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Ji¯Ì Schwarz

V·ûenÈ d·my, v·ûenÌ p·novÈ, vÌt·m v·s na diskusnÌm fÛru ÑBr·nÌme se nekalÈ
soutÏûi?ì. Dovolte, abych v·m p¯edstavil panÌ Mgr. Alena Blanickou, kter· je Ëlen-
kou »eskÈ skupiny mezin·rodnÌ ligy pro soutÏûnÌ pr·vo a kter· p¯ednese dneönÌ
hlavnÌ refer·t. (Pozn. red.: P¯ÌspÏvek Mgr. Aleny BlanickÈ uv·dÌme nÌûe v kompletnÌ
pÌsemnÈ podobÏ, jak jej laskavÏ poskytla Liber·lnÌmu institutu.)

BR¡NÕME SE NEKAL… SOUTÃéI?

Alena Blanick·

1. ⁄vod

S p¯echodem naöÌ ekonomiky od pl·novitÈho, direktivnÌho hospod·¯stvÌ k hospo-
d·¯stvÌ trûnÌmu, p¯ich·zÌme st·le ËastÏji do styku s hospod·¯skou soutÏûÌ, se soutÏûÌ,
kter· vöak nenÌ vûdy v souladu s pr·vnÌm ¯·dem, pop¯. mor·lkou nebo z·sadami poc-
tivÈho obchodnÌho styku, se soutÏûÌ, kter· pouûÌv· i nekal˝ch praktik, zkr·tka s neka-
lou soutÏûÌ.

N·ö pr·vnÌ ¯·d rozliöuje jedn·nÌ:
a) nedovolenÈ omezov·nÌ hospod·¯skÈ soutÏûe,
b) zneuûitÌ ˙Ëasti v hospod·¯skÈ soutÏûi.
NedovolenÈ omezov·nÌ hospod·¯skÈ soutÏûe je upraveno zvl·ötnÌm z·konem

Ë. 63/1991 Sb., o ochranÏ hospod·¯skÈ soutÏûe, tzv. z·konem protimonopolnÌm.
ZneuûitÌ ˙Ëasti v hospod·¯skÈ soutÏûi je nekalosoutÏûnÌm jedn·nÌm. Ve svÈm p¯Ìs-

pÏvku se dnes budu zab˝vat pouze nekalosoutÏûnÌm jedn·nÌm se zamÏ¯enÌm na kla-
mavou reklamu. V souvislosti s reklamou obecnÏ se zmÌnÌm i o reklamÏ skrytÈ a etickÈ.

Pr·vnÌ ˙prava nekalÈ soutÏûe je obsaûena v obchodnÌm z·konÌku Ë. 513/1991 Sb.
Za nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ je povaûov·no takovÈ jedn·nÌ v hospod·¯skÈ soutÏûi, kterÈ je:

a) v rozporu s dobr˝mi mravy soutÏûe,
b) zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu jin˝m soutÏûitel˘m a spot¯ebitel˘m.
ObchodnÌ z·konÌk v demonstrativnÌm v˝Ëtu uv·dÌ nejËastÏjöÌ p¯Ìklady nekalosou-

tÏûnÌho jedn·nÌ. Jsou to:
- klamav· reklama,
- klamavÈ oznaËov·nÌ zboûÌ a sluûeb,
- vyvol·v·nÌ nebezpeËÌ z·mÏny,
- parazitov·nÌ na povÏsti podniku, v˝robk˘ Ëi sluûeb jinÈho soutÏûitele,
- podpl·cenÌ,
- zlehËov·nÌ,
- poruöov·nÌ obchodnÌho tajemstvÌ a
- ohroûov·nÌ zdravÌ spot¯ebitel˘ a ûivotnÌho prost¯edÌ.
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je v rozporu s poûadavky obchodnÌ cti, definoval. Pr·vo nekalÈ soutÏûe je tedy i v Ma-
Ôarsku pr·vem soudcovsk˝m.

Za nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ nap¯. maÔarsk˝ ⁄¯ad pro hospod·¯skou soutÏû (do je-
hoû kompetence spory, t˝kajÌcÌ se nekalÈ soutÏûe, do r. 1996 spadaly) oznaËil jedn·-
nÌ spoleËnosti Milk Product Producing and Distributing Limited Company Danone,
kter· propagovala sv˘j v˝robek v maÔarskÈ televizi s tÌm, ûe ÑÖjogurt Danone je nej-
lepöÌ jogurt, vyroben˝ z nejskvÏlejöÌho maÔarskÈho mlÈka vynikajÌcÌ kvalityì. ⁄¯ad pro
hospod·¯skou soutÏû uvedl, ûe tato spoleËnost poruöila podmÌnky poctivÈho ob-
chodnÌho styku, oznaËil jejÌ jedn·nÌ za nepoctivÈ a zak·zal jeho pokraËov·nÌ. SouËas-
nÏ uloûil pokutu ve v˝öi 5.000.000,- HUF, tj. cca 1.410.000,- KË. (P¯Ìpad byl projedn·-
v·n pod Ë.j. Vj 140/94). SvÈ rozhodnutÌ od˘vodnil tÌm, ûe uv·dÏnÌ o nÏËem, ûe je to vy-
robeno z nejlepöÌho, skvÏlÈho maÔarskÈho mlÈka, je dovoleno jen v p¯ÌpadÏ, ûe je to
v dobÏ tvrzenÌ potvrzeno profesion·lnÌ zkouökou, zahrnujÌcÌ vöechny rysy urËujÌcÌ jakost
v˝robku a vych·zejÌcÌ z vÏrohodnÈho, objektivnÌho, vÏdeckÈho zkoum·nÌ.

Podle maÔarskÈ z·kona o z·kazu nekal˝ch a omezujÌcÌch obchodnÌch praktik m˘-
ûe b˝t uloûena pokuta aû do v˝öe 10.000,- HUF dennÏ.

DalöÌm nemÈnÏ zajÌmav˝m p¯Ìpadem je reklama na zubnÌ pastu Colgate. Tento p¯Ì-
pad rovnÏû ¯eöil ⁄¯ad pro hospod·¯skou soutÏû v MaÔarsku, a to pod Ë.j. Vj 81/1994.
ÿÌzenÌ bylo zah·jeno na û·dost spoleËnosti Procter and Gamble Hungary, s.r.o. proti
spoleËnosti Colgate Palmolive Hungary, s.r.o. Reklama, vysÌlan· v televizi, tvrdila, ûe:
ÑÖzubnÌ pasta Colgate obsahuje dva druhy fluoridu a stejnÏ jako v·pnÌk zajiöùuje nej-
˙ËinnÏjöÌ ochranu proti zubnÌmu kazuÖColgate je prvnÌ na celÈm svÏtÏ v boji proti zub-
nÌmu kazu.ì SdruûenÌ maÔarsk˝ch stomatolog˘ potvrdilo svou peËetÌ kvalitu zubnÌ
pasty z lÈka¯skÈho hlediska. SdruûenÌ vöak neprovedlo podrobn˝ v˝zkum, t˝kajÌcÌ se
obsahu v·pnÌku. éalobce namÌtal, ûe ot·zka t˝kajÌcÌ se ̇ Ëinku v·pnÌku v boji proti zub-
nÌmu kazu nenÌ dosud vy¯eöena. VÏdeckÈ diskuse na mezin·rodnÌ ˙rovni trvajÌ jiû nÏ-
kolik let a v z·jmu dok·zat ˙Ëinek v·pnÌku s dostateËnou jistotou majÌ b˝t provedeny
dalöÌ klinickÈ testy. ⁄¯ad pro hospod·¯skou soutÏû konstatoval, ûe ûalovan· strana
uvedla jako zaruËenou pravdu nÏco, co se t˝k· vÏdecky nevy¯eöenÈ ot·zky zdravot-
nÌho ˙Ëinku v·pnÌku a ovlivnila tak rozhodnutÌ spot¯ebitele. éalovanÈ spoleËnosti bylo
zak·z·no pokraËovat v tÈto reklamÏ a byla jÌ uloûena pokuta ve v˝öi 30mil. HUF, tj. cca
8.400 tisÌc. KË.

2.2. Polsko
V Polsku upravuje nekalou soutÏû z·kon Ë. 211 z roku 1993 Ño potÌr·nÌ nekalÈ sou-

tÏûeì. Tento z·kon rovnÏû ve svÈ gener·lnÌ klauzuli definuje nekalou soutÏû jako jed-
n·nÌ, kterÈ je v rozporu se z·konem nebo dobr˝mi mravy soutÏûe, pokud ohroûuje ne-
bo poruöuje z·jmy jinÈho soutÏûitele nebo spot¯ebitele.

Ani polsk˝ z·kon tedy nevyûaduje vznik ˙jmy, resp. zp˘sobilost p¯ivodit ˙jmu. Pol-
sk· pr·vnÌ ˙prava se vöak od naöÌ pr·vnÌ ˙pravy navÌc liöÌ i tÌm, ûe obsahuje mnohem
vÌce definic jednotliv˝ch nekalosoutÏûnÌch jedn·nÌ.

Nap¯. ve svÈm Ël. 16. odst. 1 z·kona uv·dÌ, ûe nekalou soutÏûÌ v oblasti reklamy je:
1) reklama, kter· je v rozporu s pr·vnÌmi p¯edpisy, dobr˝mi mravy nebo ur·ûÌ lid-

skou d˘stojnost,
2) klamav· reklama uv·dÏjÌcÌ z·kaznÌka v omyl, a tÌm ovlivÚujÌcÌ jeho rozhodnutÌ p¯i

n·kupu zboûÌ nebo sluûeb,
3) reklama p˘sobÌcÌ na city z·kaznÌk˘ vyvol·v·nÌm strachu, vyuûÌv·nÌm povÏr nebo

dÏtskÈ d˘vÏ¯ivosti,
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Pr·vo nekalÈ soutÏûe je vÌce neû jakÈkoliv jinÈ pr·vo pr·vem soudcovsk˝m, jehoû
j·dro je obsaûeno v judikatu¯e, tzn., ûe teprve soudnÌ judikatura p¯esnÏ urËÌ, jakÈ jed-
n·nÌ je nekalosoutÏûnÌ a jakÈ nikoliv, a vymezÌ tak hranice nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ.

2. Gener·lnÌ klauzule
Nejprve bych se r·da zmÌnila o gener·lnÌ klauzuli, kter· m· z·sadnÌ, v˝jimeËnÈ po-

stavenÌ. Definuje totiû nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ obecnÏ. ObchodnÌ z·konÌk v ust. ß 44
odst. 1 tedy definuje nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ jako jedn·nÌ v hospod·¯skÈ soutÏûi, kte-
rÈ je v rozporu s dobr˝mi mravy soutÏûe a je zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu jin˝m soutÏûite-
l˘m nebo spot¯ebitel˘m.

Aby urËitÈ jedn·nÌ bylo jedn·nÌm nekalosoutÏûnÌm, musÌ b˝t splnÏny vöechny t¯i
podmÌnky, to znamen·, ûe musÌ jÌt o jedn·nÌ:

1) v hospod·¯skÈ soutÏûi,
2) kterÈ je v rozporu s dobr˝mi mravy soutÏûe a
3) kterÈ je zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu jin˝m soutÏûitel˘m a spot¯ebitel˘m.
Pokud tedy nap¯. urËitÈ jedn·nÌ nebude moûnÈ za¯adit pod jednu ze speci·lnÌch

skutkov˝ch podstat, nep˘jde tedy ani o parazitov·nÌ na povÏsti, ani o podpl·cenÌ Ëi o ji-
nÈ nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ se speci·lnÌ skutkovou podstatou, bude Ñh¯ÌönÌkì postiûen
podle gener·lnÌ klauzule. Samoz¯ejmÏ za p¯edpokladu, ûe p˘jde o jedn·nÌ, kterÈ je ne-
kalosoutÏûnÌ.

Gener·lnÌ klauzuli obsahuje nejenom n·ö pr·vnÌ ¯·d, ale pr·vnÌ ¯·d vÏtöiny civilizo-
van˝ch vyspÏl˝ch zemÌ, vËetnÏ zemÌ st¯ednÌ a v˝chodnÌ Evropy, jejichû cÌlem je vstup
do EvropskÈ unie a kterÈ jsou tÌmto souËasnÏ urËit˝m zp˘sobem nuceny p¯izp˘sobit
svÈ pr·vo pr·vu EvropskÈ unie.

2.1. MaÔarsko
Nap¯. v MaÔarsku upravuje nekalou soutÏû z·kon Ë. 57/1996 Sb., o z·kazu nekal˝ch

a omezujÌcÌch obchodnÌch praktik. Tento z·kon upravuje jak nekalou soutÏû, tak hos-
pod·¯skou soutÏû. SouËasnÏ obsahuje ustanovenÌ t˝kajÌcÌ se ochrany spot¯ebitele.

Podle maÔarskÈ gener·lnÌ klauzule je zak·z·no prov·dÏt hospod·¯skou Ëinnost ne-
poctiv˝m zp˘sobem, p¯edevöÌm zp˘sobem poruöujÌcÌm nebo ohroûujÌcÌm z·konnÈ
z·jmy soutÏûitel˘ a spot¯ebitel˘ nebo zp˘sobem, kter˝ je v rozporu s poûadavky
obchodnÌ cti.

Nehovo¯Ì se zde tedy o z·kazu jedn·nÌ, kterÈ je v rozporu s dobr˝mi mravy soutÏûe,
ale o z·kazu jedn·nÌ nepoctiv˝m zp˘sobem, resp. z·kazu jedn·nÌ, kterÈ je v rozporu
s poûadavky obchodnÌ cti. Jedn·nÌ, kterÈ se podle maÔarskÈ gener·lnÌ klauzule zaka-
zuje, je vöak nepochybnÏ totoûnÈ s jedn·nÌm, kterÈ zakazuje n·ö obchodnÌ z·konÌk.

Je zde vöak jin·, dosti podstatn· odliönost. MaÔarsk˝ z·kon totiû narozdÌl od na-
öeho obchodnÌho z·konÌku nepoûaduje, aby toto nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ bylo zp˘so-
bilÈ p¯ivodit spot¯ebiteli nebo soutÏûiteli ˙jmu. P¯estoûe tedy urËit· ˙jma z¯ejmÏ bude
hrozit vûdy, je maÔarsk˝ soutÏûitel, kterÈho se urËitÈ nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ dotkne,
v lepöÌ pozici, neboù nebude nucen prokazovat, ûe to kterÈ nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ by-
lo zp˘sobilÈ p¯ivodit mu ˙jmu a teoreticky bude mÌt moûnost se dom·hat sv˝ch pr·v
u soudu i tehdy, kdyû toto jedn·nÌ nebylo zp˘sobilÈ p¯ivodit mu ˙jmu.

NepoctivÈ jedn·nÌ je öirok˝ pojem a jeho naprosto p¯esn· definice by z¯ejmÏ byla
dosti problematick·. Je proto ponech·no na ˙vaze soudu, stejnÏ tak jako v naöem
pr·vnÌm ¯·du, aby sv˝mi jednotliv˝mi rozhodnutÌmi nepoctivÈ jedn·nÌ a jedn·nÌ, kterÈ
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vÌc by pak nemÏla b˝t v rozporu s Kodexem Rady pro reklamu (o kterÈm bude ̄ eË vz·-
pÏtÌ), a mÏla by tedy b˝t reklamou etickou.

