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Vazené damy, vazeni panové, vitam vas na diskusnim foru ,,Branime se nekalé
soutézi?“. Dovolte, abych vam predstavil pani Mgr. Alena Blanickou, které je ¢len-
kou Ceské skupiny mezinarodni ligy pro soutézni pravo a ktera prednese dnesni
hlavni referat. (Pozn. red.: Pfispévek Mgr. Aleny Blanické uvadime nize v kompletni
pisemné podobé, jak jej laskavé poskytla Liberalnimu institutu.)

BRANIME SE NEKALE SOUTEZI?

Alena Blanicka

1. Uvod

S pfechodem nasi ekonomiky od planovitého, direktivniho hospodafstvi k hospo-
défstvi trznimu, pfichazime stéle ¢astéji do styku s hospodarskou soutéZi, se soutéZi,
ktera vSak neni vzdy v souladu s pravnim fadem, popt. moralkou nebo zdsadami poc-
tivého obchodniho styku, se soutéZi, kterd pouziva i nekalych praktik, zkratka s neka-
lou soutézi.

Nas$ pravni fad rozliSuje jednani:
a) nedovolené omezovani hospodarské soutéze,
b) zneuziti ucasti v hospodarské soutézi.

Nedovolené omezovani hospodéarské soutéze je upraveno zvlastnim zédkonem
¢. 63/1991 Sb., o ochrané hospodarské soutéze, tzv. zdkonem protimonopolnim.

Zneuziti uCasti v hospodarské soutézi je nekalosoutéznim jednanim. Ve svém piis-
pévku se dnes budu zabyvat pouze nekalosoutéZnim jednénim se zamérenim na kla-
mavou reklamu. V souvislosti s reklamou obecné se zminim i o reklamé skryté a etické.

Pravni Uprava nekalé soutéze je obsazena v obchodnim zakoniku ¢. 513/1991 Sh.
Za nekalosoutézni jednani je povazovano takové jednani v hospodarské soutézi, které je:

a) v rozporu s dobrymi mravy soutéze,

b) zplsobilé pfivodit Ujmu jinym soutézitellim a spotiebitellim.

Obchodni zékonik v demonstrativnim vyctu uvadi nej¢astéjsi piklady nekalosou-
téZniho jednani. Jsou to:

- klamava reklama,

- klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

- vyvolavani nebezpeci zamény,

- parazitovani na povésti podniku, vyrobku &i sluzeb jiného soutézitele,

- podplaceni,

- zlehéovani,

- poru$ovani obchodniho tajemstvi a

- ohrozovani zdravi spotfebitell a Zivotniho prostiedi.



Pravo nekalé soutéZe je vice nez jakékoliv jiné pravo pravem soudcovskym, jehoz
jadro je obsazeno v judikature, tzn., Ze teprve soudni judikatura pfesné urci, jaké jed-
nani je nekalosoutézni a jaké nikoliv, a vymezi tak hranice nekalosoutézniho jednani.

2. Generalni klauzule

Nejprve bych se rada zminila o generalni klauzuli, ktera ma zasadni, vyjime¢né po-
staveni. Definuje totiz nekalosoutézni jednani obecné. Obchodni zékonik v ust. § 44
odst. 1 tedy definuje nekalosoutézni jednani jako jednani v hospodarské soutézi, kte-
ré je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpUsobilé pfivodit Ujmu jinym soutézite-
IGm nebo spotrebitellim.

Aby urcité jednani bylo jednanim nekalosoutéznim, musi byt spinény vSechny tfi
podminky, to znameng, ze musi jit o jednani:

1) v hospodarské soutézi,

2) které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a

3) které je zpUsobilé privodit Ujmu jinym soutéZitellm a spotiebiteldm.

Pokud tedy napf. urcité jednani nebude mozné zaradit pod jednu ze specidlnich
skutkovych podstat, nepdjde tedy ani o parazitovani na povésti, ani o podplaceni &i o ji-
né nekalosoutézni jednani se specidlni skutkovou podstatou, bude ,hfisnik“ postizen
podle generalni klauzule. Samoziejmé za predpokladu, Ze pUjde o jednani, které je ne-
kalosoutézni.

Generalni klauzuli obsahuje nejenom ndas pravni fad, ale pravni fad vétsiny civilizo-
vanych vyspélych zemi, véetné zemi stfedni a vychodni Evropy, jejichZ cilem je vstup
do Evropské unie a které jsou timto sou¢asné urgitym zplsobem nuceny piizpdsobit
své pravo pravu Evropské unie.

