a tim padem ani nemiZe zjistit, jaké
ucinky ma tento kosmeticky pripravek. Stejné rozhodnuti ucinila i u spolecnosti Loreal,
kterd pro svou kampai vyuZzila slavné modelky Christy Turlington®. Fotografie

zminénych reklamnich kampanich jsem zaradila do pfilohy 1 a pfilohy 2.

1.4. Srovnavaci reklama (Comperative advertising)

Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera identifikuje soutéZitele nebo
produkt nabizeny soutézitelem. Reklama miiZze identifikovat pfimo soutézitele nebo
produkt a to tak, Ze srovnava vlastnosti produktu s produktem jiné¢ho soutézitele, napf.
,,pocitac spolecnosti A je lepsi nez po citac spolecnosti B, protoze.... . Poptipadé¢ mize
reklama identifikovat soutézitele nebo produkt i nepiimo, jestlize vyslovné mluvi o

produktu, ale neptfimo odkazuje na vlastnosti konkuren¢niho produktu.

Srovnavaci reklama je jeden znejvice U€innych nastroji spolecnosti, ktery

poukazuje na ptednosti jejich produktii ve srovnani z produkty konkurence, diky nimz

41 ], 3, odst. 5 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
*2 http://www.bbc.co.uk/news/uk-14304802 ,

* Ptiloha ¢.1

44 Piiloha &.2
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ziskavaji soutézni vyhodu na trhu. Anglické soudy jsou srovnavaci reklamé ptiznivé
naklonény, nebot se domnivaji, ze takovd reklama vede k stimulaci soutéze a
k informovanosti spotiebitele. Nicméné je nespornym faktem, Ze srovnavaci reklama
musi byt dostateCnym zplusobem regulovdna, aby se zabrdnilo nekalym praktikam,
k nimZz vramci srovnavaci reklamy dochdzi pomérné Casto. A taktéZ je nesmirné
diilezité chranit spotiebitele a spolecnosti pred klamavymi tvrzeni.

Tato kapitola bude pojednavat o regulaci srovnavaci reklamy, zejména pak
dopadu evropské smérnice na anglické pravo. Okrajové se taky zminim ke vztahu
srovnavaci reklamy a ochrannych znamek, a to zejména z divodu, Ze problematice

ochrannych znamek ve své praci vénuji samostatnou kapitolu.

1.4.1.Pravni Gprava

Smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zafi 1984 o sblizovani pravnich a
spravnich ptredpist ¢lenskych stati tykajicich se klamavé reklamy ve svém ptivodnim
znéni vypracovala koncept ochrany spotiebitele a soutézitele proti klamavé reklamé.
Tato smérnice byla zavedena do anglického prava nafizenim o kontrole klamavé
reklamy zroku 1988*. Smérnice 84/450 EHS byla roce 1997 zménéna tak, aby
zahrnovala i srovnavaci reklamu®. Jejim G¢elem bylo sjednotit podminky, za kterych je
srovnavaci reklama povolena v ¢lenskych zemich. Do anglického prava byla pak
zavedena zménou nafizeni o kontrole klamavé reklamy z roku 1988*. Dalsi zménou
pak bylo pfijeti smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych
obchodnich praktikach. Tato smérnice pfinasi daleko piisnéjsi zdkaz klamavé reklamy
sméfované vici spotifebiteli a zavedla generalni zakaz neférového jednani obchodnikl
vuci spotiebiteli.

V soucasné dobé je srovndvaci reklama upravena ve Smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci
reklamé, ktera nezménila nijak razantn¢ tpravu piedeslou. V roce 2008 bylo pfijato
nafizeni o obchodni ochrané pied klamavou reklamou*® a nafizeni o ochrand

spotiebitele ped nekalym obchodovanim®.

45 The Control of Misleading Advertising Regulations 1988

* smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES

*" The Control of Misleading Advertising (Amendment) Regulations 2000
*® the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008

* Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
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1.4.2. Srovnavaci reklama dle narizeni o obchodni ochrané pred

klamavou reklamou® (BPR)

Toto nafizeni definuje reklamu jako ,jakoukoliv formu Sireni udaju v ramci
obchodni, podnikatelské c¢i remeslné cinnosti pro ucely zvyseni prodeje ¢i zdasobovani
produktu. Stejnd pravidla se pouziji i na toho, je reklamu §i7i’'. “Tato definice je do
zna¢né miry Sirokd a pokryva vSechny druhy reklamy a marketingovych ¢i
propagacnich aktivit. Jmenovité pak mlize zminit napt. reklamu v televizi, v tisku nebo

billboardy.

BPR poskytuje taktéz zakonnou definici srovnédvaci reklamy . ,,Reklama, ktera
jakymkoliv zptisobem at’ uz piimo nebo nepiimo identifikuje soutézitele nebo produkt

nabizeny jinym sout&zitelem’>.*

Uprava podminek pfipustné srovnavaci reklamy dle tohoto nafizeni odpovida
smérnici jiz diive zmiflované smérnici €. 2006/114/ES. Srovnavaci reklama je pfipustna

jen pokud:

* “neni klamava ve smyslu cl. 3 tohoto narizeni (BPR)

neni klamavym jednanim dle ¢l. 5 (CPRs°) a neni klamavym opomenutim dle cl.
6 (BPR)
* srovnavad zbozZi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potiebam nebo jsou zamysleny

pro stejny ucel

objektivne srovnava jeden nebo vice zakladnich, duleZitych, oveéritelnych a
charakteristickych rysii tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz miize byt i

cena

nevede k vyvolani nebezpeci zameény na trhu —
- mezi tim, jehoZ vyrobky nebo sluzby reklama podporuje a soutézitelem nebo

- mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami, ochrannymi znamkami, firmami
nebo jinym zvldastnim oznacenim, ktera se pro jednoho nebo druhého stala

priznacnym

*% the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
51 ¢1.2 odst.1 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
52 ¢1.2 odst.1 the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
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* nema za nasledek oslabeni ditveryhodnosti nebo znevazeni ochranné znamky,
obchodni firmy, jiného rozliSovactho znaku, zbozi, sluzeb, cinnosti nebo
postaveni soutéZitele u produktii s oznacenim piivodu se vzdy odvolava na

produkty se stejnym oznacenim

* netézi protipravné z dobré poveésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo
jinych rozliSovacich znaku soutéZitele anebo oznaceni puvodu konkurujicich
produktii;

*  nepredstavuje zboZi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného

v v 14 r L4 53 ‘
zbozi nebo sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu™ *

1.4.3. Srovnavaci reklama a registrované ochranné znamky>*

Otazkou, kterou se budu zabyvat v této subkapitole je, zda uziti registrované
ochranné znamky tfeti osobou ve srovnavaci reklamé, miize zapficinit poruSeni prav
vyplyvajici z registrovanych ochrannych znamek.

Ptipadem, ktery bych chtéla uvést v této souvislosti je O2 Holdings Ltd
v Hutchison 3G Ltd. Zalovani Spoleénost Hutchison 3G ltd je provozovatelem
telefonickych sluzeb ve Velké Britanii. Tato spole¢nost pfisla v roce 2004 na trh s velmi
uspésnou reklamni kampani, v niZ pouZzivala srovnavaci reklamy. Soucasti této kampané
byla reklama, jez zobrazovala hybajici se bublinky, jez méli symbolizovat spolecnost
02, ve spojitosti s hybajici se ¢islici ,,3“. Celd tato reklama byla doprovézena
mluvenym komentdfem, jez porovnaval ceny sluzeb obou téchto konkurencnich
spole¢nosti. Zalobce spolegnost O2 je jednim se &ty nejvyznamngjsich provozovatelt
telefonickych sluzeb ve Velké Britanii. Taktéz tato spole¢nost vlastni fadu ochrannych
znamek registrovanych ve Velké Britdnii. Nejznaméjsi registrovanou ochrannou
znamkou je kombinace slova a Cislice ,,02 a taktéZ obrazné ztvarnéni bublinek.
Spole¢nost 02 zazalovala Hutchison 3G Ltd za neopravnéné pouziti jejich
registrovanych znamek. V tomto pfipadé¢ bylo zkouméno, zda reklama spolec¢nosti
Hutchison je pfipustnd dle Smérnice rady ¢. 84/450. Soud neshledal tuto reklamu
v rozporu z piisluSnym ustanovenim o srovnavaci reklamé a zalobu spolecnosti 02
zamitl. Spole¢nost O2 se odvolala proti tomuto rozhodnuti k Evropskému soudnimu

dvoru, ktery rozhodnuti tuzemského soudu potvrdil a ustanovil, ze uZziti registrované

53 §1.4, the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008

54y originale ,trade marks®
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znamky ve srovnavaci reklamé je dovolené. Z vyse uvedeného, tedy vyplyva, ze
vlastnik  registrované obchodni znadmky nemitize zabranit tfeti osob¢€ uziti oznaceni
stejné nebo podobné s jeho registrovanou ochrannou znamkou ve srovnavaci reklamé,

pokud je tato reklama v souladu se smérnici>

1.4.4. Pravni prostiredky ochrany proti srovnavaci reklamé

Fyzické osoba, kterd v ramci své obchodni Cinnosti uzije srovnavaci reklamy,
ktera je klamava dle ustanoveni &l. 3 BPR, mize byt shledana vinnou z trestného &inu’®,
Pokud je tato osoba shledana vinnou, mize byt pokutovana do vyse, ktera nepiesahuje
zdkonné maximum nebo odsouzena k odnéti svobody nepiesahujici dva roky anebo
mize byt pokutovana a zaroven odsouzena k odnéti svobody. Pravnicka osoba dle BPR
muize byt taktéZ odpovédna za spachany trestny &in a nasledné potrestana®’.

Avsak pokud je osoba schopnéd prokéazat, Ze napt. tento €in spachala v omylu,
nebo spoléhala, Ze informace poskytnuté tieti osobou jsou pravdivé, anebo Ze
pochybeni bylo na téeti strané, odpovédnou nebude™.

Ustanoveni ¢lanku 12 BPR taktéZ upravuje vztah mezi zadavatelem reklamy a
sifitelem reklamy. Ten nebude odpovédny za ¢in spachany zadavatelem reklamy, pokud
prokédze, ze zévadnou reklamu publikoval, protoze se domnival, ze tato neni nijak

zavadna.

1.5. Pomluva, urazka na cti (Defamation)

Nasledujici tfi kapitoly jsou si vyrazné¢ podobné (pomluva — defamation,
nactiutrhacnd lez — Malicious Falsehood a umyslné uvedeni v omyl — Deceit,
Misrepresentation), nebot’ ve své podstaté jde o nekalé tvrzeni ucinéné slovem ci
pisemné, které poskozuje jiné osoby ¢i spolecnosti .

Kdokoliv, jez v reklam¢ hanobi ¢i pomlouva jinou spolecnost , organizaci €i
povest Clovéka mize byt odpovédny za pomluvu ¢i urazku na cti. Pravni zdklad

urazky na cti ¢i pomluvy nalezneme v Zakon¢ o urdzce na cti 1996 ( Defamation Act

55 Case C-533/06; 02 Holdings Ltd v Hutchison 3G Ltd [2008] WLR (D) 193
56 1.7, the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
57 1.8, the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
58¢1.11, the Business Protection from Misleading Advertisiment 2008
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1996 ) , jez je soucasti prava medidlniho. Tato ¢ast medidlniho prava zejména chrani
reputaci osoby, spole¢nosti ¢i organizace.
Nezli za¢nu toto téma rozebirat podrobngji, rada bych vysvétlila rozdil mezi
nactiutrhanim (libel ) a pomluvou (slander).
* nactiutrhani — jakykoliv hanlivy vyrok, jez byl u¢inén mluvenym slovem
* pomluva — jakykoliv hanlivy vyrok v psané formé nebo publikovan v televizni
vysilani, radiu, na internetu. O pomluvu se bude jednat pokud takové hanlivé
tvrzeni bude sou&asti filmu &i reklamy”’.
Vreklamé tudiz miZze dojit jen k pomluveé, proto pravidla vztahujici se

k nactiutrhéni v této kapitole nebudu zminovat.

1.5.1. Jak pozname, kdy reklama pomlouvac¢na?

Ackoliv anglictina dle mého ndzoru neni slozity jazyk, je n¢kdy ponékud
nesnadné rozliSit, kdy tvrzeni je pomlouvacné ¢i hanlivé. Jako kazdy jazyk i1 angliCtina
pouziva skrytych smysll, slangli, které mohou zptisobit, ze nékdo nepochopi smysl
vyroku osoby druhé. Proto v pfipadech, kde je sporné rozhodnout, zda ono tvrzeni
obsahuje pomlouvacny vyrok, nabizi anglické pravo moznost podat zalobu pro
pomluvu. Soudce a porota pak rozhoduji o napadnutém rozhodnuti v celém jeho
kontextu. U soudu se uplatiiuje obecné pravidlo, ,které tika ze kazdé tvrzeni, které
zpsobi, Ze pramérny spotiebitel® zméni sviij ndzor na Zalobce k horsimu, je s nejvétsi

(13

pravdépodobnosti pomlouvacné ®' . Zejména se bude jednat o pomluvu, kdyz
publikované tvrzeni bylo schopno zpisobit tyto nasledky:

* zalobci se vyhybaji lidé

* Zalobce je vystaven nenavisti, pohrdani ¢i posméchu

* obvinuje obchodnika ¢i podnik z neschopnosti

* nepiimo naznaCuje , ze fyzickd osoba nebo spolecnost je nesolventni a do

budoucna nebude schopna platit své dluhy nebo bude v prodleni **

** Spilsbury, S. Media Law , London : Cavendish, 2000, str. 76

0 »Reasonable man‘ ekvivalent tohoto slovniho spojeni najdeme v naSem pravu jako ,,hledisko
prumeérného zékaznika ¢i spotfebitele “. Bude se tedy jednat o spotiebitele, ktery ma primérné znalosti,
ktery reklameé nevénuje zvlastni pozornost, jinak fe¢eno reklamé vénuje povrchni a letmou pozornost.
ol citace Spilsbury, S. pfednaska z medialniho prava na téma defamation. Manchester : Manchester

Metropolitan University, 2011 j
62 Spilsbury, S. Media Law , London : Cavendish, 2000, str. 63
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Aktivné legitimovana podat Zalobu za pomluvu je kazdé fyzicka osoba. Jedinou
podminku je, aby byla ziva. Kazdé soudni fizeni proti pomluvé bude ukonceno, pokud
osoba, jiz se pomluva tyka, zemiela.

Obchodni spolecnosti mohou dle tohoto prava podat zalobu proti pomluvé
taktéz, ale jen pokud se hanlivé ¢i nepravdivé tvrzeni tykalo jejich dobrého jména. To
odbératelll ve zbozi ¢i sluzbu poskytovanou touto spolecnosti.

Neziskovym organizacim, jimiz jsou charity ¢i obchodni komory , taktéz nalezi
pravo chrénit se pied neopravnénou pomluvou. Mohou podat Zalobu proti pomluvé
zejména aby, ochranily svou reputaci. Typickym piikladem by byla situace, kdyby
nékdo tvrdil, Ze jejich fondy jsou zneuzivany. To by pak mohlo vzbudit nedGvéru
v téch, jez poskytli nebo chtéji poskytnout finan¢ni obnos.