U n·s, stejnÏ tak jako jinde ve svÏtÏ, je tolerov·no reklamnÌ p¯eh·nÏnÌ. I p¯i tomto
druhu reklamy vöak bude z·leûet na tom, jak˝m zp˘sobem byla reklama prezentov·-
na a zda ölo o pouhÈ reklamnÌ p¯eh·nÏnÌ.

Reklama vöak nesmÌ b˝t, jak jsem se jiû zmÌnila, ani klamav·, ani v rozporu se z·-
konem Ë. 40/1995 Sb., ani by nemÏla b˝t neetick·. P¯i hodnocenÌ jednotliv˝ch reklam,
kter˝ch dennÏ slyöÌme desÌtky, vöak reklamy leckdy tyto poûadavky nesplÚujÌ.

3.1. Klamav· reklama

Klamav· reklama, jako jeden z nejËastÏjöÌch p¯Ìpad˘ nekalÈ soutÏûe, je p¯edmÏtem
öirokÈ pozornosti. S rozvojem modernÌ techniky, stejnÏ tak v souladu s naöÌm cÌlem,
kter˝m je vstup do EvropskÈ unie, je pot¯eba vÏnovat se regulaci reklamy st·le vÏtöÌ.

V naöem pr·vnÌm ¯·du je klamav· reklama jakoûto nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ zak·z·-
na. Podle ust. ß 45 odst. 1 obch. z·k. je za klamavou reklamu povaûov·no öÌ¯enÌ ˙da-
j˘ o vlastnÌm nebo cizÌm podniku, jeho v˝robcÌch Ëi v˝konech, kterÈ je zp˘sobilÈ vy-
volat klamnou p¯edstavu a zjednat tÌm vlastnÌmu nebo cizÌmu podniku v hospod·¯skÈ
soutÏûi prospÏch na ̇ kor jin˝ch soutÏûitel˘ Ëi spot¯ebitel˘. Klamav˝m m˘ûe b˝t i prav-
div˝ ˙daj, pokud vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichû byl uËinÏn, m˘ûe
uvÈst v omyl.

K tomu, aby reklama byla definov·na jako reklama klamav·, tedy postaËÌ, ûe je zp˘-
sobil· oklamat.

U n·s se prozatÌm vych·zÌ z n·zoru Ñpr˘mÏrnÈho spot¯ebiteleì. Tzn., ûe p¯i shlÈd-
nutÌ reklamy, ale i p¯i posuzov·nÌ jinÈho nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ, nap¯. klamavÈho
oznaËenÌ zboûÌ a sluûeb, by mÏl b˝t br·n v ˙vahu n·zor pr˘mÏrnÈho, bÏûnÈho spot¯e-
bitele. Nevyûaduje se tedy, aby spot¯ebitel mÏl öiröÌ znalosti o tom kterÈm v˝robku, ani
aby si detailnÏ vöÌmal kaûdÈ maliËkosti, ale jde spÌöe o spot¯ebitele, kter˝ reklamu vnÌ-
m· povrchnÏ.

V souËasnÈ dobÏ je tato ot·zka, tedy ot·zka, t˝kajÌcÌ se osoby spot¯ebitele, jednou
z nejËastÏji diskutovan˝ch ot·zek mezi odbornÌky v pr·vu nekalÈ soutÏûe. RozdÌly
v pojetÌ spot¯ebitele st·le existujÌ. Potvrdilo to i poslednÌ zased·nÌ Mezin·rodnÌ ligy pro
soutÏûnÌ pr·vo.

Ve VelkÈ Brit·nii, Francii, Belgii a äv˝carsku je spot¯ebitel ch·p·n spÌöe jako sebe-
vÏdom·, pozorn·, bÏûnÏ kritick· osobnost. V NÏmecku, Rakousku, MaÔarsku i u n·s
se naproti tomu vych·zÌ z p¯edstavy o spot¯ebiteli, kter˝ pot¯ebuje znaËnou ochranu.

V jednotliv˝ch zemÌch z·padnÌ Evropy vöak zaËÌn· b˝t st·le ËastÏji patrn˝ posun od
pr˘mÏrnÈho spot¯ebitele, povrchnÏ vnÌmajÌcÌho, ke spot¯ebiteli opatrnÈmu a rozv·û-
nÈmu. Sign·lem k tomu byla nepochybnÏ nÏkter· z·sadnÌ rozhodnutÌ EvropskÈho
soudnÌho dvora.

JednÌm z tÏchto z·sadnÌch rozhodnutÌ bylo rozhodnutÌ EvropskÈho soudnÌho dvo-
ra, t˝kajÌcÌ se automobil˘ Nissan. Ty byly do Francie dov·ûeny z Belgie, p¯iËemû v re-
klamÏ byla zd˘razÚov·na jejich niûöÌ cena. Neuv·dÏlo se zde vöak, ûe se jedn· o hor-
öÌ provedenÌ a ûe je poskytov·n i uûöÌ okruh prodejnÌch sluûeb. Evropsk˝ soudnÌ dv˘r
by pokl·dal z·kaz takovÈ reklamy za od˘vodnÏn˝ pouze tehdy, kdyû by si podstatn·
Ë·st z·kaznÌk˘ nevöimla, ûe niûöÌ cenÏ odpovÌd· i horöÌ vybavenÌ, a doölo by tak k fak-
tickÈmu ovlivnÏnÌ n·kupnÌho rozhodnutÌ na z·kladÏ uvedenÈ reklamy. V souvislosti s tÌm
se uplatnilo stanovisko, ûe klamavÈ praktiky se musÌ t˝kat v˝znamnÈho poËtu spot¯e-

4) prohl·öenÌ, kterÈ pobÌzÌ k n·kupu zboûÌ nebo sluûeb a vyvol·v· dojem nestran-
nÈ informace,

5) reklama, kter· zasahuje do soukromÌ osob, zvl·ötÏ oslovov·nÌm na ve¯ejnosti, kte-
rÈ obtÏûuje z·kaznÌka, zasÌl·nÌm neobjednanÈho zboûÌ na n·klady z·kaznÌka nebo
zneuûÌv·nÌ technick˝ch sdÏlovacÌch prost¯edk˘,

6) je p¯Ìpustn· srovn·vacÌ reklama, pokud obsahuje pravdivÈ a pro z·kaznÌka pro-
spÏönÈ informace.

Je tak sice na prvnÌ pohled z¯ejmÈ, kterÈ jedn·nÌ je nekalosoutÏûnÌ, na druhou stra-
nu je takov˝to postup ponÏkud zav·dÏjÌcÌ, neboù nekal· soutÏû m· tisÌce podob a ne-
nÌ dost dob¯e technicky moûnÈ vöechny tyto p¯Ìpady udÏlat souË·stÌ z·kona. DomnÌ-
v·m se, ûe je lepöÌ posuzovat jednotlivÈ p¯Ìpady nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ podle ge-
ner·lnÌ klauzule, pop¯. podle obecn˝ch ustanovenÌ, neû podle speci·lnÌch z·konn˝ch
ustanovenÌ, pr·vÏ s ohledem na rozmanitost nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ.

2.3. SpojenÈ st·ty americkÈ
PonÏkud odliön· je pr·vnÌ ˙prava Spojen˝ch st·t˘ americk˝ch. V americkÈm pr·vu,

kterÈ je pr·vem Ñcommon lawì, podrobn· pr·vnÌ ˙prava chybÌ. Z·kon sice definuje, ûe
nekal· soutÏû je zak·z·na, co je vöak povaûov·no za nekalou soutÏû, je vÏcÌ v˝kladu.

Ve Spojen˝ch st·tech americk˝ch dohlÌûÌ na dodrûov·nÌ poctivÈ soutÏûe a z·kaz ne-
kal˝ch praktik, stejnÏ tak jako na ochranu spot¯ebitel˘, jiû od roku 1914 organizace na-
z˝van· Federal Trade Commission (d·le jen FTC). FTC m· pr·vo a pravomoc zasaho-
vat v p¯Ìpadech, kdy doch·zÌ k nekalosoutÏûnÌmu jedn·nÌ. 

Komise m· pr·vo prov·dÏt vyöet¯ov·nÌ, vyd·vat rozhodnutÌ, vÈst soudnÌ spory a vy-
tv·¯et z·vazn· pravidla, kter· jsou platn· pro vöechny ostatnÌ soutÏûitele. Proti roz-
hodnutÌ Komise je moûnÈ podat odvol·nÌ k p¯ÌsluönÈmu soudu. Komise je opr·vnÏna,
v p¯ÌpadÏ ûe dospÏje k z·vÏru, ûe byl poruöen z·kon, u soudu poûadovat pokutu za
poruöenÌ obchodnÌch pravidel aû do v˝öe 10.000,- USD za kaûdÈ poruöenÌ z·kona.

3. Reklama
NejËastÏji doch·zÌ k nekalÈ soutÏûi v reklamÏ, coû je celkem logickÈ. Kaûd˝, kdo

uv·dÌ na trh nov˝ v˝robek, pop¯. chce na sv˘j v˝robek, kter˝ jiû na trhu je, upozornit,
pouûije reklamu, a to v jejÌch nejr˘znÏjöÌch podob·ch, aù uû v televizi, na billboardu Ëi
na let·Ëku, kter˝ je n·m ÑpodstrËenì do schr·nky. ObËas vöak p¯i tÈto reklamÏ pouûi-
je nekal˝ch praktik.

Co je to vlastnÏ reklama? Reklamu je moûnÈ definovat jako p¯esvÏdËovacÌ proces,
jehoû cÌlem je zajistit nebo zv˝öit odbyt urËitÈho zboûÌ nebo sluûby.

EvropskÈ spoleËenstvÌ, resp. jeho Rada vydala v roce 1984 ÑSmÏrnici k harmoni-
zaci pr·vnÌch a spr·vnÌch p¯edpis˘ Ëlensk˝ch st·t˘ o klamavÈ reklamÏ.ì Podle tÈto
SmÏrnice se reklamou rozumÌ kaûd˝ projev p¯i provozov·nÌ obchodu, ̄ emesla, ûivnosti
nebo svobodnÈho povol·nÌ s cÌlem podporovat odbyt zboûÌ nebo poskytov·nÌ sluûeb,
vËetnÏ nemovitostÌ, pr·v a z·vazk˘. JejÌm ˙Ëelem je ochrana spot¯ebitel˘, osob pro-
vozujÌcÌch obchod, ̄ emeslo nebo vykon·vajÌcÌch svobodnÈ povol·nÌ, jakoû i z·jm˘ ve-
¯ejnosti proti klamavÈ reklamÏ a jejÌch nekal˝ch ˙ËincÌch (Ël. 1 SmÏrnice).

S reklamou v nejr˘znÏjöÌch podob·ch, p¯ich·zÌme do styku kaûdodennÏ. Reklama
m· vzbudit n·ö z·jem, m· n·s p¯esvÏdËit o tom, ûe pr·vÏ ten v˝robek, kter˝ nabÌzÌ, je
ten nejlepöÌ. Reklama nem˘ûe b˝t pouhou strohou informacÌ, musÌ zaujmout, coû ne-
nÌ vûdy jednoduchÈ. MusÌ zaujmout, souËasnÏ vöak musÌ dodrûet vöechna omezenÌ,
kter· jsou ji kladena jak obchodnÌm z·konÌkem, tak z·konem o regulaci reklamy. Na-
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KromÏ toho, ûe takovÈto jedn·nÌ je moûnÈ za¯adit jakoûto nekalosoutÏûnÌ pod ge-
ner·lnÌ klauzuli, p¯esnÏjöÌ by bylo jeho za¯azenÌ pod ust. ß 48 obch. z·konÌku, kterÈ de-
finuje parazitov·nÌ na povÏsti.

ZajÌmav˝ p¯Ìpad se odehr·l v NÏmecku. Jednalo se o spor mezi spoleËnostÌ zab˝-
vajÌcÌ se v˝robou kosmetiky a spoleËnostÌ zajiöùujÌcÌ odvoz fek·liÌ.

Provozovatel fek·lnÌho vozu dostal p¯idÏlenÈ telefonnÌ ËÌslo 4711, tedy ËÌslo shod-
nÈ se znaËkou svÏtozn·mÈ kolÌnskÈ vody. UmÌstil toto ËÌslo v˝razn˝m zp˘sobem na
svÈm vozidle a zd˘razÚoval je i v inzer·tech na svÈ sluûby. PotÈ, co tuto skuteËnost
zaznamenal tisk, samoz¯ejmÏ s ironick˝mi pozn·mkami, podala kosmetick· firma ûa-
lobu. Provozovatel fek·lnÌho vozu samoz¯ejmÏ namÌtal, ûe jen upozorÚuje na svÈ tele-
fonnÌ ËÌslo, aby usnadnil ve¯ejnosti rychlÈ nav·z·nÌ obchodnÌho kontaktu.

Soud shledal jedn·nÌ provozovatele fek·lnÌho vozu nekalosoutÏûnÌm, jak s prvky pa-
razitov·nÌ na povÏsti jinÈho soutÏûitele, tak s prvky zlehËov·nÌ.

3.2. Skryt· reklama
Reklama n·s vöak m˘ûe ovlivnit i nep¯Ìmo, v takovÈm p¯ÌpadÏ hovo¯Ìme o reklamÏ

skrytÈ. Reklama skryt· je v naöem pr·vnÌm ¯·du zak·z·na z·konem Ë. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy.

Reklama skryt· se v poslednÌ dobÏ ¯adÌ mezi nejmodernÏjöÌ formy reklamy, a to
zvl·ötÏ ve svÏtÏ, kde Ñnorm·lnÌì reklama p˘sobÌ spÌöe opaËn˝ efektem a objevuje se
zde jak·si alergie na reklamu. HodnocenÌ skrytÈ reklamy a jejÌ prok·z·nÌ je vöak velmi
obtÌûnÈ.

NÏkterÈ zemÏ, nap¯. Polsko definujÌ skrytou reklamu jako nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ,
kterÈ se zakazuje. Za skrytou reklamu je podle polskÈho z·kona o nekalÈ soutÏûi po-
vaûov·no prohl·öenÌ, kterÈ pobÌzÌ k n·kupu zboûÌ nebo sluûeb a vyvol·v· dojem ne-
strannÈ informace.

Skrytou reklamou je prezentace urËitÈho zboûÌ jakoby mimochodem, aù uû v tis-
ku (Ël·nkem, kter˝ de facto propaguje urËit˝ v˝robek nebo sluûbu) nebo v rozhlase
Ëi televizi.

Pokud jde o skrytou reklamu v rozhlase nebo v televizi tzv. Ñproduct placementì, je
situace jeötÏ sloûitÏjöÌ. Nap¯. v dobrodruûnÈm filmu p¯i automobilovÈ honiËce mohou
div·ci nÏkolikr·t zblÌzka vidÏt, v jakÈm automobilu utÌk· zloËinec, div·ci jinÈho filmu mo-
hou zahlÈdnout, jak˝ fotografick˝ p¯Ìstroj si berou hrdinovÈ na svatebnÌ cestu, div·ci
oblÌben˝ch seri·l˘ mohou sledovat, jak˝ alkohol, potraviny, p¯ÌpadnÏ cigarety jsou
v tÈto spoleËnosti uzn·vanÈ.