2.1. Madarsko

Napt. v Madarsku upravuje nekalou soutéz zakon ¢. 57/1996 Sb., o zadkazu nekalych
a omezujicich obchodnich praktik. Tento zakon upravuje jak nekalou soutéz, tak hos-
podarskou soutéz. Soucasné obsahuje ustanoveni tykajici se ochrany spotiebitele.

Podle madarské generalni klauzule je zakdzano provadét hospodéarskou ¢innost ne-
poctivym zplsobem, predevSim zplsobem porusujicim nebo ohrozujicim zakonné
zajmy soutézitell a spotrebitelll nebo zplsobem, ktery je v rozporu s pozadavky
obchodni cti.

Nehovofi se zde tedy o zakazu jednani, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze,
ale o zakazu jednani nepoctivym zpUsobem, resp. zakazu jednani, které je v rozporu
s pozadavky obchodni cti. Jednani, které se podle madarské generalni klauzule zaka-
zUje, je v8ak nepochybné totozné s jednanim, které zakazuje na$ obchodni zakonik.

Je zde v8ak jing, dosti podstatna odlisnost. Madarsky zakon totiz narozdil od na-
$eho obchodniho zdkoniku nepoZaduije, aby toto nekalosoutézni jednani bylo zpliso-
bilé pfivodit spotfebiteli nebo soutéziteli Gjmu. PrestoZe tedy urcita ujma zfejmé bude
hrozit vzdy, je madarsky soutézitel, kterého se urcité nekalosoutézni jednani dotkne,
v lepSi pozici, nebot nebude nucen prokazovat, Ze to které nekalosoutézni jednani by-
lo zpUsobilé privodit mu Gjmu a teoreticky bude mit moZnost se domahat svych prav
u soudu i tehdy, kdyz toto jednani nebylo zpUlsobilé pfivodit mu Gjmu.

Nepoctivé jednani je Siroky pojem a jeho naprosto pfesna definice by zfejmé byla
dosti problematicka. Je proto ponechano na Uvaze soudu, stejné tak jako v nasem
pravnim fadu, aby svymi jednotlivymi rozhodnutimi nepoctivé jednani a jednani, které

je v rozporu s pozadavky obchodni cti, definoval. Pravo nekalé soutéze je tedy i v Ma-
darsku pravem soudcovskym.

Za nekalosoutézni jednani napt. madarsky Urad pro hospodarskou souté? (do je-
hoz kompetence spory, tykajici se nekalé soutéze, do r. 1996 spadaly) oznacil jedna-
ni spole¢nosti Milk Product Producing and Distributing Limited Company Danone,
ktera propagovala sv(lj vyrobek v madarské televizi s tim, Ze ,,...jogurt Danone je nej-
lepSi jogurt, vyrobeny z nejskvélejSiho madarského mléka vynikajici kvality”. Ufad pro
hospodarskou soutéz uvedl, Ze tato spole€nost porusila podminky poctivého ob-
chodniho styku, oznacil jeji jednani za nepoctivé a zakazal jeho pokraovani. Sou€as-
né ulozil pokutu ve vysi 5.000.000,- HUF, tj. cca 1.410.000,- K¢&. (Pfipad byl projedna-
van pod ¢&.j. Vj 140/94). Své rozhodnuti oddvodnil tim, Ze uvadéni o né¢em, Ze je to vy-
robeno z nejlepsiho, skvélého madarského mléka, je dovoleno jen v pfipadé, ze je to
v dobé tvrzeni potvrzeno profesionalni zkouskou, zahrnuijici vSechny rysy uréujici jakost
vyrobku a vychéazejici z vérohodného, objektivniho, védeckého zkoumani.

Podle madarské zakona o zakazu nekalych a omezujicich obchodnich praktik md-
Ze byt uloZena pokuta aZ do vySe 10.000,- HUF denné.