Témi, kterym toto pravo nendlezi, jsou spolecnosti, které dosud nebyly zapsany
do obchodniho rejstiiku a organy statni zpravy ¢i samospravy ¢i politické strany.
Avsak soudci ustanovili, ze pokud osoba, jez je ¢lenem politické strany nebo orgdnem
statu, maze za zvlaStnich okolnosti vznésti zalobu za pomluvu, pokud prokéze, ze se
tato pomluva tykala jen a pouze jeji osoby®.

V souvislosti s vySe fecenym, bych rada uvedla nazorny piiklad reklamy, kterd
byla shleddna Soudem za pomlouvacnou. ,0Odveky*“ konkurenéni boj dvou
nejznaméjSich nizkondkladovych leteckych spolecnosti vyustil ve Spinavou hru,
zneuzivajici reklamu k poSpinéni konkurenta. Tento boj byl zapocat spole¢nosti
Ryanair, kterda na svych internetovych strankdch a vnovinach Guardian, Daily
Telegraph otiskla reklamu hanobici spolecnost Easy Jet. Tato reklama pouzila
fotografii zakladatele spole¢nosti Easy Jet Sira Stellia Haji-Loannou s enormné
prodlouzenym nosem, jez méla symbolizovat pohadkovou figurku Pinoccia. Soucasti
této fotografie byl i slovni komentaf, kterym Ryanair vyzyva spole¢nost Easy Jet a sira
Stellia Haji—nou, aby neztajoval informace. Ryanair v této reklamé tvrdil , Ze spole¢nost
Easy Jett po dobu tficeti sedmi tydni, neuvedla informace o jejich letech. Sir Stellius
Haji- nou podal na Ryanair Zalobu za pomluvu a taktéz hanobeni jeho lidské diistojnosti
a reputace. Soud shledal spoleénost Rainer vinnou®”.

Spole¢nost Easy Jet vSak na tuto reklamu reagovala posvém, kdyz vydala

srovnavaci reklamu pod ndzvem Kdo ma rad 1étani do destinaci, kterou si sam zvolil.

63 Spilsbury, S. Media Law , London : Cavendish, 2000, str. 77
64 &lanek, http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/07/aggression-a-worthy-brand-builder.html
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Tato reklama byla tvofena dvéma sloupci ve tvaru ¢tverce (Ryanair) a srdce (Easy jet),
v nichz byly srovnavany letové destinace obou spole¢nosti. Modry ctverec spole¢nosti
Ryanair byl tvofen destinacemi odletu neshodnymi s destinacemi pfiletu. Oproti tomu
srdce spolecnosti Easy Jet obsahovalo ty samé udaje, které vSak byly totozné. ASA
rozhodla, Ze tato reklama klamala, protoZe informace v ni obsazené nedefinovaly, kam
¢lovék poleti. Tyto informace o letu mize najit zdkaznik na jejich oficialnich strankéch
a ne vtéto reklam¢. Taktéz byla tato reklama shleddna pomlouvacnou, nebot
poskytovala falesnou predstavu, ze kdyz si clovek zakoupi let s tou spolecnosti, nedoleti
tam, kam pavodné chtél letét”. Obé tyto reklamy jsem zafadila to piilohové &asti,
jmenovité ptiloha ¢islo 3 a 4.

ASA v nedavnu rozhodla také o reklamé spolecnosti Ryanair tykajici se letecké
spolecnosti Thomas Cook, ze tvrzeni v ni u€inéné jsou schopny vyvolat v bézném
zakaznikovi mylnou pfedstavu, Ze spole¢nost Thomas Cook se potykd se zna¢nymi
potizemi, které mohou ovlivnit jejich podnikéni a Ze tato reklama je pomlouvacna.
V tomto ptipadu spolecnost Ryainair vydala reklamu v tisku, jmenovité Daily Express,
Oldham Evaning Chronicle A Sunday. Nadpisem této reklamy bylo,, Neshledanou
Thomas Cook®™, a obsahovala nasledna tvrzeni ,, Thomas Cook je v uzkych....... a
dluhy ve vysi vice nez jednoho bilionu liber.....zarezervujte si letenku s Ryanairem, ma
vice nez 3 biliony liber v rezervach.....Ryanair garantuje sve lety i o vanocich.....Ryanair
Jje financné zajisteny .....garance odletit* Po uvetejnéni této reklamy ASA obdrzela fadu
stiznosti téch, jez si tuto reklamu pfecetli. Stiznosti se zejména tykaly obav zédkazniki a
zameéstnavatelll, ze Thomas Cook nebude schopny nadale podnikat, nebo ze jde
spolec¢nost do likvidace. Dalsi zdkaznici méli obavy, Ze Thomas Cook zrusi své vanocni
lety. Nckteré ze stiznosti namitaly, ze tato reklama je agresivni a Ze zesméSiuje
finan¢ni situaci spolecnosti Thomas Cook. Spolecnost Ryanair vSak namitala, Ze
informace tykajici se financ¢nich zalezitosti konkurencéni spolecnosti, byly pouze
parafrdzované z jinych novinovych ¢lankl a Ze hlavnim ucelem této reklamy bylo
poukézat na finanéni stabilitu spole¢nosti Rayanair. Zalovana spole¢nost Ryanair se
taktéz domnivala, Ze tvrzeni této reklamy nemohou vzbuzovat ve zaméstnancich ¢i
zakaznicich obavu, Ze spole¢nost ptjde do likvidace.

ASA rozhodla, ze titul této reklamy nezesmésnoval finan¢ni situaci spolecnosti

Thomas Cook. Ale s ohledem na publikované ¢lanky tykajici se financnich zalezitosti

65 &lanek,http://www.marketingweek.co.uk/easyjet-ad-banned-for-being-defamatory/3010599.article
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této spolecnosti mohl vyvolat obavy zdkaznikli a zaméstnanct, Ze spolecnost pijde do

likvidace a nebude schopna dodrzet svych zavazka®®.

1.6. Nactiutrha¢na leZ ( malicious falsehood)®’

Nactiutrhani je v systému anglického zvykového prava chapana jako nepravdivé
tvrzeni o osobé, jeho produktu ¢i sluzbé. Takové tvrzeni pak musi byt u¢inéno osobé
jiné, a to bud’ slovné ¢i pisemné. Posledni podminkou pro naplnéni skutkové podstaty
nactiutrhacné 17i je, ze toto nepravdivé tvrzeni je schopné zpiisobit jmu ¢i Skodu tomu,
jehoz se tyka. Nactiutrhacna lez byva cCasto spojovdna srovnavaci reklamou a

zaménovana s pomluvou ( defamation).

1.6.1. Nactiutrhani a superlativni reklama

Kazdé tvrzeni nebo skutecnosti, které jsou nepravdivé, mohou byt predpokladem
pro podani zaloby proti nactiutrha¢né 1zi. Ale jak rozpozname, Ze urcity soutézitel jen
pfehnané vychvaluje svlij produkt ¢i sluzbu a kdy se opravdu dopousti nactiutrhani?
V prib¢hu mnoha let soudci vytvorili urcitd pravidla, kterd pomahaji rozhodnout, zda
nepravé tvrzeni je zpusobilé vyvolat mylnou piedstavu o produktu ¢i sluzbé. Prvni
hledisko pfi rozhodovani soudcti, je hledisko bézného spotiebitele (zdkaznika). Stejné
jako u pomluvy (defemation) bude zkoumat, zda takové nepravdivé tvrzeni u ¢lovéka
s béznymi znalostmi, je schopné vyvolat domnénku, Ze nepravdivé tvrzeni je vlastné
pravdivé. NejcastéjSim tvrzenim obchodnika o jeho produktu je, ze jeho produkt ¢i
sluzba je lepsi nez obchodnika jiného. Soudci anglickych soudu se od takovychto
konkurenénich spordi distancuji, nebot necht&ji rozhodovat, kdo je lepsi®®. Proto
ustanovili pravidlo o superlativni reklamé, ktera vychvaluje produkt nebo jeho kvalitu
nad produktem jiného soutézitel, je povolend a vtomto piipadé se nejednd o
nactiutrhani. Oproti tomu tvrzeni, kterd uto¢i proti konkurencnimu produktu jsou
povazovany za nactiutrha¢nou 1zi. Typickym piikladem bude situace, kdy jedna
spolecnost tvrdi o svém produktu, ze je lepsi nez produkt konkuren¢ni spolecnosti,

nebot’ jejich produkt je Spatny. Co se tykd ceny v Hertz v Holiday Autos bylo

% Rozhodnuti ASA o reklamé& spole¢nosti Ryanair, http:/www.asa.org.uk/ASA-
action/Adjudications/2012/3/Ryanair-Ltd/SHP_ADJ_179503.aspx
7 Chromd, M. Anglicko-Cesky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str.133

68 White v Mellin (1985) AC 154
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rozhodnuto, Ze nactiutrhdnim neni tvrzeni, které srovnava ceny produktl a tvrzeni Ze
n¢jaky produkt je levnéjsi nezli druhy. Soud zastdva nazor, ze tato tvrzeni jsou pouze

’ ’ 69
obecné obchodni tvrzeni .

1.6.2. Nepravdivost, umysl, ujma

Jak uz jsem uvedla v tvodu této kapitoly, aby urcité tvrzeni bylo Zalovatelné,
musi byt nepravdivé, uc¢inéno tmysiné a musi poskodit toho, proti némuz je smétovano.
Rozhodnuti o nepravosti zdlezi pouze na soudci, ktery rozhodne na zdkladé¢
ptedlozenych informaci, zda tvrzeni je pravdivé ¢i ne. Oproti pomluvé (defamation)
ditkazni bfemeno nese zalobce, ktery musi prokdzat, Ze tvrzeni je nepravdivé , zalovany
nemusi prokazovat nic.

Zalobce taktéz musi prokazat imysl Zalovaného. Aby prokézal, Ze tvrzeni bylo
umyslné, musi provést takové diikazy, jez nasvédCuji tomu, ze zalobce veédél o tom ze
toto tvrzeni je nepravdivé nebo bylo vyifceno lehkomysln€é a Zalovanému bylo zcela
jedno, Ze tvrzeni mize byt nepravdivé anebo musi prokazat, Ze Zzalobce m¢l nekaly
zamér uskodit Zalobci. Zalovany nemiize byt odpovédny za nactiutrhani pokud prokaze,
ze Cestné vétil vto, ze tvrzeni, které ucinil je pravdivé. Avsak v pfipadech, kdy
obzalovany obchodné t€zi z nepravdivého tvrzeni, neni pochybnosti o tom, Ze se jedné o
nactiutrhani.

Ujma vyplyvajici z nactiutrhani je ve vétsing piipadii finanéni nebo ocenitelna
penézi. Tradi¢né se jedna o Gjmu zplsobenou obchodnikovi, ale miize byt zpisobena i
zékaznikovi. Zalovany bude odpovédny za ujmu Zalobce jen ve vztahu tvrzeni, které
ucinil, ale uz nebude odpovédny za ujmu, kterd vznikla na zakladé toho reprodukce jeho
tvrzeni. Zalovany v zadném piipadé nebude odpovédny za Gijmu na cti nebo citovému

zranéni’’,

1.6.3. Pravni prostiedky ochrany proti nactiutrhac¢né 1zi
Ochrany se miize domahat ten, ktery byl 1zivym tvrzenim poskozen. Zaloba
proti nactiutrhéni se velice podoba zalobé proti pomluve, urdzce na cti (defamation),

nebot’ podstatou obou téchto zalob je nepravdivé, 1zivé tvrzeni ucinéné osobou nebo

69 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins the
Printer, 2010, str.54

70 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins the
Printer, 2010, str.54 - 56
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spole¢nosti proti osobé jiné. AvSak u Zzaloby proti nactiutrhani tvrzeni nemusi byt
hanlivé, jak je tomu u Zaloby proti urdzce na cti. Dal§im rozdilem mezi t€émito Zalobami
je, ze zaloba proti nactiutrhani musi byt umyslna a musi byt prokazéano, ze timto
tvrzenim osoba utrpéla finanéni Gjmu. Tak tomu neni u Zzaloby proti urdzce na cti.
TaktéZz na rozdil od Zaloby proti urdZzce na cti, zaloba proti nactiutrhani mtze byt
vznesena i po smrti osoby, jez se toto tvrzeni tykalo. Zaloby proti nactiutrhani
nerozhoduji poroty, jak je tomu u Zaloby proti urdZce na cti.

Potom, co byla vzneSena zaloba proti nactiutrhacné 1zi, soud miize vydat soudni
ptikaz, aby publikované nepravdivé tvrzeni bylo stazeno s ob&hu. Tato situace, vSak
nastava ziidka, nebot’ pokud Zzalovany tvrdi, ze chce u soudu prokazat, ze jeho tvrzeni je
pravdivé, soud soudni ptikaz nevydd. Rada bych na tomto misté uvedla ptipad Compag
Computer Corp v Dell Computer Corp Ltd'', ve kterém soudce vydal soudni zakaz
publikace reklamy. Spole¢nost Dell uveiejnila reklamu v casopise, ktera obsahovala dva
sloupce. V prvnim z téchto sloupcti byly vyobrazeny pocitace spolecnosti Dell spole¢né
zjejich cenami, v druhém sloupci byly vyobrazeny pocitate spolecnosti Compag
z jejich cenami. Tato reklama srovnavala ceny obou spolecnosti. Compag podal zalobu
na Dell, protoze tvrdili , Ze zobrazené pocitace jejich spolecnosti jsou stejné a tudiz
informace obsazené v reklam¢ nepravdivé. Spolecnost Dell namitala, Ze tato propagace
jejich pocitact neni reklamou. Soud dospél k ndzoru Ze pokud reklama obsahuje tvrzené
skutecnosti spolecnosti Contag , pak informace tvrzené skute¢nosti Dell nejsou
pravdivé. Proto nez bylo natfizeno hlavni li¢eni, soud vydal docasny soudni ptikaz, aby
Dell reklamu vztdhl z obéhu . Obaval se, ze by Dell mohl tyto skutecnosti uvedené

v reklamé pozménit'>,

1.7. UmysIné uvadéni v omyl a nepravy vyklad (Deceitand”

and Misrepresentati0n74)

Tato oblast prava je nesmirn¢ dileZzita, nebot’ poskytuje pravni ochranu tomu,

kdo byl oklaman reklamou, diky niz vstoupil do smluvniho zédvazku, do kterého by za

71 Compag Computer Corp v Dell Computer Corp Ltd. (1992) FSR 93

72 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins the
Printer, 2010, str.51- 60

> Chroma, M. Anglicko-¢esky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str. 91

™ Chroma, M. Anglicko-¢esky pravnicky slovnik.. Praha: Leda, 1997, str. 191
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normalnich okolnosti nevstoupil. Pravo nepravého vykladu je kombinaci common

7 equity® a zakona (The Misrepresentation Act 1967). Nepravy vyklad je

law
definovén jako jakékoliv nepravdivé tvrzeni o skute¢nosti nebo podminkach smlouvy,
které mohou zplsobit Gjmu. Dle tohoto prava rozliSujeme nepravy vyklad do tii
kategorii:

* nevédomy "’

¢ nedbaly’®

e Gmyslny”

»Representation®, ,,representor, , representee

Dtivodem, pro¢ jsem tyto pojmy nepiekladdala je, ze pro né¢ v ceském jazyce
neexistuje adekvatni slovni ekvivalent. Ale abychom zdarn& pochopili toto téma,
musime si vysvétlit jejich obsah.
»Representation® v souvislosti s timto tématem chapeme jako reklamni tvrzeni o
skutecnosti ¢i smluvnich podminkéch, které je adresovdano representee (napf.
potencionalni kupec, spotiebitel).
»Representor“ je osoba, ktera tvrdi urCité¢ skuteCnosti o produktu, sluzb&é nebo o
podminkach smlouvy, vztahujici se k ur¢itému representee (viz.vyse)
»Representee“ je urCita osoba, ktera vstoupila do smluvniho vztahu s representorem na

zaklad¢ predem tvrzenych skutecnosti a utrpéla Gjmu.