ZahraniËnÌ odborn· literatura a judikatura dospÌv· k z·vÏru, ûe Ñproduct place-
mentì je z hlediska nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ nez·vadn˝, pokud jsou jÌm sledov·ny cÌ-
le umÏleckÈ (je od˘vodnÏno obsahem scÈn·¯e, charakterem postavy atd.) a pokud
p¯edmÏty uplatnÏnÈ v hran˝ch a dokument·rnÌch po¯adech nejsou snÌm·ny reklamnÌ-
mi technikami. DoporuËuje se takÈ, aby v r˘zn˝ch druzÌch po¯ad˘ byly pouûÌv·ny r˘z-
nÈ znaËky urËit˝ch p¯edmÏt˘.

Za nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ vöak (z¯ejmÏ nejenom dle polskÈho pr·va) bude t¯eba po-
vaûovat p¯Ìpad, ve kterÈm bude prok·z·no, ûe prezentace toho kterÈho konkrÈtnÌho
v˝robku ve sdÏlovacÌm prost¯edku byla z·mÏrn· a zaplacen·.

OdhalenÌ skrytÈ reklamy a zvl·ötÏ prok·z·nÌ, ûe se skuteËnÏ jednalo o skrytou re-
klamu, bude jistÏ n·roËnÈ. TakovÈto jedn·nÌ by mohlo b˝t posuzov·no jako nekalo-
soutÏûnÌ jedn·nÌ i podle naöÌ pr·vnÌ ˙pravy, a to opÏt podle gener·lnÌ klauzule. Pokud
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bitel˘ a ûe musÌ existovat kauz·lnÌ vztah mezi klamav˝m ˙dajem a skuteËn˝m okla-
m·nÌm spot¯ebitele.

Na z·kladÏ takov˝chto rozhodnutÌ se zaËalo hovo¯it o novÈm obrazu spot¯ebitele.
IntenzivnÌ byly i poûadavky, aby v SRN bÏûn· kvÛta Ñoklaman˝ch osobì 5 aû 15%

byla zv˝öena. RozhodnutÌm SpolkovÈho soudnÌho dvora ze dne 29.9.1994 Ë.j. I ZR
76/1992 se tak stalo. Jednalo se o oznaËenÌ ÑNapolÈonì na v˝robku, kter˝m byl nabÌ-
zen francouzsk˝ vinn˝ destil·t. Na etiketÏ bylo uvedeno: Ñfrancouzsk· vÌnoviceì. Spol-
kov˝ soud ¯eöil spor, zda toto oznaËenÌ m˘ûe vyvolat klamnou p¯edstavu, ûe se jedn·
o Cognac, Ëi nikoli. V tomto p¯ÌpadÏ byla pouûita i matovÏ nebo leskle zelen· l·hev
a ËernÈ öroubovacÌ z·vÏry, charakteristickÈ pro Cognac. TÌmto oznaËenÌm bylo okla-
m·no 12-18% spot¯ebitel˘. Spolkov˝ soudnÌ dv˘r stanovil, ûe podÌl 12-18% spot¯ebi-
tel˘, kter˝ spojuje s oznaËenÌm ÑNapolÈonì, pouûÌvan˝m jako ˙daj o st·¯Ì pro fran-
couzsk˝ vinn˝ destil·t, klamnou p¯edstavu, ûe je nabÌzen Cognac, nestaËÌ ke zjiötÏnÌ
relevantnÌ klamavosti oznaËenÌ, je-li na etiketÏ uveden z¯etelnÏ Ëiteln˝ odkaz na vlast-
nost zboûÌ Ñfrancouzsk· vÌnoviceì. D·le pak uvedl, ûe jestliûe se p¯i posuzov·nÌ sou-
tÏûnÌ relevantnosti klamavÈho oznaËenÌ bere v ˙vahu, ûe spot¯ebitelÈ majÌ diferenco-
vanÈ p¯edstavy o zvl·ötnÌch geografick˝ch nebo jakostnÌch vlastnostech v˝robku, pak
je t¯eba takÈ vych·zet z toho, ûe tito spot¯ebitelÈ umÌ i p¯i n·kupu rozliöovat, jsou-li jim
d·ny dostateËnÈ informace. 

V z·vÏreËnÈ rezoluci Mezin·rodnÌ ligy pro soutÏûnÌ pr·vo pak bylo doporuËeno,
i s ohledem na zmÌnÏnou praxi EvropskÈho soudnÌho dvora, aby bylo operov·no
s p¯edstavou o pr˘mÏrnÏ ch·pavÈm, ale navÌc i pozornÈm spot¯ebiteli. SouËasnÏ s tÌm
Liga doporuËila rozliöovat, jakÈmu okruhu spot¯ebitel˘ je reklama urËena a br·t z¯etel
na tyto cÌlovÈ skupiny.

3.1.1. Polopravdy
Klamav· reklama m˘ûe mÌt r˘znÈ podoby. V poslednÌ dobÏ se setk·v·me nez¯Ìdka

s reklamou, kter· sdÏluje pouze Ë·st pravdy neboli tzv. polopravdy.
Pokud nap¯. cestovnÌ kancel·¯ nabÌzÌ ubytov·nÌ v hotelu, kter˝ je Ñpouh˝chì 50 m od

pl·ûe a uv·dÌ p¯itom vzd·lenost mÏ¯enou vzduönou Ëarou, p¯iËemû ve skuteËnosti se
z·kaznÌk dostane na pl·û po p˘lhodinÏ cesty, kdyû musÌ obch·zet blok dom˘, kter˝
mu v p¯ÌmÈ cestÏ br·nÌ, a navÌc p¯ejÌt ruönou k¯iûovatku, jde o klamavou reklamu, ne-
boù takov˝to ˙daj m˘ûe uvÈst, naprosto jednoznaËnÏ, z·kaznÌka v omyl.

3.1.2. Reklama zav·dÏjÌcÌ
Nep¯Ìpustn· je rovnÏû reklama pravdiv·, kter· n·s vöak svou informacÌ Ñzavede ji-

namì, tzv. reklama zav·dÏjÌcÌ. Takovou reklamou bude nap¯. reklama cestovnÌ kance-
l·¯e nabÌzejÌcÌ p¯i v˝letu do Pa¯Ìûe ubytov·nÌ v Pa¯Ìûi, coû celkem pochopitelnÏ vyvol·-
v· v z·kaznÌkovi p¯edstavu, ûe bude skuteËnÏ ubytov·n v Pa¯Ìûi a veËer bude moci za-
jÌt na Champs …lysÈes nebo jinÈ zajÌmavÈ mÌsto, kde pr·vÏ veËer bujÌ ûivot. Ve sku-
teËnosti pak bude autobusem odvezen na sam˝ okraj ÑPa¯Ìûeì, kam nejezdÌ ani metro,
ani mÏstsk· doprava. Podle administrativnÌho ËlenÏnÌ je vöak pravda, ûe i tato Ë·st je
souË·stÌ Pa¯Ìûe.

3.1.3. Reklama srovn·vacÌ
Nep¯Ìpustn· je rovnÏû reklama srovn·vacÌ. Byli jsme jÌ svÏdky mj. v televiznÌ rekla-

mÏ na K·vu Jacobs. V tÈto reklamÏ se objevil slogan: K·va Jacobs je lepöÌ neû ÖÖ
ñ p¯estoûe ¯eË byla p¯eruöena pÌpnutÌm, z odezÌr·nÌ jsme mohli jasnÏ vidÏt, ûe vy-
chvaluje k·vu Jacobs nad k·vou Tchibo.
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DalöÌm p¯Ìkladem m˘ûe b˝t z·sah Rady pro reklamu u reklamy na tab·kovÈ v˝rob-
ky, kterÈ obsahovaly varov·nÌ: Ministr zdravotnictvÌ varuje: nedobrovolnÈ kou¯enÌ ohro-
ûuje zdravÌ.

Z·kon Ë. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v ust. ß 3 t˝kajÌcÌ se tab·kov˝ch v˝robk˘
v odst. 3 stanovÌ, jakÈ varov·nÌ musÌ obsahovat reklama tab·kov˝ch v˝robk˘, p¯iËemû
uv·dÌ pÏt doporuËen˝ch varov·nÌ: 

ÑMinistr zdravotnictvÌ varuje:
kou¯enÌ zp˘sobuje rakovinu,
kou¯enÌ zp˘sobuje srdeËnÌ onemocnÏnÌ,
kou¯enÌ zp˘sobuje p¯edËasnou ˙mrtnost,
kou¯enÌ v tÏhotenstvÌ ohroûuje zdravÌ plodu,
nedobrovolnÈ kou¯enÌ ohroûuje zdravÌ.ì

Mnoh˝ z n·s se jistÏ zam˝ölel nad varov·nÌm Ministerstva zdravotnictvÌ, ûe Ñne-
dobrovolnÈ kou¯enÌ ohroûuje zdravÌì. Znamen· to, ûe pokud budu kou¯it dobrovolnÏ,
moje zdravÌ nenÌ ohroûeno? Tato ot·zka m˘ûe napadnout nejenom pubescenta, kter˝
zaËÌn· kou¯it, ale i vyspÏlejöÌho jedince, kter˝ zcela jednoznaËnÏ vÌ, ûe kou¯enÌ naöe
zdravÌ ohroûuje.

DomnÌv·m se, ûe tento text, resp. toto varov·nÌ nenÌ p¯Ìliö vhodn˝m, uû jenom z to-
ho d˘vodu, ûe z nÏj nevypl˝v· naprosto jednoznaËnÏ, ûe kou¯enÌ je ökodlivÈ, ale nao-
pak d·v· prostor k ˙vah·m ponÏkud odliön˝m, zpochybÚujÌcÌm samotn˝ ˙Ëel tohoto
varov·nÌ, tj. upozornÏnÌ na zdravotnÌ z·vadnost kou¯enÌ. Teprve pozdÏji jsem zjistila,
ûe tento n·zor nenÌ pouze m˝m n·zorem, ale n·zorem mnoha dalöÌch lidÌ, kte¯Ì se ob-
raceli na Radu pro reklamu se stÌûnostmi na formulace tohoto zdravotnÌho varov·nÌ.

Rada pro reklamu doporuËila firm·m produkujÌcÌm tab·kovÈ v˝robky, aby toto va-
rov·nÌ p¯i reklamÏ tab·kov˝ch v˝robk˘ nepouûÌvala. V prosinci 1996 se nejv˝znamnÏjöÌ
firmy produkujÌcÌ tab·kovÈ v˝robky rozhodly, na z·kladÏ tohoto doporuËenÌ, ûe poËÌ-
naje lednem 1997 nebudou pro reklamu tab·kov˝ch v˝robk˘ pouûÌvat spornÈ zdravotnÌ
varov·nÌ ÑMinistr zdravotnictvÌ varuje: nedobrovolnÈ kou¯enÌ ohroûuje zdravÌì, p¯esto-
ûe z·kon Ë. 40/1995 Sb. toto umoûÚuje.

Bylo by moûnÈ uv·dÏt i dalöÌ p¯Ìklady, kde Rada pro reklamu odvedla kus dobrÈ pr·-
ce a kdy dÌky jejÌmu z·sahu byla staûena reklama, kter· nebyla reklamou sluönou, Ëest-
nou a pravdivou, jak poûaduje jejÌ Kodex.

4. Prost¯edky ochrany 

4.1. Prost¯edky ochrany proti nekalÈ soutÏûi
JakÈ tedy m·me prost¯edky v p¯ÌpadÏ, ûe budeme nekalosoutÏûnÌm jedn·nÌm

poökozeni?
Kaûd˝ m· pr·vo br·nit se proti nekalosoutÏûnÌmu jedn·nÌ. Toto pr·vo m· jak sou-

tÏûitel, kter˝m m˘ûe b˝t jak fyzick· nebo pr·vnick· osoba, tak spot¯ebitel. Spot¯ebitel
m· navÌc pr·vo br·nit se prost¯ednictvÌm svaz˘ na ochranu spot¯ebitel˘.

NejjednoduööÌm zp˘sobem obrany je svÈpomoc. SvÈpomoc je podle ust. ß 6 ob-
ËanskÈho z·konÌku moûn· v p¯ÌpadÏ, ûe hrozÌ neopr·vnÏn˝ z·sah do pr·va bezpro-
st¯ednÏ. Jako p¯Ìklad je moûnÈ uvÈst z·sah proti vtÌravÈmu obchodnÌkovi, kter˝ n·m p¯i-
ch·zÌ nabÌdnout zboûÌ aû do bytu a tlaËÌ se n·m do dve¯Ì p¯esto, ûe jeho sluûby odmÌt·-
me. TakovÈto jedn·nÌ je moûnÈ kvalifikovat jako jedn·nÌ nekalosoutÏûnÌ a my jej m˘ûe-
me v p¯ÌpadÏ, ûe obchodnÌk neodejde po d˘raznÈm vyzv·nÌ k odchodu, ze dve¯Ì vystrËit.
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by se prok·zalo, ûe ölo o placen˝ z·mÏr propagovat urËit˝ v˝robek, pak by bylo moûnÈ
povaûovat toto jedn·nÌ za jedn·nÌ v rozporu s dobr˝mi mravy soutÏûe a za takovÈ, kte-
rÈ by nepochybnÏ bylo zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu jinÈmu soutÏûiteli nebo spot¯ebiteli.

Z·kon Ë. 40/95 Sb., o regulaci reklamy, kter˝ zakazuje skrytou reklamu, zakazuje
rovnÏû reklamu:

- zboûÌ nebo sluûeb, jejichû prodej nebo poskytov·nÌ nebo öÌ¯enÌ nenÌ dovoleno,
- zaloûenou na podprahovÈm vnÌm·nÌ ËlovÏka.
UstanovenÌ ß 2 odst. 2 z·kona Ë. 40/1995 Sb. d·le stanovÌ, ûe reklama nesmÌ ob-

sahovat nepravdivÈ ̇ daje, prvky, kterÈ by byly v rozporu s dobr˝mi mravy, zejmÈna prv-
ky ur·ûejÌcÌ n·rodnostnÌ nebo n·boûenskÈ cÌtÏnÌ, ohroûujÌcÌ obecnÏ nep¯ijateln˝m zp˘-
sobem mravnost nebo propagujÌcÌ n·silÌ, prvky sniûujÌcÌ lidskou d˘stojnost nebo vy-
uûÌvajÌcÌ motiv strachu.

3.2. Etick· reklama
Problematika nekalÈ soutÏûe je problematikou velice sloûitou. DomnÌv·m se, ûe je

pot¯eba nejenom z·sah˘ st·tu, kter˝ pomocÌ z·kona nutÌ svÈ obËany k dodrûov·nÌ ur-
Ëit˝ch pravidel a souËasnÏ stanovÌ sankce, pokud tato pravidla nejsou dodrûov·na, ale
rovnÏû dosaûenÌ urËitÈho stupnÏ mor·lnÌ vyspÏlosti.