Dal$im neméné zajimavym pfipadem je reklama na zubni pastu Colgate. Tento pfi-
pad rovnéz fedil Urad pro hospodaFskou soutéZ v Madarsku, a to pod &.j. Vj 81/1994.
Rizeni bylo zahdjeno na zadost spole¢nosti Procter and Gamble Hungary, s.r.o. proti
spole¢nosti Colgate Palmolive Hungary, s.r.o. Reklama, vysilana v televizi, tvrdila, Ze:
»--.zubni pasta Colgate obsahuje dva druhy fluoridu a stejné jako vapnik zajistuje nej-
ucinnéjsi ochranu proti zubnimu kazu...Colgate je prvni na celém svété v boji proti zub-
nimu kazu.“ Sdruzeni madarskych stomatologl potvrdilo svou peceti kvalitu zubni
pasty z IékaFského hlediska. SdruZeni v8ak neprovedlo podrobny vyzkum, tykajici se
obsahu vapniku. Zalobce namital, Ze otazka tykajici se ticinku vapniku v boiji proti zub-
nimu kazu neni dosud vyreSena. Védecké diskuse na mezinarodni Urovni trvaji jiz né-
kolik let a v zajmu dokazat Ucinek vapniku s dostate€nou jistotou maji byt provedeny
dalsi klinické testy. Ufad pro hospodarskou soutéZ konstatoval, Ze Zalovana strana
uvedla jako zaru¢enou pravdu néco, co se tyka védecky nevyfeSené otazky zdravot-
niho Uginku vapniku a ovlivnila tak rozhodnuti spotrebitele. Zalované spole¢nosti bylo
zakdazano pokracovat v této reklameé a byla ji ulozena pokuta ve vy$i 30mil. HUF, tj. cca
8.400 tisic. K&.

2.2. Polsko

V Polsku upravuje nekalou soutéz zakon ¢. 211 z roku 1993 ,,0 potirani nekalé sou-
téze“. Tento zakon rovnéz ve své generalni klauzuli definuje nekalou soutéz jako jed-
nani, které je v rozporu se zakonem nebo dobrymi mravy soutéze, pokud ohroZuje ne-
bo porusuje zajmy jiného soutéZitele nebo spottebitele.

Ani polsky zakon tedy nevyZzaduje vznik Ujmy, resp. zpUsobilost pfivodit Ujmu. Pol-
ska pravni Uprava se v§ak od nasi pravni Upravy navic li§i i tim, Ze obsahuje mnohem
vice definic jednotlivych nekalosoutéznich jednani.

Napf. ve svém €l. 16. odst. 1 zakona uvadi, Ze nekalou soutéZi v oblasti reklamy je:

1) reklama, ktera je v rozporu s pravnimi predpisy, dobrymi mravy nebo urézi lid-
skou dUstojnost,

2) klamava reklama uvéadeéjici zakaznika v omyl, a tim ovliviujici jeho rozhodnuti pfi
nakupu zbozZi nebo sluzeb,

3) reklama pUsobici na city zakaznikl vyvolavanim strachu, vyuzivanim povér nebo
détské daveéfivosti,



4) prohlaseni, které pobizi k ndkupu zboZi nebo sluzeb a vyvolava dojem nestran-
né informace,

5) reklama, ktera zasahuje do soukromi osob, zvlasté oslovovanim na verejnosti, kte-
ré obtéZuje zakaznika, zasilanim neobjednaného zbozi na naklady zakaznika nebo
zneuzivani technickych sdélovacich prosttedkd,

6) je pfipustna srovnavaci reklama, pokud obsahuije pravdivé a pro zakaznika pro-
spésné informace.

Je tak sice na prvni pohled zfejmé, které jednani je nekalosoutézni, na druhou stra-
nu je takovyto postup ponékud zavadsjici, nebot nekald soutéz ma tisice podob a ne-
ni dost dobre technicky mozné v8echny tyto pfipady udélat soucasti zakona. Domni-
vam se, ze je lepsi posuzovat jednotlivé pfipady nekalosoutézniho jednani podle ge-
neralni klauzule, popt. podle obecnych ustanoveni, nez podle speciélnich zakonnych
ustanoveni, pravé s ohledem na rozmanitost nekalosoutézniho jednani.

2.3. Spojené staty americké

Ponékud odli$na je pravni Uprava Spojenych statl americkych. V americkém pravu,
které je pradvem ,common law“, podrobnd pravni Uprava chybi. Zakon sice definuje, Ze
nekald soutéz je zakdzana, co je véak povazovano za nekalou soutéz, je véci vykladu.

Ve Spojenych statech americkych dohlizi na dodrzovani poctivé soutéze a zakaz ne-
kalych praktik, stejné tak jako na ochranu spotfebitel, jiz od roku 1914 organizace na-
zyvana Federal Trade Commission (déle jen FTC). FTC ma pravo a pravomoc zasaho-
vat v pfipadech, kdy dochazi k nekalosoutéznimu jednani.