1.7.1. Nevédomé ucinény nepravy vyklad
V takovémto piipad¢é representor zcela viibec netusi nebo nevi, ze jim u¢inény
vyrok je nepravdivy®. Aby se representor zbavil své odpovédnosti za takto uginény

vyklad ,musi prokdzat na jakém zakladé véfil, ze jeho vyrok je pravdivy.

7> common law* neboli zvykové pravo je pravni systém zalozeny na pravnich obyéejich, které se v
urcitém spolecenstvi ustalily a jsou v§eobecné uznavany, sankcionovany a dodrzovany.

76 equity*- pravo spravedlnosti je jeden ze zékladnich subsystémil, na kterych je postaveno anglické
soudcovskeé pravo. Tento systém je zalozeny na principech moralky a spravedInosti.

77 §1, The Misrepresentation Act 1967

78 §2, The Misrepresentation Act 1967

79 Hedley, S. Tort, 7th Edition. the United States : Oxford University Press, 20011, str. 162-167
80 §1, The Misrepresentation Act 1967
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1.7.2. Nedbale ucinény nepravy vyklad

V zakonem ustanoveni je nedbale ucinény nepravy vyklad definovén, jako
tvrzeni u¢inéné nedbale, a které postrada jakykoliv opodstatnény diivod domnivat se, ze
je pravdivy. Dlkazni bfemeno nese representor. Ten musi prokézat, Ze vira, na jejimz
zaklad¢ postavil své tvrzeni, je opodstatnéné. Ke zhodnoceni, zda nepravdivé tvrzeni
bylo u¢inéno nevédoms *'¢i nedbale, pouZivaji anglické soudy tzv. test ,, praim&rného
spotiebitele, tedy zda by primérny spotiebitel, tedy piipadné i sam soudce mohl byt

danym nepravym tvrzenim oklaman.

1.7.3. Védomé ucinény nepravy vyklad

Nezli v zakon¢ méli bychom tento vyklad hledat v systému zvykového prava, a
to v deliktnim pravu®. Delikt imyslného uvadéni v omyl je definovan jako nepravdivé
tvrzeni o produktu ¢i sluzbé, nebo uvadéni nepravdivych podminek smlouvy, jez bylo
ucinéno s védomim, Ze je nepravdivé. V tomto piipad¢ je dilkkaznd bfemeno na
representee, ktery musi prokazat, ze v disledku tvrzeni representora utrpél 4jmu. Z vyse
uvedenych informaci ndm vyplyva, Ze rozdil mezi nevédomym, nedbalym a timyslnym

’ , . v I v ’ 83
nepravym vykladem, je spatfovan ve védomi representora.

1.7.4. Lakadlo pro nakupujici nebo nepravy vyklad
prostfedkem, jak uvést produkt na trh. Kazdy obchodnik se ve své reklamé snazi
vyzdvihnout sviij produkt ¢i sluzbu tak, aby ziskal nejvice novych klientd. V reklamé
pak pouziva takova prehnané chvaliva tvrzeni o svych produktech, sluzbach. Ale kde je
ta pomyslnd hranice mezi ,,vychloubdnim se o svych produktech® a tvrzenim, které je
schopno zplsobit ijmu jinému?

Delikt nepravého vykladu se nevztahuje na budouci tvrzeni, je pouze
aplikovatelny na tvrzeni, které jsou ucinény v pfitomnosti. Napiiklad reklama, ktera
bude tvrdit, Ze cena urcitého produktu nebo sluzby ,,je nejlepsi“ nebo ,.kupte si okamzité

svetr za pouhych £10, uz nikdy nekoupite levnéji* v tomto piipadé se jednd o pouhou

81 §2, The Misrepresentation Act 1967
82y originle law of Tort (tort)

83 Hedley, S. Tort, 7th Edition. the United States : Oxford University Press, 20011, str. 162-167
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nadsazku, nebot’ zadavatel reklamy neplanoval zvysit ceny za sluzby nebo produkty
v nejblizsi dobé.

Piedstavme si pfipad, kdy napi. pan Novék uvid¢l reklamu cestovni spolecnosti,
ktera nabizela dovolenou v Italii na ¢trnact dni ve ,,Ctyf hvézdiCkovém hotelu™ . Panu
Novékovi se tato nabidka zdala byti vyhodna, proto ihned zavolal do cestovni kancelafe,
aby zjistil veskeré informace tykajici se této nabidky. Telefonicky mu bylo sdéleno, Ze
cely hotel je klimatizovan, pokoje maji vlastni koupelnu a obyvaci pokoj, televize a
internet jsou soucasti ceny, apod. Pan Novak si pro tyto ditvody zakoupil zdjezd. Ale po
ptijezdu do hotelu zjistil, Ze vySe popsané informace nebyly pravdivé. V tomto ptipadé
se bude jednat o nepravy vyklad, protoze slibované¢ moznosti hotelu, kvili kterym si
pan Novék zakoupil zajezd, neodpovidaly realité.

Z praxe bych rada pfipomenula ptipad Nicholas St. John Fordy v Prichard Cecil
Harwood. Zalovany Pan Harwood byl sbératelem starych aut, ktery se rozhodl své auto
prodat ptes specializovaného prodejce aut. Ten podal inzerdt v renomovaném
automobilovém c¢asopise, ve kterém tvrdil o stavu automobilu ,,v absolutné perfektni
kondici®. Zalobce pan Fordy si na zaklad& tohoto tvrzeni automobil koupil. Aviak kdyz
automobil odvezl na pravidelnou technickou prohlidku, bylo mu sdéleno, ze na
automobilu jsou zavady. Pan Fordy poZzadoval navraceni pen¢z od pana Hardyho, ten
vSak odmitl tak ucinit. Proto pan Fordy podal Zalobu na pana Hardyho. Soud prvni
instance zalobu odmitl z divodu, ze tvrzeni v inzerdtu bylo vramci propagace
nadsazené, ale nebylo nepravdivé. Pan Fordy se proti tomuto vyroku odvolal. Soud
vy$si instance usoudil, Ze rozhodnuti soudu niz$i instance bylo nespravné a zrusil je;j.
Soud druhé instance zastaval ndzor ze, ,, v absolutné perfektni kondici, je tvrzeni o
skutecnosti, tady o stavu automobilu“. Své rozhodnuti podlozil na faktu, ze kdyby
tvrzeni obsahovalo ,,vérim, domnivam se nebo bylo mi receno®, bylo by to posuzovano

jako jakasi nadsazka®*.

1.7.5. Pravni prostiredky ochrany
Kazdy kdo byl nepravym vykladem né&jak znevyhodnén nebo piiSel k ijmeé ma
pravo podat Zalobu pro nepravy vyklad ( pouze jen u nevédomého a nedbalého

nepravého vykladu) nebo Zalobu pro umyslné uvedeni v omyl ( pouze u védomého

84 Fordy v Harwood, Court of Appeal - Civil Division, March 30, 1999, [1999] EWCA Civ 1134
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nepravého vykladu). Tyto Zaloby se snazi o navraceni stavu, pfed tim nez byl Zalobce
oklaman, jsou zejména penézitého charakteru.

Z nevédomého nepravého vykladu primarné nevznikd Zalobci penézni narok.
Avsak nékterych obzvlasté zavaznych ptipadech mlze soudce uznat zalobci pomérny
narok na thradu za vzniklou Skodu. Tak tomu plati i u nedbalého nepravého vykladu.

Oproti tomu u védomého nepravého naroku Zalobei vznika penézni narok okamzits®.

1.8.0chranné znamky ( Trade Marks)

V této kapitole se nebudu zabyvat celou problematikou ochrannych znamek,
nebot’ toto téma je Siroce obsahlé a vystacilo by na samostatné zpracovani diplomové
prace. Proto okrajové vysvétlim, co jsou ochranné znamky, jejich pravni Gpravu a také
pravni ochranu poskytovanou tém, jejichz prava plynouci s ochrannych zndmek byla
porusena.

Ochranné znamky hraji zasadni roli v oblasti reklamy a marketingu, diky nimz
muizeme rozpoznat komu patii ur€ity produkt nebo sluzba. Dalo by se fici, Ze ochranna
znamka je jakymsi identifikdtorem pro oznaceni ptivodu produktu ¢i sluzby ( napf.
registrovand ochrannd znadmka ,,A“ nealkoholického ndpoje by mela spolehlivé
vypovidat o tom, Ze vSechny népoje s oznaenim ,,A*“ pochazeji od jednoho a samého
zajmy vlastnika této znamky pted jednanim jinych soutézitell, jez by se snazili zneuZit
jeho dobré povésti. Ochranna zndmka nechrani pouze vlastnika této zndmky, nybrz i

rrrrr

spotiebitele, jemuz pifindsi jistotu, ze zbozi oznacené touto znackou je stejné¢ho
obchodniho pavodu®.«

Ochranné znamky rozliSujeme na zapsané (registrované) a nezapsané
(neregistrované) a jsou soucasti prava duSevniho vlastnictvi (intellectual property).
Zapsané ochranné znamky jsou udélovany na zdkladé zemé plivodu dle piislusnych
pravnich pfedpisu zemi, ze kterych produkt pochazi. Znamky, jeZ nebyly registrované
v této kapitole zminovat nebudu, nebot jsou dle anglického prava upraveny dle

pravidel zvykového prava deliktniho. Institut neopravnéného pouZziti neregistrované

85 Hedley, S. Tort, 7th Edition. the United States : Oxford University Press, 20011, str. 162-167
86 7z rozhodnuti Arsenal Football Club plc v Reed (2003)
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ochranné znamky (passing off) chrani zejména dobrou povést (goodwill) obchodnika

pted nekalymi praktikami jinych soutéziteld.

1.8.1. Registrované ochranné znamky

Pravni Upravu ochrannych znamek nalezneme v zdkoné¢ o ochrannych
znamkach 1994*7 (dale uz jen TMA), ktery byl doplnén smérnici Rady &. 89/104/EEC,
kterou se sblizuji pravni piedpisy ¢lenskych statd o ochrannych znamkach®®. Anglicka
pravni Uprava se po pfijeti této smérnice nijak zvlasté nelisi od pravnich Gprav jinych
Clenskych zemi.

Zakonnou definici ochrannych zndmek nalezneme v ¢lanku 1 TMA.
,»Ochrannou znamkou mohou byt jakakoli oznaceni v podobe grafického ztvarnéni,
zpiisobila odlisit zbozi nebo sluzby jednoho podniku od zboZi ci sluzeb jinych podnikii.
Ochrannd zndamka muze obsahovat zejména slova, vcietné osobnich jmen, kresby,
pismena, Cislice, tvar zbozl nebo jeho baleni®.” V praxi se nejlastdji setkavame
s ochrannymi znamkami, jeZ jsou tvofeny slovy ( Apple Inc.), logy( Apple — nakousnuté
jablko) nebo kombinaci obou (Java), jmény (David Beckham) ¢i tvarem vyrobku (lahev
Coca-Cola). Méné¢ casto se pak setkdvame s ochrannymi zndmkami, jeZ jsou
registrovany na zéklad¢ jejich viin€, zvukového zaznamu, barev ¢i gest. Stru¢né feceno
cokoliv, co je soustavné pouzivano pro urceni nebo propagaci obchodnikova produktu

nebo sluzby a miize byt ndzorn€ popsano , mize byt chranéno ochrannou zndmkou.

1.8.2. Zneuziti ochranné znamky

Chovani, které se dd povazovat za nekalé, je kdyZ nékdo zneuZije ochranné
znamky né€koho jiného, a timto jednanim pak zptisobi Ujmu tomu, jehoz znamky
zneuzil. Ochranné zndmky jsou vyluénym vlastnictvim toho, kdo je registroval (F.O.,
P.O ¢i organizace). Pokud ne€kdo bez jejich predeslého souhlasu jejich registrovanou
znamku zneuZzije ¢i pouzije, mohou se tyto osoby doméhat soudni ochrany. TMA

rozeznava nasledujici ptipady zneuziti ochranné zndmky:

Osoba porusi prava plynouci zochrannych znamek, pokud v souvislosti

87 The Trade Marks Act 1994

88 Council Directive No. 89/104/EEC, to approximate the laws of the Member States relating to trade
marks,

89 &1.1. The Trade Marks Act 1994
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s podnikdnim pouzije:
1. Oznaceni, které je totozné s ochrannou znamkou ve vztahu k produktu ¢i zbozi ,

které jsou totozné s témi, na néz byla ochranna znamka registrovana’ (pouziti

ozna¢eni BMW v rdmci propagace automobilu jiné spole¢nosti nez BMW).

2. Oznaceni, které je totozné s ochrannou znamkou ve vztahu k produktu ¢i zbozi ,
které jsou podobné s témi, na nez byla ochrannd znamka registrovana’' (pouziti

ozna¢eni BMW v rdmci propagace motorky jiné spole¢nosti nez BMW).

3. Oznaceni, které je podobné s ochrannou znamkou ve vztahu k produktu ¢i zbozi,
které jsou totozné nebo podobné stémi, na néz byla ochranna znamka
registrovand a je schopné oklamat cast vefejnosti , anebo které je schopné
vyvolat zaménu **( pouziti oznateni BMV vramci propagace motorky &i

automobilu jiné spole¢nosti nez BMW)

4. oznaceni, které je shodné nebo podobné s ochrannou znamkou. Pokud ochranna
znamka ma reputaci ve Spojeném kralovstvi, pak pouziti oznaceni bezdiivodné
zneuziva nebo zlehGuje reputace ochranné znamky”. (pouZiti oznadeni BMW

v ramci propagace no¢niho klubu )

1.8.3. Pravni prostredky ochrany proti zneuZziti registrované ochranné

znamky

Dle ob¢anského prava rozeznavame nasledujici prostiedky ochrany proti tomu,

jez zneuzil né¢i ochrannou znamku:

* Soudni piikaz, aby doty¢ny pfestal zneuzivati registrované ochranné znamky
(v n€kterych zvlasté zavaznych situacich, vyda soud piedbézny piikaz, aby

doty¢ny prestal zneuzivat cizi registrovanou ochrannou znamku)
* Nahrada skody plynouci z poruseni prav k ochranné zndmce.

* Piikaz, aby bylo zni¢eno oznaceni, které parazituje na registrované ochranné

znamce.

90 ¢1.10, odst.1, The Trade Marks Act 1994
91 ¢1.10, odst.2, The Trade Marks Act 1994
92 ¢1.10, odst.3, The Trade Marks Act 1994
93 ¢1.10, odst.4, The Trade Marks Act 1994
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* Zabaveni vSeho zdvadného zbozi, které parazituje na ochranné znamce.