Rada pro reklamu, Ëlen EvropskÈ aliance pro samoregulaci reklamy, organizace za-
loûen· v srpnu 1994, m· pr·vÏ tento cÌl. ⁄Ëelem a v˝znamem Rady pro reklamu je za-
vÈst a prosazovat na ˙zemÌ »eskÈ republiky samoregulaci reklamy, to znamen· regu-
laci reklamy bez jakÈhokoliv zasahov·nÌ st·tnÌch org·n˘ Ëi institucÌ, zaloûenou na do-
drûov·nÌ pravidel reklamy, stanoven˝ch v etickÈm Kodexu reklamy, vöemi subjekty re-
klamnÌho procesu.

Rada pro reklamu v souËasnÈ dobÏ sdruûuje 21 organizacÌ, kterÈ se buÔ p¯Ìmo za-
b˝vajÌ reklamou (jakoûto tv˘rci reklamy), nebo s nÌ p¯ich·zejÌ do styku jin˝m zp˘sobem
(nap¯. jsou prost¯edkem prezentace reklamy ñ rozhlas, televize). »lenem Rady pro re-
klamu je mj. Asociace reklamnÌch agentur »R, Asociace pro venkovnÌ reklamu, Asoci-
ace provozovatel˘ soukromÈho vysÌl·nÌ, »NTS, s.r.o. (TV Nova), »esk˝ rozhlas aj.

Rada pro reklamu se p¯i svÈ Ëinnosti ¯ÌdÌ ÑZ·sadami etickÈ reklamnÌ praxe platnÈ
v »eskÈ republiceì (d·le jen Kodexem). Kodex nenahrazuje pr·vnÌ regulaci reklamy, ale
navazuje na ni doplnÏnÌm o etickÈ z·sady. SkuteËnost, ûe sdruûuje vÏtöinu organizacÌ,
kterÈ se reklamou zab˝vajÌ a kterÈ se zav·zaly k jeho dodrûov·nÌ, je velice v˝znamn·.

Na dodrûov·nÌ Kodexu dohlÌûÌ Arbitr·ûnÌ komise, jejÌmiû Ëleny jsou p¯edstavitelÈ
Ëlensk˝ch organizacÌ Rady pro reklamu, poslanci parlamentu »eskÈ republiky, zada-
vatelÈ reklamy, reklamnÌ agentury, mÈdia a pr·vnÌ odbornÌci. StÌûnost na reklamu m˘-
ûe podat kdokoli.

P¯estoûe pravomoce Arbitr·ûnÌ komise nejsou p¯Ìliö velkÈ a jejÌ rozhodnutÌ nejsou vy-
nutiteln·, je s podivem, jak˝ch dosahuje v˝sledk˘.

Pro p¯edstavu jeden konkrÈtnÌ p¯Ìklad:
Rada pro reklamu ̄ eöila pod Ë.j. 015/97 stÌûnost soukrom˝ch osob z Prahy, LedËe nad

S·zavou a Olomouce proti reklamÏ na obchodnÌ znaËku FILA, v nÌû bylo zobrazeno ma-
lÈ dÌtÏ tÏsnÏ po porodu s pupeËnÌ öÚ˘rou. Dle stÏûovatel˘ byla reklama nevkusn· a by-
lo namÌt·no, ûe poruöuje z·kladnÌ normy sluönosti v reklamÏ. Reklamou z·roveÚ byla po-
ruöena ta z·sada etickÈ samoregulace, kter· poûaduje, aby obsah reklamy mÏl p¯Ìmou
souvislost s propagovan˝m produktem Ëi sluûbou. Po z·sahu Arbitr·ûnÌ komise billbo-
ardov· spoleËnost p¯islÌbila v reklamÏ nepokraËovat a spornÈ plak·ty p¯elepila jin˝mi.
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4.2. Prost¯edky ochrany proti zak·zanÈ reklamÏ obecnÏ
KromÏ toho, ûe poökozen˝ m· pr·vo br·nit se u soudu, m· i dalöÌ moûnosti.
Jak je uvedeno shora, z·konem Ë. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je zak·z·na mj.

reklama skryt·, reklama, kter· obsahuje nepravdivÈ ̇ daje, stejnÏ tak jako reklama, kte-
r· obsahuje prvky, kterÈ jsou v rozporu s dobr˝mi mravy.

Na dodrûov·nÌ tohoto z·kona majÌ dohlÌûet Ñorg·ny dozoruì, kter˝mi je Rada »es-
kÈ republiky pro rozhlasovÈ a televiznÌ vysÌl·nÌ pro reklamu rozöi¯ovanou v rozhlaso-
vÈm a televiznÌm vysÌl·nÌ, Ministerstvo zdravotnictvÌ pro reklamu na lÈËivÈ p¯Ìpravky
a prost¯edky zdravotnickÈ techniky a okresnÌ ûivnostenskÈ ˙¯ady.

Tyto org·ny majÌ pravomoc uloûit pokutu aû do v˝öe 2.000.000,- KË. V p¯ÌpadÏ, ûe
se jedn· o reklamu na alkoholick˝ n·poj, kter· je zamÏ¯ena na nezletilÈ osoby, m˘ûe
b˝t tato pokuta uloûena v rozmezÌ od 2.000.000,- KË do 5.000.000,- KË.

4.3. Prost¯edky ochrany proti neetickÈ reklamÏ
V neposlednÌ ¯adÏ, pokud bude mÌt kdokoli v˝hrady proti tÈ kterÈ reklamÏ, aù uû ji

bude povaûovat za nesluönou, neËestnou nebo nepravdivou, m˘ûe podat stÌûnost Ar-
bitr·ûnÌ komisi, kter· p˘sobÌ jakoûto rozhodËÌ org·n Rady pro reklamu.

Arbitr·ûnÌ komise m˘ûe zas·hnout p¯edevöÌm sv˝m vlivem, neboù jejÌmi Ëleny jsou
v˝znamnÌ p¯edstavitelÈ reklamnÌho pr˘myslu.

ÑD˘leûitostì Rady pro reklamu navÌc zvyöuje i to, ûe je org·nem, na kter˝ se obracÌ na
org·ny dozoru (ûivnostenskÈ ̇ ¯ady, Ministerstvo zdravotnictvÌ, Rada pro rozhlasovÈ a te-
leviznÌ vysÌl·nÌ) s û·dostmi o odborn· stanoviska, p¯iËemû tyto org·ny tak ËinÌ na z·kla-
dÏ ust. ß 8 odst. 4 z·k. Ë. 40/1995 Sb., podle kterÈho si mohou vyû·dat odborn· stano-
viska od p¯Ìsluön˝ch org·n˘ st·tnÌ spr·vy a profesnÌch sdruûenÌ, kter· p˘sobÌ v oblasti
reklamy. Nutno podotknout, ûe tato moûnost je org·ny dozoru hojnÏ vyuûÌv·na.

5. Z·vÏr
Na z·vÏr bych chtÏla doporuËit vöem, kte¯Ì se cÌtÌ b˝t nekalou soutÏûÌ, nebo pak p¯Ì-

mo klamavou reklamou poökozeni, aby se takovÈmuto jedn·nÌ br·nili a nedovolili kon-
kurenci, aby vyuûÌvala k zÌsk·nÌ z·kaznÌk˘ nekal˝ch praktik.

Prost¯edky ochrany m·me, teÔ je jen na n·s, jak jich vyuûijeme.
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Tak se br·nÌme nejenom proti dotÏrnÈ reklamÏ, ale br·nÌme takÈ svÈ pr·vo na
ochranu soukromÌ a nedotknutelnosti obydlÌ. V p¯ÌpravÏ agresÌvnÌho postupu je moû-
n˝ i trestnÌ postih takovÈhoto obchodnÌka.

Vûdy je t¯eba jednat p¯imÏ¯enÏ okolnostem a pokud moûno tak, abychom nikomu
nezp˘sobili ökodu. Pouze v p¯ÌpadÏ, ûe bychom ökodu zp˘sobili v nutnÈ obranÏ proti
hrozÌcÌmu nebo trvajÌcÌmu ̇ toku, nebyli bychom za takovouto ökodu odpovÏdni. V kaû-
dÈm jinÈm p¯ÌpadÏ ano.

UstanovenÌ ß 50 odst. 2 obchodnÌho z·konÌku rovnÏû umoûÚuje pouûitÌ tzv. Ñopr·v-
nÏnÈ obranyì. Podle tohoto ustanovenÌ se za nekalou soutÏû nepovaûuje, byl-li sou-
tÏûitel k takovÈmu jedn·nÌ okolnostmi donucen. Ze z·kona je mj. zak·z·no zlehËov·-
nÌ. ZlehËov·nÌm se podle ß 50 odst. 1 obch. z·konÌku rozumÌ jedn·nÌ, jÌmû soutÏûitel
uvede nebo rozöi¯uje o pomÏrech, v˝robcÌch nebo v˝konech jinÈho soutÏûitele ne-
pravdivÈ ˙daje zp˘sobilÈ tomuto soutÏûiteli p¯ivodit ˙jmu. ZlehËov·nÌm je i uv·dÏnÌ
pravdiv˝ch ˙daj˘. Ne vöak tehdy, pokud byl soutÏûitel k takovÈmu jedn·nÌ donucen.

V p¯ÌpadÏ obrany proti nekalÈ soutÏûi v soudnÌm ̄ ÌzenÌ je pak moûno doporuËit uplat-
nÏnÌ svÈho pr·va n·vrhem na vyd·nÌ p¯edbÏûnÈho opat¯enÌ. P¯edbÏûnÈ opat¯enÌ m·
¯adu v˝hod:

1) soud je vyd·v· bez osobnÌho slyöenÌ ˙ËastnÌk˘,

2) je vy¯izov·no p¯ednostnÏ (vzhledem k jeho specifickÈmu ˙Ëelu).

PodmÌnkou pro vyd·nÌ p¯edbÏûnÈho opat¯enÌ vöak je, ûe:

- navrhovatel osvÏdËÌ rozhodnÈ skuteËnosti a d·le

- je t¯eba, aby pomÏry ˙ËastnÌk˘ byly zatÌmnÏ (do koneËnÈho rozhodnutÌ ve vÏci 

samÈ) upraveny.

Samoz¯ejmÏ se p¯edpokl·d·, ûe ve vÏci bude pod·na i samostatn· ûaloba.

SvÈ pr·vo m˘ûe poökozen˝ uplatnit u p¯ÌsluönÈho soudu, kter˝m je Krajsk˝ soud,
v Praze MÏstsk˝ soud a ve svÈm ûalobnÌm n·vrhu se m˘ûe proti ruöiteli dom·hat:

a) aby se nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ zdrûel a odstranil z·vadn˝ stav,

b) p¯imÏ¯enÈho zadostiuËinÏnÌ,

c) n·hrady ökody,

d) vyd·nÌ bezd˘vodnÈho obohacenÌ.

Pokud jde o p¯imÏ¯enÈ zadostiuËinÏnÌ, kterÈ celkem logicky kaûd˝ poûaduje, aby si
alespoÚ Ë·steËnÏ mohl zhojit svÈ poökozenÌ, kterÈ je ve vÏtöinÏ p¯Ìpad˘ dosti tÏûko vy-
ËÌslitelnÈ, je samoz¯ejmÏ moûnÈ poûadovat jak omluvu ñ mor·lnÌ zadostiuËinÏnÌ, tak pe-
nÌze ñ penÏûnÌ zadostiuËinÏnÌ.

P¯i uplatÚov·nÌ pr·va soudnÌ cestou je nev˝hodou, dÌky p¯etÌûenosti naöich soud˘,
Ëasov· n·roËnost takovÈhoto postupu, kdy je celkem bÏûnÈ, ûe vÏc je projedn·v·na
dva aû t¯i roky, p¯iËemû je klidnÏ moûnÈ, ûe neû k jejÌmu zapoËetÌ dojde, uplyne takÈ
nÏjak˝ ten rok.

To samoz¯ejmÏ neznamen·, ûe bychom se nemÏli br·nit nekalosoutÏûnÌmu jedn·-
nÌ. Naopak. Je pot¯eba se br·nit vöemi z·konn˝mi prost¯edky. A i zmÌnÏnÈ soudnÌ ¯Ì-
zenÌ, p¯estoûe nenÌ bleskovou akcÌ, jednou i ono skonËÌ a na ruöitele Ñdojdeì. Minis-
terstvo spravedlnosti n·m navÌc pr·vÏ nynÌ slibuje, ûe situace u soud˘ se zlepöÌ a ûe
dokonce do dvou let bude soudc˘ nadbytek.
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dy, v nichû se nabÌzely nesplnitelnÈ podmÌnky odkoupenÌ akciÌ Ëi kupÛnov˝ch knÌûek,
a v nichû byly uv·dÏny nepravdivÈ ˙daje o solventnosti fond˘; dnes je ovöem situace na-
prosto jin·. I tÏmito nepravdiv˝mi ˙daji se zadavatelÈ dopouötÏli klamavÈ reklamy. 

D·l pouk·ûi na p¯Ìpad, kdy pod·m informaci, kter· je pravdiv·, a technicky ji pod·m ta-
kov˝m zp˘sobem, ûe se stane klamavou reklamou. Zde bych si dovolil zacitovat Ë·st d˘-
vodovÈ zpr·vy k prvorepublikovÈmu z·konu o nekalÈ soutÏûi: 

ÑB˝v· ve v˝kladu uvedena cena zboûÌ, sice spr·vnÏ, ale takov˝m zp˘sobem, ûe Ë·st
onÈ ceny jest z ulice neznatelna a teprve v obchodÏ se z·kaznÌk p¯esvÏdËÌ o svÈm omylu.
⁄Ëel nekalÈ reklamy byl tÌm vöak dosaûen, kde d· se jiû umluviti a uvedenÈ zboûÌ neb jinÈ
zakoupÌ.ì

NynÌ jeötÏ porovn·m dva praktickÈ p¯Ìklady reklam, obdobn˝ch jako reklama uv·dÏn·
v ˙vodnÌm refer·tu, jeû se t˝k· ÑnejlepöÌho jogurtuì. 

PrvnÌ reklama tvrdÌ, ûe nÏjak˝ v˝robek je stoprocentnÌ, ovöem s takovou nads·zkou, kte-
rou bÏûn˝ spot¯ebitel musel zaregistrovat. Zde se dle mÈho n·zoru o klamavou reklamu
nejedn·. 

Jin˝m p¯Ìkladem je ovöem reklama, kter· vcelku v·ûnÏ tvrdÌ, ûe nÏkter˝ v˝robek je nej-
lepöÌ. To je ten p¯Ìklad, kter˝ panÌ doktorka uv·dÏla ohlednÏ reklamy na jogurt. Zde se dle
mÈho n·zoru jednoznaËnÏ jedn· o klamavou reklamu. Bohuûel musÌm ¯Ìci, ûe kdyû se bu-
deme dÌvat na reklamy v televizi, tak se v nich velmi Ëasto objevujÌ prvky klamavÈ reklamy,
zejmÈna oznaËov·nÌ v˝robku za nejlepöÌ apod. 