Komise ma pravo provadét vysetfovani, vydavat rozhodnuti, vést soudni spory a vy-
tvaret zavazna pravidla, ktera jsou platna pro v8echny ostatni soutéZitele. Proti roz-
hodnuti Komise je mozné podat odvolani k pfislusnému soudu. Komise je opravnéna,
v pfipadé Ze dospéje k zavéru, ze byl porusen zakon, u soudu pozadovat pokutu za
poruseni obchodnich pravidel az do vy$e 10.000,- USD za kazdé poruseni zakona.

3. Reklama

NejCastéji dochazi k nekalé soutézi v reklamé, coz je celkem logické. Kazdy, kdo
uvadi na trh novy vyrobek, popf. chce na svij vyrobek, ktery jiz na trhu je, upozornit,
pouzije reklamu, a to v jejich nejriznéjsich podobach, at uz v televizi, na billboardu ¢&i
na letacku, ktery je ndm ,podstréen” do schranky. Ob¢&as vSak pfi této reklamé pouzi-
je nekalych praktik.

Co je to vlastné reklama? Reklamu je mozné definovat jako pfesvéd€ovaci proces,
jehoz cilem je zajistit nebo zvysit odbyt ur€itého zbozi nebo sluzby.

Evropské spolecenstvi, resp. jeho Rada vydala v roce 1984 ,Smérnici k harmoni-
zaci pravnich a spravnich predpisl ¢lenskych statd o klamavé reklamé.“ Podle této
Smérnice se reklamou rozumi kazdy projev pfi provozovani obchodu, femesla, Zivnosti
nebo svobodného povolani s cilem podporovat odbyt zboZi nebo poskytovani sluzeb,
véetné nemovitosti, prav a zavazk(. Jejim Ucelem je ochrana spotebitelll, osob pro-
vozujicich obchod, femeslo nebo vykondvajicich svobodné povolani, jakoz i zajm( ve-
fejnosti proti klamavé reklamé a jejich nekalych uéincich (€l. 1 Smérnice).

S reklamou v nejriiznéjsich podobéch, pfichazime do styku kazdodenné. Reklama
ma vzbudit na$ zajem, ma nas presveédcit o tom, Ze pravé ten vyrobek, ktery nabizi, je
ten nejlepsi. Reklama nem(ze byt pouhou strohou informaci, musi zaujmout, coz ne-
ni vzdy jednoduché. Musi zaujmout, sou¢asné vSak musi dodrzet vSechna omezeni,
kterd jsou ji kladena jak obchodnim zakonikem, tak zakonem o regulaci reklamy. Na-

vic by pak neméla byt v rozporu s Kodexem Rady pro reklamu (o kterém bude fe¢ vza-
péti), a méla by tedy byt reklamou etickou.

U nas, stejné tak jako jinde ve svété, je tolerovano reklamni pfehanéni. | pfi tomto
druhu reklamy v8ak bude zaleZet na tom, jakym zplsobem byla reklama prezentova-
na a zda $lo o pouhé reklamni pfehanéni.

Reklama vSak nesmi byt, jak jsem se jiz zminila, ani klamava, ani v rozporu se za-
konem ¢. 40/1995 Sb., ani by neméla byt neeticka. Pfi hodnoceni jednotlivych reklam,
kterych denné slySime desitky, vSak reklamy leckdy tyto pozadavky nesplfiuiji.

3.1. Klamava reklama

Klamava reklama, jako jeden z nej¢astéjsich piipadl nekalé soutéze, je predmétem
Siroké pozornosti. S rozvojem moderni techniky, stejné tak v souladu s nasim cilem,
kterym je vstup do Evropské unie, je potfeba vénovat se regulaci reklamy stéle vétsi.

V naSem pravnim fadu je klamava reklama jakozto nekalosoutézni jednani zakaza-
na. Podle ust. § 45 odst. 1 obch. zak. je za klamavou reklamu povazovano Sifeni uda-
j& o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech, které je zplsobilé vy-
volat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodérské
soutézi prospéch na ukor jinych soutézitell ¢i spottebitelll. Klamavym mize byt i prav-
divy udaj, pokud vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, mize
uvést v omyl.

K tomu, aby reklama byla definovana jako reklama klamava, tedy postaéi, Ze je zpti-
sobila oklamat.