Ptikladem bude situace, kdy dodavatel rozvazi zbozi, jehoz oznaceni je podobné
¢i totozné s jinym oznaceni, které bylo opatfeno ochranou zndmkou. Ten, jehoz
ochrannd znamka byla zneuzita, mize podat zalobu na dodavatele. Soud pak muize

vydat predbézny piikaz, aby dodavatel ptestal rozvazet ono zavadné zbozi.

Situace, kdy osoba védomé zneuzila cizi ochranné znamky za tcelem sjednat
tim pro sebe zisk, ¢i zplsobit Ujmu tomu, jehoz pravo bylo zneuzito, bude dle
anglického prava povazovano za trestny ¢in. Tato situace pak bude posuzovana dle
zavaznosti piipadu. Dle TMA osoba, jez se dopusti takového trestného €inu, mize byt

pokutovana nebo odsouzena k trestu odnéti svobody.

Clanek 92, odst. 2 TMA se nejéastéji pouziva ve spojeni s reklamou. Tento
Clanek tika, Ze osoba spacha trestny ¢in, pokud chtéla pro sebe ziskat prospéch na ukor
jiné osoby. To miiZe nastat zejména v nasledujici situaci, kdy tato osoba pouzije v ramci
reklamy ¢i prezentace jejiho zbozi takové oznaceni, jez je stejné ¢i totozné s cizim
oznacenim, a je chrdnéno ochranou znamkou anebo je schopné vyvolat zdménu. Toto
ustanoveni se vztahuje na situace, kdy toto neoprdvnéné oznaceni je pouzito na zboZi,
jeho obalech ¢i firemnich papirech. Osoba, jez se dopusti tohoto trestného ¢inu mize

byt pokutovana do zikonného maxima &i ji mize byt odiiata svoboda aZ na deset let”™.

1.9. Zneuziti ochranné znamky (Passing Off)

Jelikoz pravo anglické rozliSuje ochranné znamky na ty, které jsou registrované
(trade marks) a ty které registrované nejsou (passing off), bude tato kapitola stejné jako
predesla pojednavat o zneuZziti ochranny znamek , a to z pohledu ochrannych znamek ,
které registrované nebyly. Tato oblast prava dusevniho vlastnictvi poskytuje ochranu
tém, jejichz oznaceni, které jsou charakteristicka pro jejich zbozi ¢i sluzby, nebyly
zneuzity tteti osobou. Pravo ,,passing off™ neni upraveno zadnym zdkonem ¢i pravnim
pfedpisem. Pravidla tohoto prava se vyvinula ze zvykového prava. V ptipadu Erven

Warnic v Townend a Sons (Hull) Ltd byly vysvétlen zékladni princip tohoto prava

94 1. 92-98, The Trade mark Act
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skladajici se s péti podstatnych podminek, které musi Zzalobce prokazat, aby uspél u

soudu.
I.  klamavy vyklad
II.  ucinéno jinym obchodnikem v pribéhu podnikani
III.  sméfujici vici jeho potenciondlnimu ¢i existujicimu zdkaznikovi
IV.  se zdmérem poskodit jeho obchody ¢i goodwill spole¢nosti
V.  byla zpiisobena §koda tykajici se jeho obchodu ¢i goodwillu spole¢nosti”

Tento vyklad neni zcela piesny, pravé proto bych chtéla zminit piipad Reckitt
and Colman Products Ltd. v Borden Inc, ve kterém byl vytvofen jiny princip, ,,tradi¢ni
trojice (clasical trinity). Tento princip je taktéz zaloZen na tfech podminkéch, které

zalobce musi splnit, aby v soudnim sporu uspél. Tyto podminky jsou nasledujici:

I.  spotiebitel je schopen rozlisit jaké zbozi a sluzby jsou pro Zalobce
charakteristické nebo je jej schopen rozeznat od jinych na zdkladé¢ jeho

dobré povésti
II.  Zalovaného klamavy vyklad , at’ uz imyslny ¢i neimyslny muize zptsobit
nebo zptisobil, ze je spotiebitel
- myln¢ informovan ohledné kvality ¢i charakteristickych ryst
zalobcova zbozi ¢i sluzeb nebo
- Ze véfi, ze se jedna o zalovaného zbozi ¢i sluzby, anebo Ze
tyto sluzby ¢i zbozi jsou spojovany se zbozim ¢i sluzbami
zalobce

III.  zalobce mize utrpét nebo utrpél Ujmu, ktera byla zplsobena

7alovanym, a to tak Ze ve spotiebitelich vyvolal klamavou predstavu’®’

1.9.1. Dobra povést (Goodwill)

Dobra povést (goodwill) je nesmirné diilezitd pro obchodnika. Dalo by se fici ,

ze je jakousi ,pfitazlivou silou”. Madm tim na mysli, Ze goodwill je tou silou, ktera

95 Erven Warnic v Townend a Sons (Hull) Ltd (1979) 2 ALL ER 927
96 Reckitt and Colman Products Ltd. v Borden Inc (1990) 1 WLR 491, HL

97 Macqueen, H., Waelde, C., Laurie, G. & Brown, A. Contemporary Intellectual Property: Law and
Policy. ond Edition, the United States: Oxford University Press, 2010, str. 757-758
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pfim¢je zakaznika, aby si vybral obchodnikovi sluzby ¢i zbozi. Je nesmirné dilezité,
abychom si nepletli reputaci s dobrou povésti, které do jisté miry spolu souviseji, avSak
jejich vyznam je odliSny. Zbozi mize byt znamo v Anglii, tudiZ tam ma reputaci, ale
pokud tam neni prodavano, nemize mit dobrou povést’. Neni podstatné, jak dlouho
obchodnik obchoduje trhu, aby ziskal dobrou povést. MiiZe nastat i situace, kdy reklama
zviditelni produkt ¢i zbozi na trhu do takové miry, Ze obchodnik, ktery jinak nezacal

obchodovat, uz ma dobrou povést.

Dobra povést nemusi existovat pouze ve znacce ( Pepsi), ale mize existovat i
v podobé obalti, tvarh ¢i jinych specifik produktu. Slozita bude situace, kdy nazev
zbozi byl ptivodné jménem znacky a zlidovél (gramofon, linoleum). V téchto ptipadech

se nikdo nemtize domahat, ze by n€kdo neopravnéné pouzil jejich dobré povesti.

Jedna jedind dobra povést se muze vztahovat i na vice osob, a to zejména
v piipadé¢ kdy mluvime o tzv. mistnim dobré povésti. Tyto osoby mezi sebou sdileji
dobrou povést k jednomu produktu, ktery je ptiznacny pro onu oblast, ze které¢ pochazi
(Sampaiiské vino ¢i parmska Sunka). Pokud by n€kdo neopravnéné zneuzil jejich dobré

povésti, pak kdokoliv, komu naleZi tato dobra povést, miiZe tuto osobu zazalovat™.

1.9.2. Klamavy vyklad (Misrepresentation)

Jak jiz bylo zminéno diive, Zalobce mé pravo podat Zalobu na zneuziti jeho
ochranné znamky, pokud je schopny prokazat, ze Zalovany podal klamavy vyklad, ktery
zapfiinil, Ze zmatl nebo mohl zmast spotiebitele, jejichz jednani tim bylo ovlivnéno.
Klamavy vyklad mlze byt vyjadien pfimo ¢i nepifimo, a to bud’ imysIné ¢i nechténé.
Pti rozhodovani soudy zejména piihlédnou k otdzce ,,pravdépodobnosti®. V ptipadech
zneuziti ochranné znamky bude soud zkoumat hledisko primérného spotiebitele, ktery
o urcitém produktu nemé hlubsi znalosti. Bylo by zcela zbytecné zkoumat hledisko
Clovéka znalého produktu, ktery produkt prozkoumal do hloubky, nebot’ by se nedalo

prokézat, zda tento produkt je schopny vyvolat nebezpec¢i zameny.

Pravo passing off (ochraiiujici prava neregistrovanych ochrannych znamek) se

odliSuje od zneuziti registrovanych zndmek zejména tim, Ze pficin, které vedou

% Anheuser-Bush v Budejovicky Budvar (1984) FSR 413, CA

99 Macqueen, H., Waelde, C., Laurie, G. & Brown, A. Contemporary Intellectual Property: Law and
Policy. ond Edition, the United States: Oxford University Press, 2010, str. 762-783
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k zneuziti né¢i ochranné znamky, je daleko vice. V nasledujici pasazi se budu vénovat

druhtim zakazanych klamavych vykladi.

*  Klamavy vyklad obchodnika o své sluzbé ¢i zbozi, ktery ma vyvolat v zdkaznikovi
predstavu, ze zboZi pochdzi od jiného obchodnika nebo ma byt s jinym

obchodnikem spojovan.

Obchodnik prodava hodinky ,,Rolex* na trznici. Zde jde o jasny klamavy
vyklad, nebot’ je ndm vSem jasné, Ze originalni hodinky spole¢nosti Rolex nebudou za
jisté proddvany na trznici, a piredpoklddam, Ze i cena se bude znacné liSit. DalSimi
situacemi, jez spadaji pod tento titul, jsou neopravnéné pouziti jména jiného obchodnika
¢1 imitace zboZzi.

* Reverse passing off

Tento titul jsem zdmérné nepiekladala, nebot’ jsem nemohla najit piislusny
slovni ekvivalent. Reverse passing off nastava za situace, kdy obchodnik ptedvadi za
své zbozi jiného obchodnika. Bristol Conservatories Ltd v Conservatories Custom Build
Ltd vtomto pfipadu zalovany pouzil fotografii skleniku konkurenéni spolec¢nosti
v ramci prezentace svého produktu. Ackoliv Zalovany nemél v zaméru byti spojovan
s konkuren¢ni spolecnosti, zdkaznik by obdrzel sklenik od Zalovaného a ne od

v 100
zalobce .

* Neopravnéné uziti , doporuceni” slavné osoby ¢i organizace bez jejiho

souhlasu

Jeden z nejznaméjSich ptipadi zneuziti ,,doporuceni je Irvine v Talksport Ltd.
Eddie Irvine byl automobilovym zavodnikem, jehoz fotografie byla bez jeho souhlasu
pouzita v reklamé radia Talksport. Irvine byl na ni vyobrazen s malym pfiru¢nim radiem
k némuz byla pfifazena slova ,,Talk Radio*. Irvine podal Zalobu na rozhlasovou stanici
pro neopravnéné pouziti jeho fotografie. Soud rozhodl, ze rozhlasové stanice zneuzila
jeho fotografie pro své ucely, nebot’ bez jeho souhlasu pouzila fotografii, kterd mela
znaény vyznam pro jejich reklamu. Soud zastaval ndzor, Ze v celém svém kontextu
reklama pusobila dojmem, Ze pan Irvin rad poslouché tuto rozhlasovou stanici, coz ji

pfineslo znaénou popularitu, a tim padem vyuzila reputace osoby pana Irvina'®'.

* Nepravdiva tvrzeni o zboZi ¢i sluzbé, ze byly schvadleny profesiondlni komorou,

100 Bristol Conservatories Ltd v Conservatories Custom Build Ltd (1989) RPC 455, CA
101 Trvin v Talksport Ltd. (2003)EWCA Civ 423
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charitou, obchodni asociaci, obchodni komorou.

Kazdy ¢len téchto orgdni miize vznést Zalobu proti tomu, jez v ramci svého
obchodovani ¢i reklamy tvrdi, Ze je také ¢lenem pfisluSného organu, a pfitom tomu tak

neni.

* Nepravdivé tvrzeni o autorstvi k literarnim, dramatickym, zvukovym i jinym
dilim.
Do této oblasti bude spadat i napt. novinovy ¢lanek odkazujici na autora, ktery

vsak tento ¢lanek nenapsal.
*  Nepravdivé oznaceni zbozi a sluzeb.

Priklad z praxe, ktery bych rada uvedla, se tyka ¢okolady spolecnosti Cadburys,
kterd na obalech okolady uvadéla, 7e pochazi se Svycarska. Nebylo by na tom nic

$patného, kdyby zmifiovana spoleénost nebyla anglickou'"”.

The Trade Description Act 1968, vtomto zakoné nalezneme jesSt¢ jednu
kategorii typickou pouze a jenom pro anglické pravo, a to kategorii tykajici se
kralovské rodiny. Clanek 12 tohoto zdkona zakazuje, aby kdokoliv nepravdivé tvrdil, Ze
jeho zbozi &i sluzba, jsou schvaleny nebo doporugeny kralovskou rodinou'®. Tudiz
kazda takova osoba se dopusti trestného ¢inu, pokud v rdmci své podnikatelské ¢innosti
ptimo ¢i neptimo tvrdi, Ze jeji zbozi ¢i sluzby jsou schvéleny kralovnou ¢i jeji rodinou.
Taktéz bude trestnym ¢inem, pokud osoba v ramci své podnikatelské ¢innosti faleSné
tvrdi, ze jeji zbozi ¢i sluzby obdrzely kralovské ocenéni. Pokud se osoba dopusti vyse
zminénych ¢ind, miZe byt pokutovana az do vySe 5000 liber nebo ji bude odiata
svoboda na méné nez dvé léta. Pro ndzornou predstavu jsem do piilohy Cislo 5 zatradila

. v ;o v v . ,104
reklamu, kterd by podle soucasné upravy, byla ziejmé¢ zakézand ™.

102 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins
the Printer, 2010, str.83 - 94

103 ¢].12, The trade Description Act 1968
104 p¥{loha ¢. 5
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1.9.3. Pravni prostiredky ochrany proti zneuZziti neregistrované

ochranné znamky
Pravnimi prostfedky ochrany jsou :

* Soudni piikaz, aby doty¢ny pfestal zneuzivati registrované ochranné znamky
(v n€kterych zvlasté zavaznych situacich, vyda soud piedbézny piikaz, aby

doty¢ny prestal zneuzivat cizi registrovanou ochrannou znamku)
* Nahrada skody plynouci z porusSeni prav k ochranné zndmce.

* Piikaz, aby bylo zni¢eno oznaceni, které parazituje na registrované ochranné

znamce.

Jak je si mozno povSimnout pravni prostfedky ochrany proti zneuziti
neregistrované ochranné znamky, jsou témeéf totozné s ochrannymi znadmkami

registrovanymi.

1.10. Autorské pravo (Copyright)

Autorské pravo je v Anglii soucésti prava dusevniho vlastnictvi (itntellectual
property), které poskytuje tvirci dila vyhradni pravo k tomuto dilu. Jen autor dila mize
rozhodnout, jak stimto dilem bude zachdzeno. Autorské pradvo je chapano jako
vlastnictvi. Podminkou vzniku ochrany autorského prava neni registrace, jako je tomuu
ochrannych zndmek. Toto pravo vznikd v okamziku vytvofeni ur¢itého dila. Anglicka
uprava autorského prava je obsazena v Zakon¢ o autorském pravu, vzorech a patentech

1988 (dale uz jen CDPA)'® .

1.10.1. Autorské dilo
V souladu se CDPA se pod pojmem autorské dilo rozumi dilo literarni ¢i jiné
dilo umelecké ¢i védecké, které je jedineCnym vysledkem tvir¢i ¢innosti autora.
Takové dilo musi byt vyjadienou v jakékoliv objektivné vnimatelné podobé.
 literarni, dramatické, hudebni nebo ume¢lecka dila

* zvukové nahravky, film a televizni porad

19y originale The Copyright, Designs and Patent Act 1988
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*  titéné podoby publikovanych vydani'®

1.10.2. Autorské pravo ve vztahu k reklamé
Obecng¢ji feceno autorské pravo je vyznamnou soucasti reklamy, nebot’ chrani
kreativni ¢innost zpracovatelli reklamy a zaroven stanovuje, co v reklam¢ pouzito byti

mize a za jakych podminek.