KonkrÈtnÌm p¯Ìpadem srovn·vacÌ reklamy vyuûÌvajÌcÌ ̇ daj˘ o konkurenËnÌch subjektech
je reklama spoleËnosti, velmi ˙spÏönÈ v EvropÏ co se t˝Ëe obratu a klient˘; jejÌ v˝sledky
v »eskÈ republice byly podstatnÏ horöÌ. TeleviznÌ reklama porovn·vala obraty deseti spo-
leËnostÌ prov·dÏjÌcÌch obdobnou Ëinnost v EvropÏ, nicmÈnÏ vyuûitÌm urËit˝ch prost¯edk˘
a celkov˝m zpracov·nÌm vyvol·vala dojem, ûe stejnÈ v˝sledky jsou dosahov·ny i v »eskÈ
republice. Toto je klasick˝ p¯Ìpad nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ prost¯ednictvÌm srovn·vacÌ re-
klamy, kter· de facto vyuûÌvala nepravdivÈ ˙daje. 

Jinak k tÈ reklamÏ obecnÏ bych pouk·zal na to, ûe ponÏkud neöùastnou ˙lohu v pr·v-
nÌ ˙pravÏ reklamy sehr·v· z·kon o regulaci reklamy, kter˝ je dosti nekvalitnÌm pr·vnÌm
p¯edpisem; nap¯. odliönost definice reklamy v tomto z·konÏ a v z·konÏ o rozhlasovÈm a te-
leviznÌm vysÌl·nÌ p¯in·öÌ znaËnÈ problÈmy v oblasti aplikace obou pr·vnÌch ˙prav v praxi. 

D·le bych ¯ekl nÏco velmi struËnÏ k nÏkter˝m problÈm˘m, kterÈ se t˝kajÌ etickÈ rekla-
my, etickÈho kodexu. Samoz¯ejmÏ v souËasnÈ dobÏ si myslÌm, ûe samoregulace je na-
prost˝ z·klad Ëinnosti v oblasti reklamy. MyslÌm si, ûe kodex reklamy je dostateËnÏ kvalit-
nÌ dokument, protoûe v podstatÏ vych·zÌ ze zahraniËnÌch vzor˘ a je moûno jej vcelku dob-
¯e aplikovat na naöe pomÏry. Jin· vÏc je ot·zka jakÈhosi tv˘rËÌho p¯Ìstupu k aplikaci jeho
ustanovenÌ v konkrÈtnÌch p¯Ìpadech, protoûe skuteËnÏ musÌm ¯Ìci, ûe ¯ada ustanovenÌ ko-
dexu se d· vykl·dat naprosto r˘zn˝mi zp˘soby a dle mÈho n·zoru by mÏl kodex b˝t v ur-
Ëit˝ch konkrÈtnÌch p¯Ìpadech vykl·d·n podstatnÏ liber·lnÏji. 

Uû jsem pouk·zal na to, ûe zastupuji reklamnÌ agenturu, kter· vydala ten dosti media-
lizovan˝ billboard V·clavka a D·öeÚka, kter˝ se stal p¯edmÏtem ûaloby pana prezidenta
a jeho manûelky. 

MyslÌm si, ûe zrovna tento p¯Ìpad m˘ûe b˝t posuzov·n z mnoha pohled˘, a striktnÌ v˝-
klad ustanovenÌ kodexu reklamy, ûe v reklamÏ by nemÏli b˝t apriornÏ zpodobÚov·ni poli-
tikovÈ, aù uû k tomu dajÌ souhlas Ëi ne, nemÏl b˝t v tomto p¯ÌpadÏ vykl·d·n tak striktnÏ, jak
tomu bylo. Dle mÈho n·zoru je tento p¯Ìpad naprosto atypick˝, protoûe i pr˘mÏrn˝ ËlovÏk
na prvnÌ pohled pozn·, ûe pan prezident v tomto p¯ÌpadÏ s reklamnÌ agenturou rozhodnÏ
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Ji¯Ì Schwarz
DÏkuji panÌ advok·tce. A nynÌ bych poprosil o slovo pana doktora Petra PeËenÈho, kter˝

m· velkÈ praktickÈ zkuöenosti s problÈmem klamavÈ reklamy a kter˝ na jejich z·kladÏ patrnÏ
obohatÌ vysvÏtlenÌ tohoto pojmu, jak je n·m prezentovala panÌ advok·tka Blanick·.

Petr PeËen˝
J· se zamÏ¯Ìm na nÏkterÈ p¯Ìklady z pr·vnÌ praxe v »eskÈ republice. Nejd¯Ìve bych chtÏl

pouk·zat na drobn˝, ale podstatn˝ rozdÌl mezi obecnou definicÌ nekalÈ soutÏûe dle ß44
odst.1 obchodnÌho z·konÌku a definicÌ klamavÈ reklamy dle ß45 tÈhoû z·kona. 

Podle obecnÈ z·konnÈ definice je nekalou soutÏûÌ jedn·nÌ, kterÈ je v rozporu jednak s do-
br˝mi mravy soutÏûe a jednak je zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu jin˝m soutÏûitel˘m. Tato definice je
velmi obecn· a uzn·te, ûe se pod nÌ d· za¯adit velmi öirokÈ spektrum jedn·nÌ. 

Na okraj uv·dÌm, ûe pokud bychom sledovali historii v˝voje pr·vnÌch ̇ prav v oblasti ne-
kalÈ soutÏûe, zjistÌme, ûe p˘vodnÌ snaha z·konod·rc˘ byla p¯esnÏ opaËn·, to jest defino-
vat nekalou soutÏû co nejkonkrÈtnÏji. V prvnÌm nÏmeckÈm z·konÏ o nekalÈ soutÏûi, vy-
tvo¯enÈm koncem stoletÌ, se obecn· definice nap¯Ìklad v˘bec nevyskytovala. Bohuûel
v souËasnÈ dobÏ je ök·la nekalosoutÏûnÌch jedn·nÌ tak öirok·, ûe taxativnÌ vymezenÌ vöech
nekalosoutÏûnÌch jedn·nÌ nenÌ moûnÈ a z·konod·rce se musel uch˝lit k obecnÈ definici. 

NicmÈnÏ rozdÌl mezi obecnou definicÌ a definicÌ klamavÈ reklamy, na kter˝ jsem chtÏl po-
uk·zat, tkvÌ v tom, ûe k tomu, aby jedn·nÌ bylo klamavou reklamou, musÌ ̇ daje öÌ¯enÈ o vlast-
nÌm Ëi cizÌm v˝robku nejen naplÚovat obecnÈ znaky nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ, tj. rozpor s do-
br˝mi mravy a zp˘sobilost p¯ivodit ˙jmu jin˝m, ale jejich öÌ¯enÌ musÌ b˝t zp˘sobilÈ zjednat
vlastnÌmu, nebo cizÌmu podniku prospÏch. Jin˝mi slovy, pokud bude reklama tak öpatnÏ zvo-
lena, ûe naopak vyvol· u svÈho adres·ta odpor, a tÌm ˙jmu jejÌmu zadavateli Ëi jinÈmu v˝-
robci, jemuû m· zajistit prospÏch, coû si myslÌm, ûe je Ëast˝ p¯Ìpad televiznÌch reklam, tak se
dle mÈho n·zoru o klamavou reklamu nejedn·. 

D·le bych si dovolil zacitovat nÏkolik velmi zajÌmav˝ch p¯Ìklad˘ z prvorepublikovÈ lite-
ratury, zejmÈna ze SbÌrky soudnÌch rozhodnutÌ ñ V·ûn˝, P·lenÌËek. PrvnÌ p¯Ìklad se t˝k·
opr·vnÏnÌ vyuûÌvat v reklamÏ nads·zky, protoûe dle mÈho n·zoru je nads·zka v reklamÏ
opr·vnÏnÏ hojnÏ vyuûÌv·na. 

V souËasnÈ praxi jsem se tÌmto problÈmem zab˝val v p¯ÌpadÏ reklamy firmy Mountfield,
vyuûÌvajÌcÌ zn·mÈ kreslenÈ postavy BÈdy Tr·vnÌËka. P¯estoûe se jedn· evidentnÏ o kres-
lenou postaviËku, hovo¯ÌcÌ hlasem vöeobecnÏ zn·mÈ panÌ BohdalovÈ, objevila se stÌûnost,
ûe v p¯ÌpadÏ reklamnÌch spot˘, kdy Mountfield prost¯ednictvÌm BÈdy Tr·vnÌËka vÌtÏzÌ v r˘z-
n˝ch soutÏûÌch, doch·zÌ ke klamavÈ reklamÏ, a to tÌm, ûe m˘ûe dojÌt k ovlivnÏnÌ nÏkter˝ch
spot¯ebitel˘ informacÌ o vÌtÏzstvÌ Mountfieldu v soutÏûÌch, kterÈ se samoz¯ejmÏ nikdy ne-
konaly. 

P¯i argumentaci proti tÈto stÌûnosti jsme pouûili cit·t jednoho prvorepublikovÈho roz-
hodnutÌ ohlednÏ klamavÈ reklamy, kter˝ znÌ: 

ÑReklamÏ nelze ukl·dati takovÈ meze, aby se v˘bec stala nemoûnou. Nutno p¯ipustit
p¯Ìkrasy a nads·zky, ponÏvadû by kaûd· reklama p¯estala b˝ti p˘sobivou, z˘stala by ne-
povöimnuta a nebyla by reklamou.ì

MyslÌm si, ûe toto prvorepublikovÈ soudnÌ rozhodnutÌ je velmi osvÌcenÈ a ¯ekl bych, ûe
to je p¯Ìklad, jak by se p¯i posuzov·nÌ reklamy mÏlo postupovat, abychom se nedostali do
nÏjak˝ch absurdnÌch a omezujÌcÌch v˝klad˘ v pr·vnÌch ot·zk·ch reklamy. 

DalöÌ zajÌmav˝m aspektem, na kter˝ bych chtÏl pouk·zat, je to, ûe vlastnÏ  klamav· re-
klama nemusÌ b˝t realizov·na pouze subjekty, kterÈ zboûÌ prod·vajÌ. Mohou jÌ pouûÌvat
i subjekty, kterÈ zboûÌ prod·vajÌ. Z·¯n˝m p¯Ìkladem jsou reklamy na nÏkterÈ privatizaËnÌ fon-
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Ji¯Ì Schwarz
Na dotazy bude Ëasu dost. ChtÏl bych v·s upozornit, ûe jsme problÈm nekalÈ soutÏûe

ponÏkud z˙ûili na pojem klamavÈ reklamy. A veöker· diskuse se toËÌ kolem toho. VÌme sa-
moz¯ejmÏ, ûe nekal· soutÏû se t˝k· oligopolnÌch trh˘, monopol˘, st·tnÌ regulace. Kdyû jsem
se p¯ipravoval na dneönÌ diskusi, zaujala mÏ pr·vÏ ˙loha regul·tora a jeho kompetencÌ. Ty
zahrnujÌ zp˘sob pouûitÌ n·stroj˘, kterÈ jednak upravujÌ chov·nÌ monopol˘ a oligopolnÌch
podnik˘, jednak urËujÌ opat¯enÌ na ochranu hospod·¯skÈ soutÏûe, jakoû i restriktivnÌ opa-
t¯enÌ a jejich vynucenÌ. Tento ˙¯ad m· b˝t ze z·kona nez·visl˝, stejnÏ nez·visl˝ jako t¯eba
u n·s m·me Komisi pro rozhlasovÈ a televiznÌ vysÌl·nÌ, Fond n·rodnÌho majetku Ëi novÏ
vznikajÌcÌ Komisi pro cennÈ papÌry. VlastnÌ nez·vislost tohoto ˙¯adu je vûdy spojena s vel-
k˝m otaznÌkem, zdali je skuteËnÏ nez·visl˝. Jinou ot·zkou je, zdali je nez·vislost opod-
statnÏn· Ëi nikoliv. Zvl·ötÏ v p¯ÌpadÏ centr·lnÌch bank se tato ot·zka st·v· st·le aktu·l-
nÏjöÌ. 

Ot·zka nez·vislosti je velice komplikovan·. Jsme proti nez·vislosti tam, kde se jedn·
pouze o nÏjakou kvazinez·vislost, coû znamen·, ûe ve skuteËnosti jde o skrytou z·vislost
na lobbystick˝ch z·jmov˝ch skupin·ch. SkuteËnou zodpovÏdnost za mnoh· problematick·
rozhodnutÌ tzv. nez·visl˝ch institucÌ nenesou tyto instituce samotnÈ, n˝brû vl·da, pop¯. po-
litickÈ strany, kterÈ se musÌ uch·zet v pravideln˝ch cyklech o p¯ÌzeÚ voliË˘; v mnoha p¯Ì-
padech nemohou chov·nÌ tzv. nez·visl˝ch institucÌ efektivnÏ ovlivÚovat. Nap¯Ìklad ve Vel-
kÈ Brit·nii, kde se regulujÌcÌ instituce tÏöÌ velkÈmu respektu ve¯ejnosti, mohou tyto institu-
ce pouze iniciovat kroky, kterÈ vedou k omezenÌ toho Ëi onoho monopolu nebo k lepöÌmu
chov·nÌ oligopolistick˝ch firem. NicmÈnÏ öÈf regulaËnÌho ˙¯adu musÌ poû·dat p¯ÌsluönÈho
ministra, do jehoû rezortu to zasahuje, o schv·lenÌ. Ministr m· pr·vo veta. Bez ministrova
schv·lenÌ nem˘ûe û·dn˝ nez·visl˝ ˙¯ad navrhovanÈ opat¯enÌ uËinit. V souvislosti s tÌm mÏ
napad· ot·zka, zdali m·me v naöÌ spoleËnosti usilovat o vznik nÏjak˝ch nez·visl˝ch regu-
laËnÌch institucÌ, pro nÏû dosud nem·me pevnÈ zakotvenÌ do demokratickÈho systÈmu se
zpÏtnou vazbou efektivnÌho naplÚov·nÌ pravomoci a zodpovÏdnosti.

NynÌ si dovoluji otev¯Ìt diskusi a Ëek·m vaöe koment·¯e a dotazy.

Ji¯Ì Kinkor
J· bych se vyslovil nejprve k refer·tu panÌ magistry BlanickÈ. Nem·m nic proti st·tnÌ-

mu z·sahu v˘Ëi klamavÈ reklamÏ, myslÌm si, ûe klamav· reklama je nemor·lnÌ, je iracio-
n·lnÌ, a dokonce poruöuje individu·lnÌ pr·va, coû je pr·vÏ d˘vod pro z·sah st·tu. To, co
mi vadÌ a co povaûuji za defektnÌ oznaËenÌ, je pr·vÏ jakÈkoli za¯azov·nÌ klamavÈ reklamy
do öpinavÈho balÌku tÏch ostatnÌch kompetencÌ st·tu, kde zasahuje do cenotvorby podni-
k˘, do jejich f˙zov·nÌ atd. To je pro mne nÏco naprosto jinÈho. Klamav· reklama je sku-
teËnÏ poruöenÌm pr·va na majetek a konkrÈtnÌ aplikacÌ poruöenÌ tohoto pr·va na majetek,
je zde prostÏ uvedenÌ ËlovÏka v omyl, ûe si jde nÏco koupit, co by si jinak nekoupil, a m·
k tomu logick˝ d˘vod z tÈ reklamy, kter· ho oklamala. Takûe to j· bych v˘bec neoznaËil
jako nekalou soutÏû ñ j· si v˘bec myslÌm, ûe nekal· soutÏû je kontradikce v termÌnech. Nic
takovÈho neexistuje. To, co se oznaËuje jako Ñnekal· soutÏûì, to je prostÏ poruöov·nÌ pr·v,
a bohuûel tÌm sloganem Ñnekal· soutÏûì se oznaËuje ¯ada naprosto norm·lnÌch transakcÌ
mezi lidmi, mezi soukrom˝mi podniky, kterÈ û·dn˝m poruöenÌm pr·va nejsou, kterÈ jsou
naprosto mor·lnÌ a racion·lnÌ ñ jde o jakÈkoli f˙zov·nÌ podnik˘ jakkoli velk˝ch, jakÈkoli sta-
novov·nÌ cen atd. Takûe to je moje z·sadnÌ n·mitka v˘Ëi tÈto myölence. 