1.10.3. Ochrana reklamnich slogani

Reklamni slogany nebo jejich casti dle anglického prava nejsou chranény
autorskym pravem. Napiiklad v Sinanide v La Maison Kosmeo bylo ustanoveno, Ze
slogan “krdsa je spolecenskou nutnosti a ne prepychem’ nemuze byt chranén autorskym
pravem. Soudci se v tomto piipadé¢ domnival, Zze takové tvrzni je pfili§ trivialni, aby
mohlo byt chranéno autorskymi pravy'®’. A&koliv reklamni slogany nejsou nijak
chranény, objevuji se nadzory nékterych novindil, ze by soudci meli peclivé zvazit toto
stanovisko, nebot’ se domnivaji, ze obzvlast¢ reklamni slogany jsou kreativni ¢innosti,

ktera by si zaslouzila pravni ochranu vyplyvajici z autorskych prav.
1.10.4. Parodie

Pod pojmem parodie si mnozi z nas piedstavi pfevzeti né¢i myslenky, napadu,
ktera je pak do znacné miry zlehCovana, zesmésnovand, apod. Rada bych zdiiraznila
,prevzeti myslenky“. Dle anglického prava ani dilo, které bylo parodovano, neni
chranéno autorskym pravem. Neni to zcela logické, pokud vezmeme v potaz jiz
zminénou c¢ast prvni véty ,, pfevzeti mysSlenky“. Anglické soudy zastavaji nazor, Ze
parodie sama o sob& je unikdtnim dilem a nezdlezi na tom, odkud byla myslenka
pfevzata. Ackoliv anglické soudy zastdvaji tento nazor, v praxi najdeme piipad, ve
kterém doslo k poruSeni autorskych prav a zaroven se jednalo o parodii. Scweppes Ltd.
v Wellingtons, v této reklam¢ se jednalo o nalepku ldhve nealkoholického napoje
,»Schlurppes®, kterd byla velice podobna nealkoholickému napoji Schweppes Indian

tonic water' .

106 ¢I. 1, odst. 1, The Copyright, Designs and Patent Act 1988

107 Sinanide v La Maison Kosmeo [1928] 139 LT 365
1% Schweppes Ltd. v Wellingtons Ltd. (1984) FSR 210
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1.11. PoruSeni tajemstvi109 (Breach of confidence)

V této posledni kapitole tykajici se anglické pravni upravy se okrajové zminim o
utajovanych informacich. Obecné feCeno poruSeni tajemstvi nastavd, pokud nékdo
vyzradil tajné informace nebo pokud hrozi, Ze tyto informace budou vyzrazeny.
Vyzrazeni informaci, které jsou utajované, miize zplisobit znacny problém ¢i ijmu tém,
jez maji zadjem na tom, aby tyto informace nebyly odhaleny tfetim osobdm. V praxi se
toto pravo nejcastéji pouziva v oblasti obchodniho tajemstvi. 1 v reklamé muaze dojit
k poruseni obchodniho tajemstvi, napf. srovnavaci reklama prozradi obsah internich
dokumentii konkuren¢ni spolecnosti. Reklamni agentury taktéz mohou podat Zalobu na
jiné reklamni agentury ¢i své byvalé zaméstnance, aby zabranili neopravnénému uZiti
jejich kreativnich népadu.

Aby osoba byla shleddna odpovédnou za vyzrazeni utajovanych informaci, musi
ji byt prokdzano, Ze informace, které ji byly sdéleny mély nalezité predpoklady byti
divérné nebo Ze tyto informace ji byly sdéleny za situace zakladajici povinnost

mlcenlivosti. V neposledni fad¢ ji musi byt prokazano ze téchto informaci zneuzila.

1.11.1. Zasada utajeni a podminka mlcenlivosti

V nékterych ptipadech bude zcela jasné, Ze se jedna o utajovanou informaci,
napf. vyrobni postupy ¢i slozeni pokrml nebo népojli, interni dokumenty spolecnosti.
V téchto piipadech plati zdkladni pravidlo, Ze tyto informace nejsou pfistupné
vetejnosti, ale jen izkému okruhu lidi, ktefi mohou byt vazani podminkou ml¢enlivosti.
Tato podminka ve vét$ing pripadu nastava v situaci, kdy se osoba zavaze ve smluvni
podobé k tomu, Ze informace, které ji byly nebo budou sdéleny, nebude S$itit dal ¢i
neopravnén¢ uzivat. Tento vztah povétSinou plyne z pracovnépravnich vztahd.

Mimosmluvné je pak vazan lékat ve vztahu k pacientovi nebo pravnik ke klientovi' .

109 breach of confidence* v doslovném piekladu znamend zneuziti diivéry. Pro Gidely této prace a i také

v ramci obsahu tohoto tématu jsem v pouzila volny pieklad.
110 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins
the Printer, 2010, str.127- 133
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1.11.2. Pravni ochrana proti poruseni tajemstvi
Pokud osoba ¢i spolecnost vyzradila divérné informace tfeti osoby, pak takova
osoba podat Zalobu za poruSeni tajemstvi. Soud miize vydat pfedbézny piikaz, aby

, o W ;o vy v1e , ’ v . 111
nadale nebyly tyto davérné informace Sifeny, nezli vydéa rozhodnuti ve véci samé’ .

111 Crown, G, Bray, O., Earle, R. Advertisng Law and Regulation, 2nd Edition, Great Britain: Martins
the Printer, 2010, str.127 - 133
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2. Ceska pravni uprava

Pravni uprava nekalé soutéZze v Ceské republice je povazovana za relativné
samostatnou ¢ast prava obchodniho. Ustanoveni tykajici se nekalé soutéZe nalezneme
tedy primarné v Zakoné¢ ¢. 513/1991 Obchodni zdkonik (dale uz jen ObchZ),
sekundarné v mezinarodnich smlouvach kjejichz dodrzovani se Ceska republika

. 112 C v s ; IR ‘o .
zavazala' '~ a vneposledni fadé nesmime opomenout piislusné smérnice Evropské

unie'?,

2.1. Zakladni pojmy

Nezli za¢nu rozebirat jednotlivé formy nekalé soutéze v médiich, a to v oblasti

reklamy, je nezbytné si vysvétlit zakladni pojmy spjaté s timto tématem.

2.1.1. Hospodarska soutéz

Prvnim pojmem, jez je nezbytné si piiblizit je hospodaiskd soutéz, v jejimz
ramci se nekalosoutézni jedndni odehrava. Jelikoz neexistuje jednotnd definice
hospodaiské soutéze zvolila jsem tu, kterd se mi zdéala nejvice vystiznd. ,,Soupereni
fyzickych a pravnickych osob v hospodarské oblasti s cilem dosdhnout hospodarského
prospéchu. Soutézitelé (icastnici soutéZe) maji pravo svou soutézni cinnost svobodné
rozvijet a k hospoddrské soutézi se sdruzovat. Ucastnici hospoddiské soutéze jsou
povinni dbat pravné zavaznych pravidel hospodarské soutéze a nesméji ucast v soutezi
zneuzivat. Jednani soutéZiteli nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze a nesmi
privodit (ani byt zpusobilé privodit) ujmu jinym soutéZitelum nebo spotiebitelum — pak

v ’ Vv s ro ’ roy ’ v ’ v 114
by slo o nekalé soutezni jednani a nedovolené omezovani hospodarské souteze.”” “

112 112 pa¥i¥ska tmluva na ochranu primyslového vlastnictvi ze dne 20. biezna 1883 predstavuje zakladaci
dokument Unie na ochranu primyslového vlastnictvi, jejiz icel byl primarné omezen pouze na ochranu
primyslového vlastnictvi bez dal$iho. Dokument v$ak prosel fadou revizi, a pravé tieti revize, tzv. Bruselsk3,
vroce 1900 zakomponovala poprvé do textu ochranu proti nekalé soutézi (¢l. 10 bis). Ceskoslovenska
republika k umluvé ptistoupila 5. fijna 1919 vyhlaskou ¢. 364/1921 Sb. z. a n. a od tohoto dne se stala jejim
,washingtonskym“ znénim vazana. Z toho lze dovodit, Ze se jednalo o pocatek pravni upravy nekalé soutéze u
nis.“ HAMANN, L. in HAMANN, L., DRABEK, J., BUCHTELA, R.. Soutézni prdvo ¢eskoslovenské. Praha : Nakladem
Pravnického knihkupectvi a nakladatelstvi V. Linhart, 1938, s. 36-39.

113 Smérnice Rady 89/104/EHS o sblizovéani pravnich piedpisti ¢lenskych statil tykajicich se ochrannych
znamkach, Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach,
Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES zménéna tak, aby zahrnovala i srovnavaci reklamu a mnoho
dalsich

114 Pelc, V. Hospodarska soutéz, 1.vy. Praha, Grada 1995

AR



2.1.2.Nekala soutéz

Chceme-li hovotit o nekalé soutézi, je tfeba vysvétlit si nékteré zakladni pojmy.
Jakoukoliv osobu, kterd se ucastni hospodaiské soutéze, nazyvame soutéZitelem.
Takovou osobou mitize byt dokonce i osoba, kterd svou ¢innost provadi nelegalné, at’ uz
z dlivodl zakazu Cinnosti €i jinych divodi. Existuji obecné platnd prava vychdzejici
mimo jiné také z Listiny zdkladnich prav a svobod, kterd upravuji podminky vstupu
soutézitele do hospodarské soutéze. Takovym pravem je napiiklad moznost soutézitele
svobodné rozvijet svou soutézni ¢innost v zajmu dosazeni hospodéiského prospéchu.
Soutézitelem je tedy kazdy ucastnik hospodaiské soutéze, jehoz soutézni Cinnost
smétuje k dosazeni hospodarského prospéchu.

Hospodarskym prospéchem rozumime samoziejme zisk, ale mize jim byt také
prestiz ¢i postaveni soutézitele na trhu. Soutéziteli potom nejsou osoby, které neusiluji o
prosazeni se vii¢i sob& navzajem.

Na tomto misté se zacneme zabyvat pojmem nekalé soutéZe. Zjednodusené
feceno se o nekalou soutéz jednd tehdy, porusi-li soutézitel jakousi Cistotu ¢i etiku
hospodaiské soutéze. Zakon toto pravidlo formuluje takto:

., Nekalou soutézi je jednani v hospodarské soutézi nebo v hospodarském styku,
které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpiisobilé privodit ujmu jinym
soutéziteliim, spotiebiteliim nebo dalsim zdkaznikim'"”.

Vsimnéme si zvlastniho odkazu na urcitd mordlni a etickd pravidla. Tou
zvlastnosti je fakt, Ze tato pravidla nejsou nikde pisemné zachycena a ani nejsou
pravnimi normami. Zarovenl vSak maji tato pravidla silu zdkona a jejich nedodrzeni je
sankciovano. Otazku téchto moralnich ¢i etickych pravidel neboli dobré mravy
hospodafiské soutéze fesi soud, na jehoz rozhodovaci praxi je v jistém smyslu abstraktni
predstava dobrych mravi zavisla.

A kdy vlastné nekalosoutézni jednani vznikd? Pfedpokladem takového jednani
je hrozba vzniku jmy, at’ uz je tato Gjma chapana jako penézné vycislitelna Skoda ¢i
ujma nemajetkové povahy. Ne tedy samotny vznik 0jmy, ktery nemusi byt zptisoben
nekalou soutézi, ale moznost vzniku nebezpe¢i, Ze by Gjma mohla nastat, uz je
pfedpokladem nekalosoutézniho chovéani. Pak uZz je zapotiebi objektivniho posouzent,
zda urcité jednani zpusobilé pfivodit ijmu, spadd do mantineli nekalé soutéze.

Nekalosoutézni jednani muze byt realizovano bud'to umysIné ¢i neumyslné

115 844, odst.1, zékona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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ur¢itym konanim, ale téz nekondnim. At tak ¢i onak, pofad se jedna o nekalou soutéz.
Jedinym pfijatelnym jedndnim v hospodaiské soutézi je takové jednani, které sleduje
sviij ekonomicky prospéch v procesu prosazovani se na trhu.''

,Kouzlem* ¢eské pravni Upravy nekalé soutéze je to, Ze je aplikovatelna jak na
nekalou soutéz v médiich , tak i na nekalou soutéz v reklamé. Tudiz ¢lovek, jehoz pravo
bylo naruseno nekalym chovanim obchodnika, médii ¢i k poruseni dosSlo v reklamé,
nemusi zdlouhavé hledat ve velkém mnozstvi, zdkond, literatury, judikat, pouze mu
staci oteviit obchodni zakonik .

Jelikoz se ve své praci zabyvam nekalou soutézi v médiich v oblasti reklamy, v

nasledujicich dvou subkapitolach bych rada objasnila, co jsou to média a reklama.

2.1.3 Média

Média hraji nesmirn¢ dilezitou roli v komunikaci mezi lidmi. PienaSeji
informace nebo snimi néjakym zplsobem pracuji. Mohou ovliviiovat jedince C¢i
skupiny. Plisobi na uroven vzdélanosti, informovanosti celé spolecnosti. Otazka, kterou
bychom si tedy méli polozit, je, co to jsou média. Z naucnych slovnikii cizich slov se
dozvime, ze slovo ,,medium* je latinského pivodu a znamena ,,uprostf"ed“m. Z toho
nam vyplyva, ze médium néco zprosttedkovava, je prosttednikem. Pod pojmem média
se v bézné teci rozumi hromadné komunikacni prostfedky. Témi pak zejména myslime
periodicky tisk (noviny, ¢asopisy) televizi a rozhlas. Zakon o regulaci reklamy definuje
média jako prostiedky, které Siii reklamu (periodicky tisk, neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na vyZadani,

118 r s v ;7 O L5 ;o z 11 )
). Oblast prava, jez se zabyva médii se nazyva medialni pravo,

audiovizualni produkce
které neni standartnim pravnim odvétvim. Dalo by se fici , ze medidlni pravo je souhrn

pravnich norem, které upravuji vydavani periodického tisku, televizniho vysilani, apod.

2.1.4. Reklama

Kazdy podnikatel, ktery chce byti uspéSnym, potiebuje reklamu, ktera by zvysila
prodej jeho produktu ¢i sluzby na trhu. Reklama musi zaujmout spottebitele, aby byla

schopna vyvolat zvyseni odbytu zbozi. Podotykdm slovo ,,zaujmout®, nebot’ podnikatel

116 Rozehnal, A. Medialni pravo. 1.vydani. Plzei: Ale§ Cengk, s.r.o., 2004, str.167-169
117 petrackova, V., Kraus, J. a kol. Akademicky slovnik cizich slov. Praha: Academia, 2001, str. 486
118 ¢].1, odst.3 Zakon & 40/1995 SB, o regulaci reklamy, v platném znéni
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mize spotiebitele zaujmout v pozitivnim slova smyslu a ten si pak zakoupi zboZzi na
zaklad¢ této reklamy, anebo jej zaujme negativné, coz nemusi vzdy znamenat, ze si
spotiebitel nekoupi ono dané zbozi. Negativni reklama mize byt vybornym
prostiedkem pro propagaci zboZzi ¢i obchodniho jména spolecnosti, nebot zplisobi

rozruch a i negativni zdjem, je pfeci zéjem.

Pravni upravu reklamy nalezneme primarné v zdkoné o regulaci reklamy, ale

taktéZ i ve smémicich prava evropského''

. Definice reklamy , je obsaZena jiz ve
zminovaném zakoné o regulaci reklamy, ale taktéZ ji nalezneme v obchodnim zakoniku,
obCanském zdkoniku a v Kodexu reklamy. Ackoliv Kodex reklamy neni Zadnym
pravnim predpisem, ale spiSe moralnim kodexem, rdda bych uvedla definici reklamy
proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout
spotrebiteli informace Sirené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro
ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich del, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi

. v oy v Vv e v . 120
komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci =".%

V oblasti reklamy zpravidla vystupuji tfi subjekty, zadavatel reklamy (F.O., P.O.
ktera si objednala u jiné osoby reklamu'?' ), zpracovatel reklamy (F.O., P.O., ktera pro
sebe & jinou osobu zpracovala reklamu'*?) a §ifitel reklamy ( napf. televize, rozhlas, tisk
— média). Za pravdivost reklamy odpovidd zadavatel, pokud jej nemiiZeme urcit,
odpovidd za reklamu provozovatel vysilani. Avsak zadavatel se mulze zbavit
odpovédnosti, pokud je schopen prokézat, ze zpracovatel reklamy neuposlechl jeho

pozadavk.

Nicméné v nékterych piipadech se mize stat, ze se reklama ocitne v rozporu
s pravni regulaci nekalé soutéZe. A to zejména, kdyz napliuje znaky nékteré z
kvalifikovanych skutkovych podstat nekalé soutéze. Nezalezi na tom, zda ten, jehoz

jednani naplnilo znaky nékteré ze skutkovych podstat, o takovy vysledek usiloval nebo

119 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES zménéna tak, aby zahrnovala i srovnavaci
reklamu.

120 Kapitola 1, dvodni ustanoveni, pojem reklamy, Kodex reklamy
121 §1, odst.4, Zakon &. 40/1995 o regulaci reklamy, v platném znéni
122 1, odst.5, Zakon &. 40/1995 o regulaci reklamy, v platném znéni
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si ho nebyl védom. I nevédomé jedndni muze zpiisobit deliktni odpovédnost. Je
nezbytné pii zadavani ¢i schvalovani reklamy se zamyslet, zda neni v rozporu

s nékterym ustanovenim nekalé soutéze.

Nekalou soutéz v reklamé 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii:
* klamava reklama
* srovnavaci reklama
* klamavé oznacovani zbozi a sluzeb
* vyvolavani nebezpeci zameény
* parazitovani na povesti
* zlehcovanim
* poruSeni obchodniho tajemstvi,

v oy ’ Ve ’ v /123
* ohrozovani zdravi a Zivotniho prostiedi ~.

2.2.Klamava reklama

Klamava reklama je zakazana'>*, ale i piesto se s ni v praxi setkavame nejéast&ji.
Zakladni kritéria pro posouzeni, zda je reklama klamava, najdeme § 45 ObchZ.
Abychom tedy mohli oznacit urcité jednani za klamavou reklamu, je nezbytn¢ nutné
splnit soucasné¢ nékolik podminek obsazenych vtomto ustanoveni. Tato zikonna
definice klamavou reklamu definuje jako ,, Sireni uidajii o viastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a sjednat tim
viastnimu nebo cizimu podniku v hospodadrské soutéZi nebo v hospodarskéem styku
prospéch na iikor jinych soutézitelii, spotiebitelii nebo dalsich zdkazniki'>.” Jelikoz ma
tato legalni definice pon¢kud obecny charakter, budu se ji snazit objasnit nize.

Klamna pfedstava je ta pfedstava, kterd je v rozporu se skuteCnosti, jiz lze
objektivné zjistit. Pojem udaj neni nijak blize specifikovan, ale byva chapan jako ,, vse
co Ize smysly postiehnout'*’. «,, Za §ifeni udajii se povazuje sdéleni mluvenym nebo

psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim

123 Chaloupkova, H., Holy P.Regulace reklamy. Komentat. 1.vydéani. Praha: C.H.Beck, 2009, str. 89
124§ 44 odst. 2. (a) , Zakon &. 513/1991 Sb. , obchodni zékonik

12 § 45 odst. 1, Zakon &. 513/1991 Sb. , obchodni zakonik

'2° Hajn, P. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi . 1. Vyd. Brno: Masarykov univerzita v Brng,
2000, str 143, odst. 2
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. 127
prostredkem™=".”

Z tohoto zdkonného vyctu vyplyva, Ze Sifeni udaji muizeme tedy
chapat jako kazdé sdéleni, jeZ je nad rdamec soukromého vysloveni nazoru'>®. Ve
slovnim spojeni jiny sdélovaci prostfedek pak spatfujeme timysl zdkonodérce pouzit
pfedmétnou formulaci jako doplnéni uvedenych zpiisobii Sifeni udaji pro budouci
potieby, a to pro ptipad budou-li soutézitelé vyuzivat jinych prostredkii sdélovani, nez
téch v zakoné uvedenych.

Pokud se klamavé udaje netykaji podniku, vyrobkl ¢i vykont, ale naptiklad
jinych osob, nejedna se o klamavou reklamu, ale o ¢in postizitelny spiSe v ramci nekalé
soutéze. Soutézitel se v reklam¢ také nemiize skryvat za domnénky tretich osob, které
by obsahovaly klamavé udaje. Klamavym udajem muzeme definovat také ten udaj,
ktery je sim o sob¢ sice pravdivy, ale pouzit v jiném kontextu mulze vyvolat mylné
pfedstavy. Pfes vSechna tato omezeni pro reklamu samotnou plati, Ze nemusi byt
pravdiva stoprocentné a nemusi byt ani uplna a Ze ji nelze ukladat takové meze, které by
znemoznovaly jeji existenci. Proto musime u reklam brat v potaz préci s jistou mirou
nadsazky. To, Ze obsahuje také urcité ptikrasy v zajmu své plsobivosti, je zakonem
respektovano, avSak jen v souladu s uritymi pozadavky na jeji pravdivost. Zminéna
nadsazka ale musi byt objektivné a jasné rozpoznatelna.

Dale u reklamy staci, pokud je pouze zpiusobilda k oklamani, i kdyz
k samotnému oklaméni viibec nemusi dojit. Obecné tedy plati, ze staci zplsobilost
k danym uw€inkiim. V urcitych ptipadech by ale tyto ucinky nemély viibec nastat
(superlativni, Zertovnd, pfehnané reklama). Tento typ reklam tedy klamavy neni.

Dulezity je také rozdil mezi reklamou klamavou a reklamou neuplnou. Reklama
miZze byt netiplnd, aniz by to kladlo naroky na jeji pravdivost. A naopak, reklama miZze
byt sice uplnd, ale klamava, protoze obsahuje udaje, které neodpovidaji skutecnosti.
Reklamy mohou byt neuplné dokonce natolik, Ze ze zvetejnénych udajii o nabizenych
produktech nelze zjistit vibec nic, takze otazka jejich pravdivosti je zde uplné
nesmyslna.

Existuje jesté jedno kritérium, diky némuz teprve miizeme reklamu oznacit za
klamavou. Krom¢ pozadavku na nepravdivost obsazenych udaji musi také spliiovat
podminku, Ze sjednala vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch

na ukor jinych soutéziteld i spotiebitelli. Mezi nepravdivym udajem a prospéchem

1278 45 odst. 1, Zakon &. 513/1991 Sb. , obchodni zakonik
128 Rozehnal, A. Medialni zakony, komentat. Praha: Aspi, 2007, str 215, odst. 3
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vzniklym na tkor jinych musi byt zjiSténa pfi¢innd souvislost. Navic musi existovat
také soutézni vztah mezi osobou, ktera klamavou reklamu §ifi, a osobou, které tato

o s 129
reklama zplisobuje tjmu

2.3. Srovnavaci reklama

DalSim velice efektivnim prosttedkem, jenz muize vést k ovlivnéni
potenciondlnich zékazniki, je srovnavaci reklama, kterou bychom méli chépat spise
jako zvlastni druh prezentace zbozi zaloZzené na srovnavani ¢i poméfovani vlastnich
vykonil s vykony jinych soutézitelii. Srovndvaci reklama je taktéz jednou z dalSich
skutkovych podstat nekalé soutéze v reklamé a oproti klamavé reklamé neni zdkonem
zakdzand, pokud neporuSuje podminky taxativné stanovené v zdkoné. Dulezité je
poznamenat, ze pres srovnavaci reklamu nejcastéji dochazi k poruSovani obchodniho
tajemstvi, parazitovani na cizi povésti ¢i zlehcovani. Dle mého nazoru, je nesmirné
diilezité dodrzovat zdkonna ustanoveni tykajici se srovnavaci reklamy, nebot’ je snadné
skrze ni naplnit znaky jiné skutkové podstaty nekalé soutéze.

Srovnavaci reklama se stala soucasti naSeho obchodniho zakoniku na zakladé¢
ptijeti Smérnice 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997. Za srovnavaci reklamu se povazuje
,Jakakoliv reklama, ktera vyslovne nebo i neprimo identifikuje jiného soutéZitele anebo

130« Podminky, za nichZ je mozno

zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem
srovnavat vlastni produkty ¢i sluzby s produkty ¢i sluzbami jiného konkuren¢niho
subjektu, jsou nasledujici:
,» Srovnavaci reklama je ptipustnd, jen pokud
* neni klamavd
* srovnavad jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke
stejnému ucelu
* objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znakii daného zbozi nebo sluzeb,
které jsou pro né diilezité, overitelné a charakteristickeé, mezi nimiz muze byt i
cena,

* nevede k vyvolani nebezpeci zameny na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby

reklama podporuje, a soutéZitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim nebo

129 Rozehnal, A. Medialni pravo. 1.vydani. Plzen: Ale§ Cenék, s.r.0., 2004, str.124 - 128
130 §50a. Odst.1, z4kona & 513/1991 Sb., obchodni zadkonik
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sluzbami, ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi,
ktera se pro jednoho nebo druhého z nich stala priznacnymi,

* nezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jina zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj
priznacnymi, ani jeho cinnost, pomeéry ci jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

* se vztahuje u vyrobkii, pro které ma souteZitel opravneni uzivat chranéné
oznaceni puvodu, vidy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim piivodu,

* nevede k nepoctivéemu tezeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutezitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro néj stala
priznacnymi, anebo z dobré povesti spjaté s oznacenim puvodu konkurencniho
zbozi,

* nenabizi zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb

. . . L 131«
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou'™".

Ustanoveni v tomto zdkoné obsaZzena jsou velmi podrobnd a zabranuji tak
rozdilnému posuzovani, zda je reklama piipustna ¢i nikoliv. Obecnéji feceno tyto
podminky Ize shrnout tak, ze srovnavani musi byt vzdy objektivné hodnoceno.

Zakonné podminky tykajici se srovndvaci reklamy a zvlaStni nabidky pfesné
definuje §50a odst.3 ObchZ: ,Jakékoli srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi
jasné a jednoznacné uvest datum, ke kterému tato nabidka konci, nebo musi uvést, ze
bude ukoncena v zavislosti na vycerpani zdasob nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize
zvlastni nabidka nezacala jeste piisobit, musi soutéZitel také uvést datum, jimz zacina

’ Voo , rv, e 7 rv, ’ 132 ¢
obdobi, v nemz se uplatni zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky'”".

2.4. Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Klamavym oznacenim zbozi a sluzeb miizeme nazvat vse, co je schopno vyvolat
v hospodarském styku mylnou piedstavu, Ze takto oznacené zbozi ¢i sluzby maji ptivod
v urCitém statu, oblasti nebo misté nebo Ze jsou od jistého vyrobce, poptipadé maji

ST < e r s v . -, 133 r o r
zvlastni charakteristické vlastnosti ¢i specifickou kvalitu *°. Pravni uprava pro klamavé

131 §50a. Odst.2, z4kona ¢ 513/1991 Sb., obchodni zakonik
132 §50a. Odst.3, zakona ¢ 513/1991 Sb., obchodni zadkonik
133 §46, 0dst.1, zakona ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zadkonik
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oznaceni zbozi a sluzeb jasné mluvi o ,,mylné domnénce*. Touto mylnou domnénkou se
pak rozumi vSe, co ndm dany produkt ptedstavuje, pficemz piedstava o ném neodpovida
skutecnosti. Pfedstava je pouze stavem mysli nesoucim néjaky obraz a vyvolany zpétné
paméti. Od skute¢nosti je tedy piedstava pomérné vzdalena, nicméné zcela vécné se s ni
miZze shodovat.

Klamavym oznacenim pivodu zbozi jsou také jakési indicie vedouci spotiebitele
k domnénce, ze dany produkt pochazi z urCité zemé, a¢ tomu tak ve skute¢nosti neni.
Takovouto indicii pak miize byt naptiklad pouziti oznaceni na daném vyrobku v jazyce,
jehoz zemé je produkty tohoto typu véhlasna.

V informacich o soutéziteli také nesmi byt nalezeno jakékoli oznaceni, které by
poukazovalo na jeho specidlni kvalifikaci, jiz ve skutecnosti nema napi. akademicky
titul.

Nespravné oznaceni zbozi ¢i sluzeb, byt s dodatkem, jez je nespojuje s mistem
skute¢ného ptvodu, ale vyvolava u spotiebitele mylnou domnénku, je také nepiipustné.
Tyto dodatky jako ,,typ*, ,,druh®, ,,zptsob®, ,,imitace* jsou tzv. delokaliza¢ni klauzuli a
poukazuje predevim na nepravdivost daného dodatku'**.

Lokaliza¢ni klauzuli rozumime dovétky klamouci o pivodu jako napf. ,,pravy*
¢i ,,ptuvodni®“. Ty u zdruhovélého zbozi vyvolavaji klamnou domnénku, ze jde o zbozi
z konkrétniho statu, oblasti ¢i mista nebo od konkrétniho vyrobce, pficemz tomu tak ve
skute¢nosti neni. Tzv. zdruhovéni je podle ceského pravniho fadu neptipustné. Je tedy
vyslovné zakdzano pouzivat chranénd oznaeni vyrobkl jako druhovéd tzn. jejich
pivodu, ochrannych znamek, chranénych odrid rostlin a plemen zvifat vyrobkd.
Klamavé jednéani a zisk spolu nemusi mit nutné pfi¢innou souvislost a stejné se bude
jednat o klamavé oznaceni zbozi a sluzeb. Za vySe uvedené nekalosoutézni pocindni
nese té€Z plnou zodpovédnost vyrobce daného vyrobku, poskytovatel daného vykonu i
osoba, jeZ je piimo spojena s nabidkou a dal3im rozsifenim tzn. prodejce’ ™.

Pokud by v reklamé doslo ke klamavému oznaceni zbozi a sluzeb, jednalo by se

o klamavou reklamu.