Pak m·m jednu myölenku k EvropskÈmu soudnÌmu dvoru. Jak jste, panÌ magistro, ¯Ìka-
la, jedna z podmÌnek toho, aby oni se tÌm zaËali zab˝vat nebo to povaûovali za klamavou
reklamu, spoËÌv· v tom, ûe musÌ b˝t ovlivnÏna nÏjak· Ë·st z·kaznÌk˘. Ovöem pokud se pou-
ze z·kaznÌk cÌtÌ b˝t ovlivnÏn, je to naprost˝ subjektivismus, kter˝ je samoz¯ejmÏ nep¯ijatel-
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vÏdomÏ nespolupracoval a dle mÈho n·zoru zde nejde aplikovat ustanovenÌ o uûitÌ politi-
k˘ v reklamÏ. 

Na z·vÏr si dovolÌm jeötÏ vyj·d¯it sv˘j n·zor na z·kladnÌ ot·zku dneönÌ p¯edn·öky ñ zda
se br·nÌme nekalÈ soutÏûi. J· si myslÌm, ûe zatÌm se jÌ nebr·nÌme skoro v˘bec, protoûe je
to pro n·s, a to i mnohdy pro osoby, kterÈ se touto problematikou zab˝vajÌ, nÏco velmi ne-
zvyklÈho a ponÏkud nedefinovatelnÈho. Je to bohuûel dÏdictvÌ komunismu, o kterÈm se
d· s nads·zkou ¯Ìci, ûe byl na nekalÈ soutÏûi zaloûen.

Bohuûel tento stav, kdy nekal· soutÏû byla tak¯eËeno souË·stÌ kaûdodennÌho ûivota, m·
vliv i na n·ö souËasn˝ n·hled ne nekalosoutÏûnÌ problÈmy a nejsme zatÌm s to zcela ak-
ceptovat, ûe nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ m˘ûe z·sadnÌm zp˘sobem zasahovat do ekonomic-
k˝ch vztah˘ a m˘ûe p¯in·öet znaËnÈ ekonomickÈ ztr·ty anebo takÈ zisky, nehledÏ na je-
ho vliv na mor·lnÌ klima spoleËnosti. Bohuûel v ot·zce perspektiv n·pravy tohoto stavu
jsem, jako praktik v tÈto oblasti, spÌöe pesimistou.

Ji¯Ì Schwarz
DÏkuji panu doktoru PeËenÈmu a poprosil bych o vyj·d¯enÌ pana magistra Brabce, kte-

r˝ je prezidentem Asociace reklamnÌch agentur a MarketingovÈ komunikace »R.

Pavel Brabec
J· jsem ovöem na druhÈ stranÏ ñ nikoliv barik·dy, ale pozice. DomnÌv·m se, ûe re-

klamnÌch agentur se to p¯Ìmo dot˝k·. Aù uû proto, ûe si mohou vynutit pro svÈho klienta
urËitou pozici ñ nebo opaËnÏ, kdyû se nÏjakÈ chyby dopustÌ, tak z druhÈ strany bude tlak
pr·vnÌk˘ a argument˘, kterÈ jsme slyöeli od p¯edn·öejÌcÌch p¯ede mnou. 

J· bych se spÌö zastavil u tÏch post¯eh˘ nebo p¯Ìklad˘, kterÈ jsme t¯eba pocÌtili, nÏkte-
rÈ z nich jste v n·znaku nebo Ë·steËnÏ slyöeli, a prvnÌ myölenku bych spÌöe formuloval
obecnÏ. My se blÌûÌme v »eskÈ republice do stadia, kdy jde na reklamu zhruba 1% HDP.
Je to znaËnÈ mnoûstvÌ, protoûe je koncentrov·no v rukou ¯eknÏme nÏjak˝ch stopades·ti
reklamnÌch agentur, a dosahuje spolu s mÈdii hodnoty p¯es deset miliard korun. Uû z to-
ho vypl˝v·, ûe boj o tento kol·Ë, resp. o tyto zisky nab˝v· i rozmÏr˘, kterÈ n·s musÌ zajÌ-
mat z pohledu nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ. J· jako spolumajitel reklamnÌ agentury a z·roveÚ
prezident A»RA a MarketingovÈ komunikace samoz¯ejmÏ pociùuji ty zmatky, aù uû ze stra-
ny konkurent˘ nebo klient˘, kterÈ zastupujeme. Je velmi dobrÈ se orientovat v problÈmech
tak, abychom ochr·nili z·jmy naöÌ pr·ce a naöich z·kaznÌk˘. ReklamnÌ agentury se tedy
mohou pohybovat na onom rozhranÌ, kdy vyuûijÌ vöech dostupn˝ch a leg·lnÌch prost¯ed-
k˘ k tomu, aby docÌlily co nejsilnÏjöÌ argumentace ve prospÏch klienta, kter˝ se snaûÌ pro-
sadit sv˘j v˝robek nebo produkt na trhu. 

P·r slov bych vÏnoval jeötÏ RadÏ pro reklamu. Naöe asociace je Ëlenem Rady pro re-
klamu, kter· existuje jiû t¯etÌm rokem. ReklamnÌ agentury se snaûÌ samy sv˝m samoregu-
laËnÌm postojem dos·hnout vyv·ûenosti a p¯edjÌmat urËitÈ styky. R·d bych zd˘raznil, ûe
Rada pro reklamu je ve svÈm principu org·nem, kter˝ doporuËuje. D˘leûit˝m momentem
v pr·ci reklamnÌ agentury je to, ûe se m˘ûe obr·tit na Radu pro reklamu se û·dostÌ o sta-
novisko a pr·vnÌ v˝klad. TÌm se m˘ûe p¯edch·zet moûn˝m spor˘m. Je to d˘leûitÈ p¯ede-
vöÌm u scÈn·¯˘, reklamnÌch headlin˘ a slogan˘. 

Je d˘leûitÈ, ûe aËkoliv jsme od prvnÌ republiky tak vzd·leni, p¯esto sah·me k chytr˝m
v˝rok˘m, kterÈ samoz¯ejmÏ n·ö prostor pr·vnÌho vÏdomÌ nÏjak˝m zp˘sobem pom·hajÌ vy-
mezovat. DomnÌv·m se, ûe i do budoucna, pokud se chceme pohybovat ve svobodnÈm
prost¯edÌ, kterÈ je jednÌm ze z·klad˘ existence naöÌ spoleËnosti, je velmi d˘leûitÈ nejenom
rozliöit, ale takÈ spr·vnÏ postihnout toho, kdo se nekalosoutÏûnÌho jedn·nÌ dopouötÌ.
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Petr PeËen˝
K panu Kinkorovi. V tom p¯ÌmÏru mi neölo p¯Ìmo o ekonomiku, ale o analogii s p¯edpi-

sem, kter˝ se t˝k· ochrany hospod·¯skÈ soutÏûe. Ten p¯edpis dnes ¯Ìk·, ûe kdyû nÏkdo
zÌsk· dominantnÌ postavenÌ, coû znamen· vÌc neû 30 % zastoupenÌ na relevantnÌm trhu (to
je pojem, kter˝ lze velmi sloûitÏ vykl·dat), tak si nesmÌ vynucovat uzav¯enÌ urËitÈ smlouvy
pod dalöÌmi podmÌnkami. A j· jsem tenhle p¯ÌmÏr pouûil pro situaci, kdy komunistick· stra-
na naprosto dominantnÌ postavenÌ na trhu skuteËnÏ mÏla a vlastnÏ si v urËit˝ch konkrÈt-
nÌch p¯Ìpadech, nap¯. od urËitÈ nomenklaturnÌ funkce, vynucovala p¯i uzav¯enÌ pracovnÌ
smlouvy Ëi urËitÈm funkËnÌm za¯azenÌ splnÏnÌ dalöÌ podmÌnky, a to vstup dotyËnÈho adep-
ta do komunistickÈ strany. Takto jsem to myslel a byla to urËit· analogie na ten souËasn˝
p¯edpis, takûe nic vÌc, nic mÌÚ.

Ji¯Ì Kinkor
Jak m˘ûete dÏlat analogii mezi dobrovoln˝mi smÏn˝mi akty na trhu a zÌsk·v·nÌm bo-

hatstvÌ a podÌlu na trhu na z·kladÏ dobrovolnÈho prodeje sv˝ch sluûeb nebo v˝robk˘ na
jednÈ stranÏ a st·tnÌ mocÌ na stranÏ druhÈ? Tam je celkem jedno, jestli je to komunistick·
strana nebo jak·koli jin·. (Ö)

Petr PeËen˝
Z mÈ strany bych to uzav¯el. J· si myslÌm, ûe si nerozumÌme pr·vÏ v pohledu na ot·z-

ku hospod·¯skÈ soutÏûe. J· v·m ¯eknu konkrÈtnÌ p¯Ìklad. Podle mÈho n·zoru, jestliûe nÏ-
kdo m· dominantnÌ postavenÌ na trhu a ¯ekne mi Ñj· s tebou uzav¯u smlouvu, ale jen kdyû
udÏl·ö to a toì, tak to pro mne nenÌ dobrovoln˝ akt.

Ji¯Ì Kinkor
ProË ne? Co je na tom nedobrovolnÈho?

Petr PeËen˝
M·me na to odliön˝ n·zor. MyslÌm si, ûe i souËasn˝ pr·vnÌ ¯·d m· na tenhle p¯Ìstup ji-

n˝ n·zor. Nem·m, co bych jinak ¯ekl. J· si myslÌm to a vy si myslÌte to.

Ji¯Ì Kinkor
Nejde o pr·vnÌ ¯·d, jde o logiku. Vûdyù ten ËlovÏk nenÌ k niËemu nucen, jemu je nabÌ-

zena smlouva za jist˝ch podmÌnek. Jednou z tÏch podmÌnekÖ

Petr PeËen˝
Kdyû se nÏkdo dostane do dominantnÌho postavenÌ na trhu, tak v tÈ chvÌli to uû nenÌ dob-

rovolnÈÖ

Ji¯Ì Kinkor
No co je na tom nedobrovolnÈho, ¯eknÏte.

Petr PeËen˝
J· v·m ¯Ìk·m sv˘j n·zor. NÏkdo nÏkoho nutÌ k tomu, aby se prostÏ zachoval jist˝m zp˘-

sobem, nebo s nÌm nebude uzav¯ena smlouva. J· jsem teÔ nÏkolikr·t ve svÈ praxi takov˝ p¯Ì-
pad ¯eöil a to, ûe z·kon nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ postihuje, je naprosto v po¯·dku.

Ji¯Ì Kinkor
Kdyû j· prod·v·m rohlÌk, tak ¯Ìk·m: buÔ mi d·te penÌze, nebo v·m ned·m ten rohlÌk.

Vûdyù je to totÈû. To je nabÌdka, vy na ni p¯istoupÌte nebo ne.
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n˝ ñ musÌ b˝t objektivnÏ dok·z·no, ûe tato a tato reklama vedla logick˝m odvozenÌm k to-
mu, ûe ten z·kaznÌk byl uveden v omyl; to by bylo za prvÈ a teÔ za druhÈ, coû je jeötÏ snad
daleko horöÌ ñ je to to, ûe se prostÏ tady jako podmÌnka klade, ûe to je podstatn· Ë·st. Snad
staËÌ jeden jedin˝ ËlovÏk, kter˝ byl tou klamavou reklamou oklam·n a bylo poruöeno jeho
pr·vo na majetek ñ a je tedy ˙plnÏ jedno, jestli to bylo tisÌc lidÌ nebo pades·t procent nebo
jedno procento. To je naprosto zcestnÈ, jestliûe tento spoleËensk˝ subjektivismus nÏkdo hl·-
s· nebo jej dokonce aplikuje v pr·vu. 

K panu doktoru PeËenÈmu. Tam celkem nem·m nic, co bych ¯ekl k tÏm jeho konkrÈt-
nÌm post¯eh˘m z praxe, pouze jsem nepochopil jeho analogii klamavÈ reklamy nebo tzv.
nekalÈ soutÏûe s komunistick˝m hospod·¯stvÌm. Kdybyste to mohl vysvÏtlit.

Petr PeËen˝

To nebylo s hospod·¯stvÌm.

Ji¯Ì Kinkor

Vy jste ¯Ìkal s komunistick˝m reûimem nebo nÏco takovÈho. Tak kdybyste to mohl vy-
svÏtlit. J· v˘bec nech·pu, jak· je v tom analogie

No a potom naposled k panu Schwarzovi. J· samoz¯ejmÏ povaûuji tu ot·zku z·vislos-
ti a nez·vislosti nÏjak˝ch st·tnÌch funkcÌ za naprosto margin·lnÌ, nepodstatnou. Podstat-
nÈ je, zda ta instituce poruöuje nebo neporuöuje pr·va ËlovÏka. Aù je jakkoli tzv. nez·vis-
l·, tak ta tzv. nez·vislost je maxim·lnÏ ve vztahu ke kabinetu, k v˝konnÈ moci, ale tu si vy-
tvo¯il sv˝m legislativnÌm aktem st·t.

Alena Blanick·

J· jsem chtÏla nejprve doplnit nÏkolik informacÌ, kterÈ se t˝kajÌ etickÈ reklamy, kterou jsem
ze svÈho refer·tu z d˘vodu ËasovÈ tÌsnÏ vypustila. Tato reklama, jak jiû ¯ekli moji spolu¯eËnÌ-
ci, je samoz¯ejmÏ takÈ velmi d˘leûit· a myslÌm, ûe nikdo nepopÌr· jejÌ v˝znam.

V naöÌ republice byla v srpnu 1994 zaloûena Rada pro reklamu, jejÌmû cÌlem je samore-
gulace reklamy. ⁄Ëelem a v˝znamem Rady pro reklamu je zavÈst a prosazovat na ˙zemÌ
»eskÈ republiky regulaci reklamy bez jakÈhokoliv zasahov·nÌ st·tnÌch org·n˘ Ëi institucÌ,
zaloûenou na dodrûov·nÌ pravidel reklamy, kterÈ stanovÌ etick˝ Kodex reklamy, kter˝m se
Rada pro reklamu p¯i svÈ Ëinnosti ¯ÌdÌ.