134 846, Odst.2, zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik
133 Rozehnal, A. Medidlni pravo. 1.vydani. Plzeii: Ale§ Cengk, s.r.0., 2004, str.169-172
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2.5. Vyvolani nebezpeci zamény

Paklize se uzije spolecnosti, ndzvu osoby ¢i specifického onaceni podniku, které
JiZ po pravu uziva jiny soutézitel a to i ndzvu organizaéni slozky podniku. Jde o takova
oznaceni, ktera jsou chranéna pravem a ke kterym vzniklo soutéZiteli pravo. Jestlize
neopravnéné uziti firmy vzbudi podezieni nebezpeCi zadmény a ma prvky nekalé
soutéze, pak jde o ochranu dle ustanoveni o nekalé sout&zi'*®.

Paklize zdkaznici maji za pfiznacné rysy ur€itych podnikli a zavodi a ty jsou uzity
nékym jinym"’,

Paklize jsou napodobeny cizi vyrobky, jejich obaly nebo vykony. Jestlize jsou
napodobené prvky funkéni €i technicky a esteticky preduréeny a vyrobce udélal vse
proto, aby nebezpec¢i zdmény vyloucil ¢i omezil, pak o vyvolani nebezpeci zdmény
nejde’®.

Z tohoto vseho je zfejmé také klamava reklama a klamavé oznaeni zbozi a
sluzeb mohou vést k vyvolani nebezpe¢i zdmeény. Pfi posuzovani zaménitelnosti je
nutné piihlizet také k domnénce, kterou u primérného zdkaznika vyvold. Pravo
vzniknuvsi proti nekalé soutézi mizou pouzit jako ochranu i préva, kterd nejsou
formalné chranéna napt. zvlastni oznaceni podniku, oznaceni vyrobkid a sluzeb, logo

(pokud neni ochrannou znamkou), firemni slogan, ptivodni napad v reklamé ¢i reklamni

kampani, ptivodni ndmét marketingové koncepce, zvlastni charakteristické obaly atd.

Za nekalou soutéz miize byt oznaceno i nepodobeni urcitych vyrobku, sluzeb ¢i
oballl. Otrocké napodobenti je, jestlize soutézitel vyuzije usili jiného soutézitele, aniz by
dany produkt, sluzbu ¢i obal jakymkoli zpisobem zdokonalil. Toto tzv. otrocké
napodobeni je vyslovné zakdzano. Zaménitelnosti totiz jde zabranit napf. tim, Ze
soutézitel zieteln€ oznaci na vyrobku jeho odliSnosti.

Soud, pfi posuzovani vyvoladni nebezpeci zamény, by si nemél pfizvat znalce.
Zameénitelnost je totiz nutno zkoumat objektivné. Neni tedy zapotiebi zjistovat umysl
soutézitele. Odpovédnym za pouziti typickych reklamnich sloganti nebo slovnich

spojeni, jez nejsou firmou, ndzvem osoby, zvlaStnim oznacenim podniku, zvlaStnim

136 847, Odst.1a, zdkona &.513/1991 Sb., obchodni{ zdkonik
137 847, Odst.1b, zdkona &.513/1991 Sb., obchodn{ zdkonik
138 847, Odst.1c, zdkona &.513/1991 Sb., obchodni zdkonik
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oznaceni upravy vyrobku, vykonu anebo obchodnich materiald podniku je nejen
vyrobce predmétného vyrobku ¢i poskytovatel predmétného vykonu, ale také osoba,

ktera tyto vyrobky & vykony dale nabizi a §iti (napt. prodejce)’’.

2.6.Parazitovani na povésti

Ucelem pravni tpravy této problematiky je zejména ochrana znimych znacek a
investic do vybudovani dobré povésti spoleCnosti, pred zneuzZitim této znacky jinym
soutéZitelem.

Konéani soutézitele, ktery by jinak, nezZ vyuZitim povésti podniku, produktu ¢i
sluzeb jiného soutézitele, nemohl dosdhnout vlastntho prospéchu, nazyvame
parazitovanim'*’. Parazitovani se téZ miZe dopustit osoba, kterd neni v soutéZzitelském
vztahu s dot¢enym subjektem. Také se nejednd o objektivni odpovédnost, nybrz o
subjektivni. V tomto pripadé nemusi poruSitel zdkazu nutné dosahnout svého
prospéchu, staci pouze, Ze to mél za cil.

Osoba parazitujici na povésti jiného soutéZitele nemusi nutné vyrabét vyrobky ¢i
poskytovat sluzby mensi kvality. Chce napf. pouze proniknout do spotfebitelského
spektra, jez ma v oblibé jiné, tfeba 1 méné kvalitni vyrobky. Za toto nekalosoutéZni
jedndni je odpovédny vyrobce predmétného vyrobku, poskytovatel predmétného
vykonu i osoba, kterd tyto vyrobky &i vykony déle nabizi a §{i{ (napf. prodejce).'*'.

Neékdy se v praxi setkavdme se situaci, kdy je v reklamé& pouzit jakysi obecny
prvek, at’ uz jde o slovni spojeni ¢i obraz, symbol, ktery je do ur¢ité miry zavadéjici.
Mnozi z nds se pak mylné domnivaji, Ze pouZiti tohoto prvku je nekalosoutéZnim
jednanim. Avsak je tfeba si uvédomit, Ze tento obecny prvek je ve vétsiné piipadi noveé
zpracovan, a dalo by se fict, Ze jde v tomto pfipadé o kreativni ¢innost. Pro takové
obecné prvky pak plati pravidlo, Ze pojmy, symboly, jez jsou soucasti kolektivniho
povédomi si nelze nijak narokovat, a tudiZ v téchto pripadech nebude dochazet

k nekalému jednani v podobé€ parazitovéani na cizi povésti.

139 Rozehnal, A. Medialn{ pravo. 1.vydani. Plzen: Ales Cenék, s.r.0.,2004, str. 172-175
140 848, zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik
141 Rozehnal, A. Medialn{ pravo. 1.vydani. Plzen: AleS Cenék, sr.0., 2004, str. 175-176
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2.7. Zleh¢ovani

Ujmu pfivodiv§i jednani soutéZitele, ktery uvadi & rozsifuje o pomérech,
produktech ¢i vykonech jiného soutézitele nepravdu, se nazyva zlehovani. Pokud
spottebitel uvadi ¢i rozsitfuje o pomérech, produktech nebo vykonech jiného spotiebitele
pravdu, se zamérem zpusobit mu Ujmu, také se jedna o zlehcovéani. Obecné platna
zasada tika, ze zadny soutézitel nemd komentovat nebo hodnotit zélezitosti jiného
soutézitele. Neodpovida to totiz obchodni etice.

Pokud soutézitel sice nerozSifuje ani neuvadi udaje tykajici se ¢innosti jiného
soutéZzitele, nybrz jeho osoby, jde o zlehcovani.

Jestlize soutézitel zvetejni rozsudek, aniz by mu bylo k tomuto konani soudem
pfiznano pravo a tento zvetejnény rozsudek je doplnén napfi. zlehcujicim komentéaiem,
muze se v jeho ptipad¢ jednat o zlehcovani.

Dalsi ptiklad zlehcovani je, pokud soutézitel uvadi ¢i rozsifuje tidaje o jiném
soutéziteli nepiimo, ale vSechny okolnosti jej s nim spojuji. Za nekalou soutéz ale
nemuzeme oznacit jednani, k némuz byl soutézitel okolnostmi donucen. V tomto
pfipadé¢ se jednd o opravnénou obranu. Nastane-li pifipad, kdy se osoba dotcend
zlehcovanim dopusti stejného jednéni, jde také o opravnénou obranu.

O zlehcovani jde vzdy, i kdyz sifitel nepravdivych udajii o jejich nepravdé
neveédel (téz tzv. oCernovani). Rozsifovani pravdivych udaji, pokud jde o opravnénou
obranu, zlehéovanim neni.

V pfipadé, Ze kritika sméfovand k vyrobku ¢i kondni soutézitele mluvi ve
prospéch vetejného zajmu, nejde o zlehcovani. Soutézitel nemusi byt postihnut ujmou,
staci pouze moznost jejitho vzniku. Osoba, kterd se dopousti zlehcovani, stejné jako
osoba, proti které je zleh¢ovani namifeno, nemusi byt nutné jmenovana, staci, kdyz je
identifikovatelna. Pod objektivné podand a opravnéné vyzadand sdéleni (napf. sdéleni
banky o divéryhodnosti podnikatele, ktery se uchdzi o Uvér) nespadd oznaceni
zlehCovani. O zlehcovani se rovnéZz nedd hovofit v piipadé rozSifovani vécnych a
objektivnich informaci o urCitych vyrobcich, vykonech ¢i soutézitelich, institucemi
k tomu zfizenymi a nezavislymi na hodnocenych soutézitelich. Pokud by takovéto
hodnoceni vzeslo od soutézitele a to i ve formé zbozového testu, jedna se o nekalou

soutéz. Zlehcovani skrze média se nemusi dopoustét pouze reklamni klienti, nybrz i
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média samotna. Je vylouceno, aby soutézitel zalozil svou vlastni reklamu na zlehéeni

jiného soutézitele.

2.8. Poruseni obchodniho tajemstvi

Poruseni obchodniho tajemstvi je neopravnéné sdéleni, zptistupnéni obchodniho
tajemstvi tykajici se obchodnich, vyrobnich ¢i technickych zalezitosti, souvisejicich s
podnikem, majici skutecnou i potencialni materialni ¢i nematerialni hodnotu, nejsou
bézné dostupné, majici byt podle viile podnikatele v utajeni, podnikatel jejich utajeni
zajistuje, a které miize byt vyuZito v soutézi a o némz se doveédsl'*:

1. tak, Ze byl stfezenim tajemstvi povéfen ¢i se mu stalo jinym zplsobem piistupné
(napt. ztechnickych ptedloh, navodl, vykrest, modeld, vzorl), nebo je se
soutézitelem, jehoz tajemstvi chrani v pracovnim ¢i jiném vztahu (v osobnim,
smluvnim, pfedsmluvnim),poptipadé¢ byl vramci vykonu funkce soudem ¢i
jinym organem povolan (funkce likvidatora, tlumo¢nika, vySetiovatele, statniho

zastupce, spravece konkurzni podstaty, pracovnika finanéniho ufadu atd.)'*

’ . 7 . roy vrivr s ’ 144 «¢
2. vlastnim nebo cizim jednanim pricicim se zakonu ™

Soutézitel nemusi byt vzdy autorem nebo plivodcem utajovanych skutec¢nosti.
Obchodnim tajemstvim se stavaji i informace, jichZ podnikatel nabyl napt. smlouvou o
prodeji podniku. Hodnoty, které jsou chranéné jednotlivymi primyslovymi pravy
nejsou pfedmétem obchodniho tajemstvi (vyndlezy, prumyslové vzory, uZzitné vzory,
topografie polovodi¢ovych vyrobkl, ochranné znamky, oznaceni pivodu vyrobku).
Nejsou jim ani znalosti a zru¢nosti nabyté zaméstnancem v podniku, za Gcelem splnéni
ville zaméstnavatele.

Informace podanad v nesouladu s pravem ¢i s normami vydanymi na zakladé
zdkona je neopravnénym sdélenim. Jestlize ma zaméstnanec za tkol predmétné
informace sd¢lit, popiipad¢ tyto informace ptestaly byt obchodnim tajemstvim, nejedna
se o neopravnéné sdéleni obchodniho tajemstvi. Za zpfistupnéni obchodniho tajemstvi
se pak oznacuje jednani, v némz informace obchodniho tajemstvi nejsou piimo sdéleny,

ale nékomu je umoznéno tyto informace ziskat. Pfimé pouziti informaci obchodniho

142 851, odst.1, zdkona &. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik
143 8§51, odst.1a, zdkona &. 513/1991 Sb., obchodn{ zdkonik
144 851 ost.1b zdkona &.513/1991 Sb., obchodni zdkonik
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tajemstvi je pak vyuZiti obchodniho tajemstvi. Obchodni tajemstvi mize byt seznano
jednak legélni cestou na zéklad¢ urc¢itého vztahu k soutéziteli a pak nelegalni cestou tzv.
vyzvédou'*. Nejéastéjsim zpusobem, kdy dochazi k poruseni obchodniho tajemstvi
v reklamé, je pouziti srovnavaci reklamy, kterd védomé ¢i nevédomé uvetejituje prave

tyto utajované informace.

2.9. OhrozZovani zdravi spotrebiteli a Zivotniho prostredi

K naplnéni skutkové podstaty nekalé soutéze dle §52 ObcZ dochazi i v oblasti
reklamy.,, Ohrozovanim zdravi a zZivotniho prostredi je jednani, jimz soutéZitel zkresluje
podminky hospodarské soutéze tim, Ze provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrobky nebo
provadi vykony ohroZujici zajmy ochrany zdravi anebo Zivotniho prostredi chranené
zakonem, aby tak ziskal pro sebe nebo pro jiného prospéch na ukor jinych soutéZiteli
nebo spotiebitelii’’’.

Jak jiz bylo zminéno diive, jeden z hlavnich tcelt reklamy je uvést produkt ¢i
sluzbu na trh. V této souvislosti by stalo za to pfipomenout stat’ odborného ¢lanku Petra
Hajna, v niz se vénuje pravé této problematice: , Reklama pFipisujici neoprdavnéné
vyrobkiim ¢i vykoniim vlastnosti vyhodné z hlediska zdravi a Zivotniho prostiedi
naplituje nepochybné skutkovou podstatu klamavé reklamy, tak jak je upravena v § 45
obch. zak. (slovni zdiraziiovani zminovanych priznivych ucinkii) nebo klamavého
oznaceni zbozi a sluzeb podle § 46 obch. zdak. (pouzivani slov "bio", " natur” apod. pri
oznacovani zbozi). Pokud pod uvadenim na trh chapeme i reklamu, je zde dan soubéh s
§ 52 obch. zak.'*"”

Na tomto misté by bylo vhodné zamyslet se nad reklamou, jez propaguje médu.
Ackoliv neexistuje zadny judikat, ktery by stanovil, Ze zejména reklamy modnich
navrhafi jsou schopny narusit zdravi ¢lovéka, zejména pak divek, rdda bych v této
Asi kazdy znas jednou v zivoté oteviel modni magazin, vnémz uvidél divky
propagujici krasné obleCeni, které lichotilo jejich postavam. Divodem, pro¢ jim toto

obleceni sedélo jako usité na miru, nebyla kvalifikovana a akuratni prace mddniho

145 Rozehnal, A. Medialni pravo. 1.vydani. Plzen: Ale§ Cenék, s.r.0., 2004, str.178 - 180
146 § 52 Z4kon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik

147 Hajn, P. Soutéznépravni ochrana zdravi a Zivotniho prostiedi. Pravni praxe v podnikani, 1994,
¢.9,s. 4.
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navrhare, nybrz vychrtld téla mladych divek. Domnivam se, Ze reklamy zamétené na
modu jsou reklamami klamavymi akorat s tim rozdilem, Ze mohou vazné posSkodit
zdravi ba i psychiku ¢lovéka a ne jen zptsobit ujmu. Kolik mladych divek si mysli, Ze
kdyz bude $tihla jako ta modelka z magazinu, Ze bude Uspé$na, krasna vlastné dokonala.
Moédni navrhafi ndm podsouvaji zkreslené predstavy o vzhledu. Diky témto reklamam ¢i
reklamnim kampanim, umielo nespocetné mnoho divek a mnoho podstoupilo plastické
operace zivotu nebezpecné, aby se pfiblizily aspoil trochu té ,idedlni divce* z
magazinu, jejiz tvar je bez vrasek vazi ,tiicet kilo 1 s posteli“ a vSechno je to jenom
prace Sikovného fotografa a photoshopu. Domnivam se, ze pravé tento druh reklamy by

m¢él byt co nejvice regulovan.