Pokud jde o pouûÌv·nÌ termÌnu Ñnekal· soutÏûì, je pot¯eba to vzÌt jako fakt. Tento ter-
mÌn je pouûÌv·n nejenom u n·s, ale i v MaÔarsku, Polsku a ve Spojen˝ch st·tech americ-
k˝ch. Ve Spojen˝ch st·tech americk˝ch se pro nekalou soutÏû pouûÌv· termÌn Ñunfair
competitionì. Ve slovnÌku je pak slovo Ñunfairì p¯eloûeno jako Ñnepoctiv˝, nespravedliv˝,
nekal˝, nep¯imÏ¯en˝ì. I ve Spojen˝ch st·tech americk˝ch je nekal· soutÏû zak·z·na. Na
dodrûov·nÌ tohoto z·kazu, stejnÏ tak jako na ochranu spot¯ebitel˘ dohlÌûÌ Federal Trade
Commission. Tato organizace v kaûdÈm jednotlivÈm p¯ÌpadÏ posuzuje, zda to kterÈ kon-
krÈtnÌ jedn·nÌ bylo nebo nebylo nekalosoutÏûnÌ. Pokud jde o rozhodnutÌ EvropskÈho soud-
nÌho dvora, o kterÈm jsem se zmiÚovala, skuteËnÏ toto rozhodnutÌ hovo¯Ì o ÑpodstatnÈ Ë·s-
ti z·kaznÌk˘ì. P¯Ìmo tedy Evropsk˝ soudnÌ dv˘r definuje, ûe by pokl·dal z·kaz takovÈ re-
klamy, o kterÈ jsem mluvila, za od˘vodnÏn˝ pouze tehdy, kdyû by si podstatn· Ë·st z·-
kaznÌk˘ nevöimla, ûe niûöÌ cenÏ odpovÌd· i horöÌ vybavenÌ. Takûe skuteËnÏ je to poûadavek
podstatnÈ Ë·sti, nikoliv jenom nÏjakÈho nepatrnÈho procenta. Naopak Evropsk˝ soudnÌ
dv˘r neshledal Ñpodstatnou Ë·stÌì, kdyû bylo oklam·no 12-18 % spot¯ebitel˘ (zmiÚovan˝
p¯Ìklad NapolÈon). 
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Petr PeËen˝
J· bych se vyj·d¯il o dvou vÏcech. Jednou z nich je mimosoudnÌ zp˘sob Ëili arbitr·û.

J· m·m k zahraniËnÌm arbitr·ûÌm d˘vÏru (to se t˝k· mimosoudnÌch arbitr·ûÌ), protoûe sa-
moz¯ejmÏ je to rychlejöÌ. U n·s uû takÈ existuje moûnost takovÈ arbitr·ûe, ale nejsem si jist,
zda uû jsme tak daleko, aby tyto vÏci tady fungovaly tak, jak by mÏly. To je m˘j pocit a j·
osobnÏ to klientovi p¯Ìliö nedoporuËuji. 

Co se t˝Ëe problematiky filmu, to jsme se moûn· dostali nÏkam jinam, ale ono to p¯esto
m· souvislost. J· se pohybuji v oblasti autorskÈho pr·va, kterÈ se t˝k· takÈ film˘; absolvo-
val jsem ̄ adu evropsk˝ch konferencÌ a mohu ̄ Ìci, ûe hlavnÌm trendem v EvropÏ je snaha br·-
nit se americkÈmu vlivu, jak u film˘, tak i nap¯. formou kvÛt v hudebnÌ produkci, kde platÌ, ûe
urËitÈ procento hudby musÌ rozhlas hr·t z dom·cÌch zdroj˘. Tato snaha se uplatÚuje na ce-
loevropskÈ ̇ rovni i v oblasti filmu. J· osobnÏ takovou umÏlou regulaci podmÌnek na trhu ne-
povaûuji za öùastnou a vûdy jsem byl na takov˝ch fÛrech v˘Ëi obdobn˝m n·zor˘m, kterÈ jsou
zast·v·ny zejmÈna francouzsk˝mi odbornÌky, v opozici. 

DalöÌ souboj se vede kolem ot·zky p¯Ìstupu copyrightovÈho pr·va v˘bec: v Americe to-
to pr·vo umoûÚuje, aby producent zÌskal v plnÈm rozsahu autorsk· pr·va a d·le s nimi ne-
omezenÏ obchodoval. U n·s to nenÌ moûnÈ. DomnÌv·m se, ûe chyba t¯eba u toho filmu ne-
nÌ jen v Americe samotnÈ, ale v rozdÌlu mezi systÈmy, kterÈ fungujÌ tam a tady a zejmÈna
v jejich konkurenceschopnosti..

Neidentifikovan˝ ˙ËastnÌk diskuse
J· bych jenom kr·tce nav·zal na to, co ¯Ìkal pan doktor PeËen˝. J· si myslÌm, ûe je to

sv˝m zp˘sobem trochu pseudoproblÈm, protoûe je-li film produkt jako houska, tak se zde
v EvropÏ nebudeme moci br·nit americkÈ konkurenci. J· si myslÌm, ûe se zde snaûÌme p¯e-
n·öet nÏkterÈ problÈmy n·rodnÌho cÌtÏnÌ a n·rodnÌ identity nÏkam, kde samoz¯ejmÏ nÏk-
te¯Ì »eöi mohou hledat svou identitu, ale pak by ten Ëesk˝ film, pakliûe n·m o n·s nÏco vy-
povÌd·, nemohl b˝t p¯edmÏtem obchodu. ProblÈm ËeskÈho nebo n·rodnÌho filmu se st·-
v· n·strojem urËitÈ rÈtoriky a jin˝ch z·jm˘. Vöichni vÌme ñ alespoÚ laicky ñ jak postupovali
Francouzi, a takÈ tuöÌme, ûe se dostali do urËitÈho problÈmu v komunikaci. Francouzi uplat-
Úovali od pades·t˝ch let velmi ost¯e politiku izolace vzhledem k dovozu americkÈ kultury.
J· netvrdÌm, ûe tÌm nadÏlali jenom samÈ ökody, ale zcela urËitÏ to mÏlo i negativnÌ vliv.

Neidentifikovan˝ ˙ËastnÌk diskuse
JeötÏ bych prosil p¯esnÈ vymezenÌ, co to tedy vöechno ta nekal· soutÏû je. Existuje ta-

kovÈ vymezenÌ?

Alena Blanick·
Nekalou soutÏû p¯esnÏ definuje obchodnÌ z·konÌk ve svÈ gener·lnÌ klauzuli, o kterÈ jsem

jiû hovo¯ila. Pod tuto klauzuli je moûno zahrnout vöechna nekalosoutÏûnÌ jedn·nÌ. To zna-
men·, ûe se musÌ jednat o jedn·nÌ v hospod·¯skÈ soutÏûi, kterÈ je v rozporu s dobr˝mi mra-
vy a je zp˘sobilÈ p¯ivodit ˙jmu ostatnÌm soutÏûitel˘m nebo spot¯ebitel˘m. 

Jinak pokud ten dotaz na p¯ÌpadnÈ publikace, ze kter˝ch je moûno Ëerpat, tak m˘ûu do-
poruËit ÑPr·vo proti nekalÈ soutÏûiì od JUDr. Jind¯iöky MunkovÈ, kterou vydalo naklada-
telstvÌ C. H. Beck, d·le publikaci prof. JUDr. Petra Hajna ÑJak jednat v boji s konkurencÌì. 

Potom jeötÏ bych chtÏla jeötÏ zmÌnit ty mimosoudnÌ prost¯edky. Samoz¯ejmÏ vûdycky,
i v naöÌ praxi, se snaûÌme celou z·leûitost ̄ eöit nejd¯Ìve mimosoudnÏ. Tato jedn·nÌ jsou mnoh-
dy ˙spÏön·. V mimosoudnÌch jedn·nÌch svou roli m· i Arbitr·ûnÌ komise, kter· p˘sobÌ p¯i
RadÏ pro reklamu a dÌky jejÌmû z·sah˘m jsou takÈ mnohÈ reklamy staûeny z obÏhu. 
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Petr PeËen˝
NenÌ to tak. M˘j n·zor je jin˝.

Ji¯Ì Kinkor
Je öpatn˝ ten v·ö n·zor.

Ji¯Ì HladÌk
ChtÏl bych se zeptat. DoËetl jsem se, ûe to byla myslÌm komise EU, kter· dokonce zva-

ûuje, ûe se povolÌ srovn·vacÌ reklama, tedy to, co je v USA. Tuhle informaci jsem Ëerpal
z p¯edn·öky p¯edsedy Rady pro reklamu. ChtÏl jsem se zeptat, jakÈ to bude mÌt d˘sledky
na n·ö pr·vnÌ ̄ ·d. ZmiÚoval jste obchodnÌ z·konÌk, kde jsou demonstrativnÌ ustanovenÌ to-
ho, co je nekal· soutÏû ñ j· se pt·m, jestli tam je srovn·vacÌ reklama, nebo jestli je to d·-
no judikaturou? Kdyû dojde k tomu, ûe v EU se stane takov· direkce z·vazn·, jak se k to-
mu postavÌme my? ExistujÌ uû o tom nÏjakÈ ˙vahy?

Alena Blanick·
Srovn·vacÌ reklama skuteËnÏ nenÌ v obchodnÌm z·konÌku upravena, ale je p¯Ìpustn·

v p¯ÌpadÏ, ûe ta spoleËnost, se kterou se srovn·v· urËit˝ v˝robek, nenÌ nÏjak˝m zp˘sobem
znevaûov·na Ëi zlehËov·na. Tady bude z·leûet na tom kterÈm konkrÈtnÌm p¯ÌpadÏ, jestli
p˘jde o nekalou soutÏû, resp. klamavou reklamu Ëi zlehËov·nÌ. P¯esnou odpovÏÔ na tuto
ot·zku n·m d· aû soudnÌ judikatura. U srovn·vacÌ reklamy je v podstatÏ z·klad v tom, ûe
by mÏla b˝t pravdiv·. Pokud by pravdiv· byla, tak jde o reklamu, kter· je dle mÈho n·zo-
ru moûn·. Za srovn·vacÌ reklamu bychom mohli de facto povaûovat i r˘znÈ testy, kterÈ se
objevujÌ v dennÌm tisku. Nap¯. MF Dnes Ëasto p¯in·öÌ srovn·nÌ jednotliv˝ch v˝robk˘, jejich
cen, vlastnostÌ, a pokud to vych·zÌ z ovÏ¯en˝ch fakt˘ a z objektivnÌch zkoum·nÌ, tak jde
o reklamu, kter· je v po¯·dku. 

Neidentifikovan˝ ˙ËastnÌk diskuse
J· bych k tomu ¯ekl, ûe kdyû se toto teÔ p¯ipravuje, tak je to logickÈ vy˙stÏnÌ, protoûe

je samoz¯ejmÈ, ûe v reklamÏ by se mÏly nÏkterÈ vÏci uvolnit. Srovn·vacÌ reklama je na mÌs-
tÏ, pokud se dodrûÌ podmÌnky, podle nichû m· b˝t nezav·dÏjÌcÌ a pravdiv·.

LubomÌr Sedl·k
(Ö) Toto vymezenÌ nekalÈ soutÏûe, kde jste se soust¯edili na reklamu, n·m pro tento

veËer staËÌ; ale jestli existuje nÏjak· zmÏna nebo nÏjakÈ vymezenÌ v nÏjak˝ch Ël·ncÌch, ne-
zajÌm· to jenom mÏ, protoûe v souËasnÈ dobÏ se v tisku diskutuje nekal· soutÏû v podo-
bÏ pr˘myslovÈ öpion·ûe, kter· se prov·dÌ nejen pomocÌ st·tnÌch n·stroj˘, ale takÈ tak, ûe
firmy si samy z¯izujÌ svÈ zpravodajskÈ sluûby. Pane Kinkore, vy dÏl·te obrovskou hranici
mezi st·tem a firmami ñ ale odhaduje se, ûe za jeden rok Ëinila pr˘myslov· öpion·û 300
mld. dolar˘, a tak ty soukromÈ firmy samy sv˝m velik˝m tlakem v tÈto oblasti zap¯ÌËinily,
ûe se do toho teÔ mÌch· velice intenzivnÏ FBI, moûn· i CIA. 

A jeötÏ jeden p¯Ìklad. Pokud vÌm od pana Bartoöky, tak na festivalu v Karlov˝ch Varech
se bude konat semin·¯ o tom, ûe evropsk˝ film zanikne, jestliûe potrv· soudob˝ voln˝ p¯Ì-
stup americkÈho filmovÈho pr˘myslu na evropsk˝ trh a nebudou-li zavedeny urËitÈ kvÛty.
Tady nejde jen o obchod, ale o p¯eûitÌ evropskÈ kultury. A evropsk˝ film patrnÏ skuteËnÏ
zahyne, pokud se sÌle americkÈho filmovÈho pr˘myslu nebude Ëelit nÏjak˝m organizaËnÌm
opat¯enÌm. M·m osobnÌ d˘vody b·t se o osud naöeho filmu ñ nejen ËeskÈho, ale i evrop-
skÈho v˘bec.
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Co se t˝Ëe toho klipu, tak by se na tom dal dokumentovat jist˝ pokrok, kter˝ tady je,
protoûe ot·zka nekalÈ soutÏûe v˘bec je ot·zka jistÈ vnit¯nÌ ˙rovnÏ, jist˝ch vnit¯nÌch kritÈriÌ
u lidÌ, kte¯Ì v souladu s tÌm jistÈ vÏci pociùujÌ jako nep¯ijatelnÈ. Ten pokrok bych vidÏl v tom,
ûe takovÈ stupidnÌ klipy s prvopl·novou prezentacÌ sponzora, jakÈ se v roce 1990 zaËaly
objevovat, uû teÔ nejsou, ûe tedy p˘sobÌ urËit· samoregulace. 

Alena Blanick·
J· bych se k tomu problÈmu takÈ vyj·d¯ila, doplnila ho. Pokud jde o tuto reklamu, kte-

rou jste zmiÚoval, tak n·ö pr·vnÌ ̄ ·d takovou reklamu zakazuje. Zakazuje ji z·kon Ë. 40 z ro-
ku 1995 Sb., o regulaci reklamy.

Kaûd˝ spot¯ebitel by mÏl b˝t upozornÏn na to, ûe se jedn· o reklamu. Takto se tÈû po-
stupuje v televizi, kde nejprve jsme upozornÏni na to, ûe bude n·sledovat reklama, a tepr-
ve potÈ je n·m tato reklama prezentov·na.

Pokud jde o podsouv·nÌ r˘zn˝ch reklamnÌch öot˘ do televiznÌch po¯ad˘ neboli Ñproduct
placementì, jde o velik˝ problÈm a nenÌ to povoleno ani jinde ve svÏtÏ. Vûdy se musÌ pro-
kazovat, jestli ta kter· reklama byla placen· nebo neplacen·, anebo jestli se jednalo jenom
o urËitÈ ztv·rnÏnÌ nebo o urËit˝ tv˘rËÌ z·mÏr. Takûe nap¯. kdyû v nÏjakÈm televiznÌm filmu
vidÌme, ûe urËit· spoleËnost pije pivo, tak je dokonce doporuËov·no, aby se pilo pivo r˘z-
n˝ch znaËek ñ pr·vÏ proto, aby nemohlo dojÌt k na¯ËenÌ z toho, ûe se jedn· o Ñproduct pla-
cementì.

Miroslav ZajÌËek
V p¯ÌpadÏ, kter˝ tady zmiÚoval kolega KaËÌn, je evidentnÌ, ûe t¯i spoleËnosti se domlu-

vili, ûe zafinancujÌ Ë·st n·klad˘ bondovskÈho filmu ÑZÌt¯ek nikdy neumÌr·ì. V tom filmu by-
ly z·bÏry, jak Bond popÌjÌ vodku Smirnoff, a BMW tam mÏlo kr·snÈ z·bÏry, jak jejich auto
kr·snÏ jezdÌ. Bylo to naprosto evidentnÌ a p¯itom to bylo souË·stÌ filmu, nenaruöilo to tok
filmovÈho p¯ÌbÏhu. Kdyby byla tato reklama zak·z·na, ten film by ani nemohl vzniknout.
Avöak jestli by se toto definovalo jako nep¯Ìpustn· reklama, pak jak by se k tomu mÏlo p¯i-
stupovat? Bond by nemohl jezdit v BMW, musel by jezdit v nÏjakÈm imagin·rnÌm autÏ, a to-
to se t˝k· i nap¯. imagin·rnÌho piva Ëi limon·dy, coû by firmy patrnÏ nefinancovaly. ZajÌ-
malo by mÏ, kde je ta hranice.

Alena Blanick·
Je samoz¯ejmÈ, ûe nikdo nechce, aby se jezdilo v nÏjak˝ch imagin·rnÌch autech a pila

imagin·rnÌ limon·da. V naöÌ zemi je pouze zak·z·na skryt· reklama, tedy nikoliv prezen-
tace veökerÈho zboûÌ. Je takÈ nÏco jinÈho, kdyû je v titulcÌch filmu uvedeno, ûe film spon-
zorovala ta kter· konkrÈtnÌ firma, jejÌû v˝robky se pak ve filmu objevujÌ. Pak de facto nejde
o skrytou reklamu, o kterÈ jsme hovo¯ili, ale o reklamu naprosto zjevnou.

Ji¯Ì Kinkor
J· jsem r·d, ûe uû jsme rozliöili, ûe v tÈto diskusi nenÌ prim·rnÌ to, co ¯Ìk· z·kon, co je

uz·konÏno, ale ûe je t¯eba vidÏt, co je dobro, co je mor·lnÌ. Jestliûe pak vÌme, co je mo-
r·lnÌ, a z·kon dÏl· prav˝ opak, tak uû je snadnÈ ¯Ìci, ûe z·kon je öpatn˝ a ûe ho musÌme
odstranit. Prim·rnÏ nemluvme o tom, co ̄ Ìk· z·kon. J· se pt·m z hlediska mor·lky, co shle-
d·v·te öpatn˝m na skrytÈ reklamÏ? J· nic. RozliöÌm dva drobnÈ odstÌny. Jeden je, ûe ta
reklama je z·mÏrn·; reklama ale m˘ûe b˝t i nez·mÏrn· ñ nÏkdo to mohl povaûovat za re-
klamu, ale to nebylo z·mÏrem. To je drobn˝ odstÌn, ale i kdyby to byla z·mÏrn· reklama,
¯eknÏte mi, co je na tom öpatnÈho? A kdyû uû mÏ p¯esvÏdËÌte, ûe je to öpatnÈ, ¯eknÏte mi,
ËÌ individu·lnÌ pr·va poruöujete, kdyû ve svÈm filmu dÏl·te reklamu Coca-cole nebo ko-
mukoli jinÈmu?
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Ji¯Ì Kinkor
»etl jsem tu knihu, nemohu ¯Ìkat nic vÌc, neû je v tÈ knize, a jestliûe z tÈ knihy to nenÌ

z¯ejmÈ, asi uû nevÌm, jak to vysvÏtlit. Existuje zde z¯ejm˝ rozdÌl mezi absencÌ jakÈhokoli n·-
silÌ, kam pat¯Ì i dobrovoln· smÏna mezi jednotlivci, a iniciacÌ n·silÌ, tzn. kdyû nÏkdo pouûi-
je n·silÌ jako prvnÌ, a takÈ aktem, kdy nÏkdo pouûije n·silÌ, ale nikoli jako prvnÌ, ale v sebe-
obranÏ. ProstÏ pokud v·m nenÌ jasn˝ rozdÌl mezi tÏmito t¯emi vÏcmi, tÏmito t¯emi situa-
cemi, tak nevÌm, jak jinak to ¯Ìci. 

K filmu. ÿÌk·te, ûe by bylo moûn· vhodnÈ zavÈst nÏjak· opat¯enÌ jako ve Francii ñ tÌm
samoz¯ejmÏ poruöujete individu·lnÌ pr·va neevropsk˝ch producent˘ film˘ a v podstatÏ va-
öÌm argumentem je, ûe byste chtÏl zachr·nit nÏjakou evropskou kulturu nebo jakou; mys-
lÌte, ûe je dobrÈ zachraÚovat kulturu n·silÌm? Kultura je nejvÌc ohroûena absurdnÌ iracion·lnÌ
filosofiÌ (Ö) a bohuûel touto filosofiÌ jsou vedeni i producenti tÏch absurdnÌch americk˝ch
akËnÌch a jin˝ch film˘. Takûe jestli chcete proti tomu bojovat nikoli prost¯ednictvÌm inicia-
ce st·tnÌho n·silÌ, pak tak ËiÚte prost¯ednictvÌm rozöi¯ov·nÌ myölenek, kterÈ uk·ûÌ lidem,
co je racion·lnÌ kultura, co je estetika atd. Tam je zakopan˝ pes. Abyste uk·zali, co je es-
tetickÈ, co je mor·lnÌ, musÌ se udÏlat z·kladnÌ obrat ve fundament·lnÌ filosofii, kter· ovl·-
d· naöÌ civilizaci. Tam je ¯eöenÌ, nikoliv v iniciaci n·silÌ st·tnÌ mocÌ.

Neidentifikovan˝ ˙ËastnÌk diskuse
Jenom kr·tce. Pane Kinkore, to se t˝k· vaöich v˝rok˘. Vy st·le spojujete jak˝koli st·t-

nÌ z·sah s n·silÌm, dÏl·te rovnÌtko mezi st·tem a n·silÌm. To vznik· ˙plnÏ absurdnÌ situa-
ce. Dokonce i takovÌ superliber·lovÈ, kte¯Ì odeöli z ODS do Unie svobody, si dali jako hes-
lo dneöka Ñsvoboda a ¯·dì. Oni sami se dopracovali k tomu, ûe tady je nepo¯·dek a ûe je
zapot¯ebÌ organizovat, a vy toto vöechno ve svÈ knize naz˝v·te n·silÌm. J· si myslÌm, ûe je
to öpatn˝ styl.

Ji¯Ì Kinkor
P·novÈ Pilip a Ruml z Unie svobody jsou etatistÈ, a ne liber·lovÈ.

Radovan KaËÌn
MyslÌm, ûe tady byla zmÌnka o klipech v televizi a ûe snad bylo ¯eËeno, ûe jsme dnes

o nÏco d·l neû p¯edtÌm, protoûe se ztÌûila moûnost uv·dÏt nÏjakÈ sponzorskÈ reklamy nap¯.
do hudebnÌch klip˘. J· jsem moûn· naivnÌ, ale nech·pu, v Ëem je to lepöÌ, protoûe mnÏ se
zd·, ûe jsme si pohoröili ñ kdyû v klipu nap¯. m˘ûe b˝t pivo, tak je spokojen˝ jeho v˝rob-
ce, i z·kaznÌk m· kr·sn˝ klip s tÌm pivem, televize m· takÈ obrat a ta hudebnÌ skupina se
moûn· v souvislosti s tÌm pivem proslavÌ. MnÏ ta situace nep¯ipad· jin· neû t¯eba v p¯Ìpa-
dÏ film˘ o Bondovi, kterÈ sponzorovala firma BMW. MnÏ p¯ipad· perfektnÌ, ûe vlastnÏ dÌ-
ky tomu byly natoËeny filmy o Jamesi Bondovi, kterÈ se sice moûn· nÏkomu nemusÌ lÌbit,
ale j· radöi budu mÌt bondovsk˝ film s BMW neû nic. A moûn· to by mohlo b˝t i ¯eöenÌ pro
pana Sedl·ka, ûe dÌky chytr˝m a kvalitnÌm sponzor˘m by se produkovalo vÌc Ëesk˝ch ne-
bo jin˝ch evropsk˝ch film˘, takûe bychom nemuseli b˝t zahlceni jenom tÏmi americk˝mi.

Petr PeËen˝
J· bych nejd¯Ìv zd˘raznil jednu vÏc. J· jsem profesion·lnÌ pr·vnÌk a jako takov˝ musÌm

vych·zet ze st·vajÌcÌho pr·vnÌho ¯·du. OsobnÏ si sice mohu myslet, co chci, ale nemohu
vyk·zat nÏco, co je protiz·konnÈ. 

Kdyû mluvÌme o skrytÈ reklamÏ, tak to, co jste ¯Ìkal o filmech s Bondem atd., se sku-
teËnÏ velmi Ëasto do filmu dostane. Z·kon se na to dÌv· tak, ûe pokud je to v souladu s nÏ-
jak˝m umÏleck˝m z·mÏrem ñ tedy ûe BMW tam prostÏ pat¯Ì, ûe se to Ë·steËnÏ nebo ce-
lÈ odehr·v· v tov·rnÏ na BMW ñ tak se to d· akceptovat. 

22



Petr PeËen˝
J· se ûivÌm pr·vem. Je tÏûkÈ v mÈ profesi oddÏlovat, co je mor·lnÌ a nemor·lnÌ na skry-

tÈ reklamÏ. Ale dle mÈho n·zoru, kdyû v oblasti, kde platÌ nÏjakÈ pr·vnÌ normy, nebudu ty-
to normy respektovat a budu dÏlat nÏco, co ostatnÌ, kte¯Ì dodrûujÌ z·kon, dÏlat nemohou,
tak uzn·te, ûe to z mÈ strany moc mor·lnÌ nenÌ. To je m˘j pocit. Jestliûe kdokoliv udÏl· nÏ-
co, co z·kon nepovoluje, je to nemor·lnÌ, protoûe on vyuûÌv· ve sv˘j prospÏch nÏËeho, co
ostatnÌ nemohou.

Ji¯Ì Kinkor
Co ostatnÌ nemohou?

Petr PeËen˝
Kdyû dodrûujÌ z·kon, nemohou vyvÌjet Ëinnosti, kterÈ jsou s nÌm v rozporu, a tito lidÈ jsou

p¯irozenÏ v˘Ëi tomu, kdo z·kon nedodrûuje, v nev˝hodÏ.

Ji¯Ì Kinkor
MusÌme vÏdÏt, jestli ten z·kon je spr·vn˝ nebo nespr·vn˝.

Petr PeËen˝
NevÌm, jestli v˘bec m·m na tuto ot·zku reagovat, ale p¯esto se pokusÌm odpovÏdÏt.

I kdybychom dejme tomu pominuli, ûe skryt· reklama je zak·z·na z·konem, tak musÌme
vzÌt v ˙vahu, ûe jin˝ soutÏûitel, kter˝ by nemÏl moûnost sv˘j v˝robek propagovat stejn˝m
zp˘sobem jako ten, kdo skrytou reklamu uûÌv·, by byl prostÏ ve svÈm podnik·nÌ poöko-
zen tÌm, ûe by pro nÏ nemÏl rovnÈ podmÌnky. A v tomto p¯ÌpadÏ je zcela v po¯·dku, ûe se
m· moûnost proti nekalosoutÏûnÌmu jedn·nÌ br·nit z·konn˝mi prost¯edky, protoûe by byl
v takovÈ situaci poökozen.

Ji¯Ì Kinkor
Jak by byl poökozen?

Alena Blanick·
Byl by poökozen tak, ûe by nemÏl tu moûnost d·t reklamu do filmu, protoûe film m· za-

ujmout div·ka sv˝m n·mÏtem a nem· ho ovlivÚovat. To platÌ nejen u n·s, ale i ve svÏtÏ.

Martin Boh·Ëek
Skryt· reklama totiû m˘ûe provÈst manipulaci s lidmi. V tom je nemor·lnost skrytÈ re-

klamy. To nenÌ problÈm vazby na dalöÌ podnikatele; nevidÏl bych nemor·lnost v tom, ûe
jeden prov·dÌ skrytou reklamu, zatÌmco ten druh˝ je ze hry. Tak aù vöichni prov·dÏjÌ skry-
tou reklamu, tÌm by byla napravena nemor·lnost z tohoto hlediska. Ko¯en zla je v tom, kdyû
nevÌm, ûe se mnou nÏkdo hraje zlou hru, kdyû se jen domnÌv·m, ûe se dÌv·m na film a sle-
duji nÏjak˝ dÏj, zatÌmco jsem zataûen do nÏËÌ snahy manipulovat mÏ a p¯imÏt mÏ k tomu,
abych si dan˝ v˝robek koupil. Tento problÈm vznik· u tÏch reklam, kde nenÌ viditeln˝ znak
upozorÚujÌcÌ, ûe jde o reklamu, takûe ji ËlovÏk jako reklamu nevnÌm· a nem· tudÌû û·dnou
kontrolu. Reklama musÌ b˝t ve vÏdomÌ ËlovÏka odliöena od jin˝ch komunikaËnÌch sdÏlenÌ
a musÌ b˝t jasnÈ to, ûe zde je reklama, dejte si pozor, bude asi trochu nadnesen·, bude se
tam trochu p¯eh·nÏt, ne vöemu je t¯eba vÏ¯it; kdyû se vöak norm·lnÏ dÌv·m na film, je to
nÏco jinÈho.

(Ö)
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V·ûenÌ Ëten·¯i,

pracovnÌci Liber·lnÌho institutu a Centra Liber·lnÌch studiÌ
V·m budou zav·z·ni za Vaöe koment·¯e Ëi kritickÈ p¯ipomÌn-
ky ke koncepcÌm a myölenk·m obsaûen˝m v tÈto publikaci.
NabÌzÌme V·m takÈ moûnost zprost¯edkov·nÌ setk·nÌ s jed-
notliv˝mi ˙ËastnÌky diskuse.

Kontaktovat n·s m˘ûete telefonicky, faxem Ëi elektronickou
poötou na n·sledujÌcÌch ËÌslech:

telefon: (02) 29 60 60, 24 91 21 99
fax: (02) 29 17 10
e-mail: liberal.institut@ecn.cz

KromÏ toho si V·m dovolujeme nabÌdnout naöe interneto-
vÈ str·nky na adrese:

http://www.ecn.cz/private/liberal

R·di bychom V·s takÈ upozornili, ûe v sÌdle Liber·lnÌho
institutu ve Sp·lenÈ ul. 51, Praha 1 m˘ûete kromÏ odborn˝ch
studiÌ (prezentujÌcÌch klasickÈ liber·lnÌ stanovisko k ̄ adÏ eko-
nomick˝ch a politick˝ch problÈm˘) koupit s p¯Ìsluönou slevou
takÈ naöe kniûnÌ publikace:

F. A. Hayek: Kontrarevoluce vÏdy
M. Friedman: Kapitalismus a svoboda
G. Becker:Teorie preferencÌ
M. Friedman: Za vöÌm hledej penÌze
Milton Friedman v Praze (novinka)