2.10. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi

Osoby postizené nekalou soutézi se mohou proti rusiteli doméhat zdrzeni tohoto
jednéni (zalobou zdrzovaci ¢i negatorni)a odstranéni zdvadného stavu (Zalobou
odstrafiovaci). Pfiméfenym zadostiu¢inénim jim budiz finan¢ni kompenzace, nadhrada
Skody a vydani bezdiivodného obohaceni. Pravni prostfedky obrany proti nekalé soutézi
jsou vyhradné soukromopravni. Obrana téchto prav pak nalezi pouze soutézitellim,
spotiebiteldm &i osobam, héjicim jejich zajmy. Cistotou a ochranou hospodaiské
soutéZe jsou povéteni pouze jeji ucastnici. Stat zde nezasahuje. Vytvaii ale predpoklady
pro obranu prav jednotlivych subjekti v ramci jejich soukromopravni obrany.

Osoba dopustivsi se nekalé soutéze nemusi takto jednat zdmérné, piesto vznika
pravo na poskytnuti pfiméteného zadostiuc¢inéni. To muze byt bud’ moralni (napf.
omluva v tisku) nebo finan¢ni. O vysi finan¢niho piiméfené¢ho zadostiucinéni rozhoduje
na navrh poskozeného soud. Tato satisfakce neni omezena vysi vzniklé Skody, nybrz
intenzitou Ujmy v nehmotné sféte, jeZ poskozenému vznikla. Neni tedy pauSalizaci
nahrady Skody a proto je nutné vzniklou Skodu prokézat.

Soudni pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi: zaloba zdrzovaci (neboli
zapovédni ¢i negatorni); Zaloba odstrafiovaci; zaloba na poskytnuti pfiméfeného
zadostiucinéni, které mulze byt moralni nebo finan¢ni; zaloba na ndhradu Skody ci
uslého zisku; zaloba na vydani bezdiivodného obohaceni; urCovaci zaloba o vysloveni,
ze se soutézitel dopustil nekalosoutézniho jednéani; pfedbézné opatieni; Zaloba na

zajisténi dikaz.
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Vysloveni povinnosti zdrzeni se nekalosoutézniho jedndni v budoucnu je také
mozno dosdhnout Zalobou. Tuto povinnost vSak neni mozné vyzadovat v ptipadé, ze se
soutézitel zdvadného jednani jiz nedopousti a v budoucnu to ani nehrozi. K odstranéni
ucinkd nekalé soutéze, které jiz nastaly a stdle trvaji slouzi pravo na odstranéni
zavadného stavu. To je napf. stazeni zavadnych vyrobki, odvolani zleh€ujicich tvrzeni
nebo zméné firmy. Dozadovat se prava, aby se rusitel protipravniho jednani zdrzel a aby
odstranil zavadny stav, mlize pravnickd osoba opravnéna héjit zajmy soutéZziteli nebo
spottebiteli. Takové osoby samy soutéziteli ¢i spotiebiteli nejsou. Paklize se tohoto
prava presto spotiebitel domaha, musi podeziely ruSitel prokdzat, Ze se
nekalosoutézniho jedndni nedopustil. Tohoto dikazniho biemene je potieba i
v ptipadech povinnosti k ndhrad€ skody, pokud jde o otdzku, zda Skoda byla zptisobena
jednanim nekalé soutéZe, spro pravo na piimefené zadostiuinéni a na vydani
bezdiivodného obohaceni. Vysi zplisobené Skody musi vzdy prokazovat ten, kdo byl
nekalou soutézi poskozen. I spottebitel. V momente, kdy spotiebitele zastupuje osoba
opravnéna hdjit za4jmy spotiebitell, nelze uplatnit pieneseni diikkazniho biemene

z 7alobce na zalovaného!*1%,

148 § 53-55 Zakon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zdkonik
149 Rozehnal, A. Medialni pravo. 1.vydani. Plzei: Ale§ Cengk, s.r.o0., 2004, str.180-182

AN



Shrnuti

Porovndvame-li britskou pravni Upravu nekalé¢ soutéze v médiich v oblasti
reklamy s c¢eskou pravni upravou, musime si uvédomit, ze tyto pravni systémy
nevychazeji ze stejnych zasad. Prdvo Ceské je zejména tvofeno zdkony a pravnimi
ptedpisy, které jsou akuratni a vytvareji ur€ity pravni ramec, ve kterém se clovék muze
pohybovat. Oproti tomu pravo anglické je zalozeno na zvykovém pravu a precedentech,
zakony tvoii jen doplikovy zdroj. Je sice pravdou, Ze v ramci prava Evropské Unie,
které se snazi harmonizovat prava vSech ¢lenskych zemich, je do zna¢né miry anglické
pravo ovlivnéno, ale nic neméni na véci, Ze je t€zké se v ném orientovat.

Velkym zklamanim pro mne bylo zjiSténi, Ze nekald soutéz v Anglii neni nijak
upravena, a ze neexistuje zadna generalni klauzule, kterd by definovala, co nekalou
soutézi je nebo aspont definovala, co nekalou soutézi neni. Nekald soutéz v Ceském
pravu sice neni samostatnou oblasti prava, ale i pfesto jeji zdkonna Uprava je jednotna,
pochopitelna a hlavné jednoduse dohledatelnd, nebot’ se primarné nachazi v obchodnim
zakoniku.

Z vyse zminénych poznatkli mi vyplyvéa otazka, jak mam porovnavat néco, co
vlastné neexistuje. Nicméné jak jsem uvedla v prvni ¢asti této diplomové prace, nekala
soutéz v Anglii neexistuje v takové podobé, kterou ji zname my. Pokud budeme
vychézet z tohoto tvrzeni, asi nejlepSim zplisobem, kterym se daji srovnat tyto dvé
pravni upravy, bude podfadit jednu pravni upravu pod druhou. Tim myslim, Ze stéZejni
upravou v tomto ptipad¢ bude uprava ceskd, ke které se budu snazit ptiradit podobné
aspekty prava anglického.

Pokud si tedy propijc¢ime generdlni klauzuli nekalé soutéze z prava ceského,
které definuje nekalou soutéz jako jednani v hospodatské soutézi (reklamé), které je v
rozporu s dobrymi mravy a je zpusobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo
spottebitelim, a proto je z téchto divodii soutézi zakédzanou, a ptirovname ji k definici
o nekalych obchodnich praktikach, kterd tika, ze nekalé obchodni praktiky jsou taktéz
zakdzany, pokud je obchodni praktika nekala , nebot je v rozporu ,,s pozadavky nalezité
odborné péce a podstatné narusuje, byt potencionalné, ekonomické chovani
priumerného spotrebitele, ktery je jejimu piisobeni vystaven, a ktery nasledkem takové
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obchodni praktiky miize ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil™°

150 ¢1. 3 odst.3, Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008
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Muzeme si povSimnout, ze ackoliv nazvoslovi je rozdilné, ves své podstaté jsou tyto
dvé definice velmi podobné, ne-li stejné. Z vySe zminéného tedy vyplyva, ze snaha
Evropské Unie harmonizovat prava ve vSech unijnich zemi, se do jist¢ miry vydafila,
Ackoliv tedy v anglickém pravu nemluvime o nekalé soutézi, ale aspoit méme nekalé
praktiky, které co do svého obsahu, jsou vyrazné podobné nasi nekalé soutezi.

Pokud bychom srovnavali klamavou reklamu, ¢i srovnavaci reklamu z pohledu
obou pravnich uprav, dojdeme k ndzoru, Ze tyto Upravy jsou totozné, nebot pfijeti
evropskych smérnic tykajici se klamavé reklamy a ndsledné smérnice zahrnujici i
srovnavaci reklamu unifikovala ob¢€ tyto Gpravy. Podstatné je poznamenat, ze kapitoly
anglické upravy tykajici se pomluvy , nactiutrhacné 1zi a nepravého vykladu, jsem
zamérné zvolila, abych pfiblizila pravni aspekty tykajici se klamavosti reklamy, které
Taktéz tyto kapitoly maji faktickou souvislost se skutkovou podstatou nekalé soutéze
zlehCovani.

Co se tyce zbyvajicich skutkovych podstat jakozto vyvolani nebezpeci zamény,
parazitovani na cizi povésti a klamavé oznaceni zbozi a sluzeb, je v podstatné mife
obsahové stejné s anglickou pravni upravou registrovanych i neregistrovanych
ochrannych znamek a pravem autorskym.

Jedind skutkova podstata ceské nekalé soutéZe, jez naprosto stejnd jak
nazvoslovim tak i obsahem je poruseni obchodniho tajemstvi.

Hlavnim zdmérem této prace bylo zjistit, zda jsou si obé pravni upravy podobné
¢i jedna znich je na lepSi Urovni. Z vySe zminéné¢ho, kdyz zavieme ob¢ oci a
pfihlédneme k faktu, Ze jsem zamérn¢ vybirala aspekty prava anglického podobné
nasemu pravu, zjistime, Ze nenalezneme rozdily v téchto pravnich upravéach. AvSak opét
dodavam , ze tedy nejvyznamnéjSim rozdilem a také problémem je, ze v systému
anglického prava neexistuje pravni tiprava nekalé soutéze.

Aby dotyc¢ny, jehoz prava byla poruSena v disledku nekalosoutézniho jednani ,
se mohl domoci svych prav, musi dle prava anglického prochazet celym slozitym
systémem, aby naSel tu patfi¢nou oblast, jez chrani jeho prava. Oproti nasi upravé, kdy
si opravdu ,,staci precist 10 paragrafi® v obchodnim zakoniku a ¢lovék nabyde zakladni

informace, s nimiz jiz je mozno pracovat, aby se domohl svych prav.
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Musim uznat, ze kdyz jsme si zaddvala téma své diplomové prace, vychazela
jsem s absolutné mylnych ptedstav o prav, zejména pak Skolstvi. Kdyz jsem studovala
v Anglii , zjistila jsem, Ze Skolstvi nema takovou uroven, kterou jsem si pfedstavovala.
Na anglické univerzit¢ jsem od svych ucitelli slychavala o anglickém pravu pouze
v superlativech. KdyZ jsme se konecné dostala do anglické pravni praxe, uvédomila
jsem si, Ze toto pravo neni az tak dokonalé, jak mi bylo tvrzeno. Taktéz to bylo i
s t¢ématem mé diplomové prace. Domnivala jsem se, ze jen poukaZi na nedostatky nasi
pravni Gpravy a dokonce budu ,nabadat zakonodarce“, aby se zamyslel nad nasi
upravou a ,pfetvoril ji k obrazu anglickému®. Omyl. Anglické pravo nekalé soutéze
jako takové ¢i v médiich je dle mého nazoru zcela opomenutou pravni oblasti. Nemohu
pochopit, jak vsoucasné dobé, kdy ,obchod vladne svétem* a kazdy znds je
dennodenné ucastnikem né&jaké obchodni transakce, anglicti zdkonodérci nemysleli na
tak dialezitou pravni oblast jako je nekald soutéz.

Ackoliv jsem pii svém studiu nekalé soutéZze v Anglii objevila dosti zakont,
pravnich pfedpisii ¢i oblasti prava, jez maji uritou faktickou souvislost s nekalou
soutézi, myslim si, Ze bézny clovek, ktery nema hlubsi znalost anglického prava, se
nemuze v této problematice orientovat. Dalo by se fici, ze jednim se zakladnich tcelu
prava je informovat o tom, co je dovolené ¢i zakézané Cinit. V obrovském mnozstvi
zakond, deliktii se bézny Clovek orientovat nemtize, ani kdyby se snazil sebevice. Na
zaveér bych chtéla citovat L. A. Senecu, ktery prohlasil ““ ,,Zdkon ma byt strucny, aby si

Jjej nezkuseni lidé snaze zapamatovali.
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Summary

This dissertation endeavours to provide the reader with the basic overview of the
legal framework for unfair competition in media relating to advertising in the Czech
republic and Great Britain and. The main aim of this dissertation was to compare both
legal system in a respect of unfair competition in media relating to adverting and to
decide whether Czech legal system complies with English legal system or they are
coincident.

This work is intentionally divided into three parts that form main structure of
this dissertation on account of the reader to-be to facilitate his orientation in this work.

In the first part I addressed all the legal aspect concerning unfair competition in
pursuance of the English legal system. This particular part is relatively voluminous
compared with the second part of this work that deals with the Czech legal aspects of
unfair competition. Aside from mentioning general regulatory aspects, and influence of
European legislation on English law, reference is made also to relevant case law. It was
necessary to provide reader with the further information regarding to English law as the
result of the lack familiarity with this law. Selected topic also covers a wide variety of
areas and I had to find my way through a jungle of dispersed national and international
legal texts and regulation.

The second part of this work is engaged in Czech law referring to unfair
competition in media relating to advertising. In the last part I drew a comparison

between aforementioned legal systems.
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Prilohy

Priloha ¢. 1

Reklamni kampan spolecnosti Lancome na kosmeticky ptipravek, kterd byla zakdzéna

pro svou klamavost.

L ANCOME

PARIS

© Wirelmage
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Priloha ¢. 2

Reklamni kampar spole¢nosti Maybelline na kosmeticky pripravek, kterd byla
zakdzéana pro svou klamavost.

MAYBE SHE'S BOR N

TA



Priloha ¢. 3

Reklamni kampan spolecnosti Ryanair, kterd byla zakdzana, protoZe byla shleddna

pomlouvacnou.

WHY WONT EASYJET PUBLISH
THEIR ON.TIME STATS??

EASYJET - MR LATE AGAIN!

RYANAIR CALLS ON EASYJET
TO PUBLISH THEIR ON-TIME STATS

+ ERSYJET WEBSITES CLAIMS “PUNCTURLITY... IS A TOP PRIORITY"

+ ERSYJET HASN'T PUBLISHED THEIR ON-TIME STRTS FOR 37 WEEKS

+ ST BECAUSE RYRNRIR IS EUROPE’S NO.1 ON.TIME RIRLINE?

* OR BECAUSE RYANRIR IS MORE ON.TIME EVERY WEEK SINCE 2003?

RYRNAIR CALLS ON STELIOS AND ERSYJET TO STOP HIDING THE TRUTH ABOUT ITS DELRYS
AND RESUME PUBLISHING WEEXLY DETRILS OF THEIR ON.TIME STRTS.

noionsr RYANAIR - 0w pRCEs AND BETTER PUNCTUALTY THAN EASYJET
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Priloha ¢. 4

Reklamni kampan spolecnosti Easy Jet, kterd byla zakdzédna pro svou klamavost.

6"9{306”*&*

*
Who loves flying you to the W
place you actually booked? #

v
Ko
ﬁ .
8 Ryanair
* “Barcelona” = Girona
“Paris” = Beauvais

% “Milan” = Bergamo
7

&

“Venice” = Treviso

TA



Priloha ¢. 5

dobé by asi neprosla......

$ni

Reklama, kterd v dne
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