U nds se prozatim vychdzi z nazoru ,,primérného spotiebitele®. Tzn., Ze pfi shléd-
nuti reklamy, ale i pfi posuzovani jiného nekalosoutézniho jednani, napt. klamavého
oznaceni zboZi a sluzeb, by mél byt bran v tivahu nazor priimérného, bézného spotie-
bitele. Nevyzaduje se tedy, aby spotiebitel mél Sirsi znalosti o tom kterém vyrobku, ani
aby si detailné v&imal kazdé malikosti, ale jde spiSe o spotebitele, ktery reklamu vni-
ma povrchné.

V soucasné dobé je tato otdzka, tedy otéazka, tykajici se osoby spotrebitele, jednou
z nejc¢astéji diskutovanych otdzek mezi odborniky v pravu nekalé soutéze. Rozdily
v pojeti spotrebitele stéle existuji. Potvrdilo to i posledni zasedani Mezinarodni ligy pro
soutézni pravo.

Ve Velké Britanii, Francii, Belgii a Svycarsku je spotiebitel chapan spide jako sebe-
védoma, pozorna, bézné kriticka osobnost. V Némecku, Rakousku, Madarsku i u nas
se naproti tomu vychazi z predstavy o spotrebiteli, ktery potfebuje znaénou ochranu.

V jednotlivych zemich zapadni Evropy vSak zac¢ina byt stéle €astéji patrny posun od
prdmérného spotiebitele, povrchné vnimajiciho, ke spotfebiteli opatrnému a rozvaz-
nému. Signdlem k tomu byla nepochybné nékterd zasadni rozhodnuti Evropského
soudniho dvora.

Jednim z téchto zasadnich rozhodnuti bylo rozhodnuti Evropského soudniho dvo-
ra, tykajici se automobill Nissan. Ty byly do Francie dovaZeny z Belgie, ptic¢emz v re-
klamé byla zdUraziiovana jejich nizsi cena. Neuvadélo se zde vsak, Ze se jednd o hor-
&i provedeni a Ze je poskytovan i uzsi okruh prodejnich sluzeb. Evropsky soudni dvir
by pokladal zékaz takové reklamy za odlvodnény pouze tehdy, kdyZ by si podstatna
Cast zakaznikl nevsimla, Ze nizsi cené odpovida i horsi vybaveni, a doslo by tak k fak-
tickému ovlivnéni nékupniho rozhodnuti na zékladé uvedené reklamy. V souvislosti s tim
se uplatnilo stanovisko, Ze klamavé praktiky se musi tykat vyznamného poctu spotie-



bitelll a Ze musi existovat kauzalni vztah mezi klamavym tdajem a skute¢nym okla-
manim spotebitele.

Na zakladé takovychto rozhodnuti se zac¢alo hovofit o novém obrazu spotiebitele.

Intenzivni byly i poZzadavky, aby v SRN bézna kvéta ,,oklamanych osob” 5 az 15%
byla zvy$ena. Rozhodnutim Spolkového soudniho dvora ze dne 29.9.1994 ¢&.j. | ZR
76/1992 se tak stalo. Jednalo se o oznaceni ,,Napoléon® na vyrobku, kterym byl nabi-
zen francouzsky vinny destilat. Na etiketé bylo uvedeno: ,francouzska vinovice®. Spol-
kovy soud fesil spor, zda toto oznageni mlze vyvolat klamnou predstavu, Ze se jedna
o Cognac, ¢i nikoli. V tomto pfipadé byla pouzita i matové nebo leskle zelena ldhev
a Cerné Sroubovaci zavéry, charakteristické pro Cognac. Timto ozna¢enim bylo okla-
mano 12-18% spotiebiteld. Spolkovy soudni dvdr stanovil, Ze podil 12-18% spotiebi-
teld, ktery spojuje s oznaenim ,Napoléon®, pouzivanym jako Udaj o stafi pro fran-
couzsky vinny destilat, klamnou predstavu, Ze je nabizen Cognac, nestaci ke zjisténi
relevantni klamavosti oznaceni, je-li na etiketé uveden zfetelné Citelny odkaz na vlast-
nost zbozi ,francouzska vinovice“. Dédle pak uvedl, Ze jestlize se pfi posuzovani sou-
tézni relevantnosti klamavého oznaceni bere v Uvahu, Ze spottebitelé maiji diferenco-
vané predstavy o zvlastnich geografickych nebo jakostnich vlastnostech vyrobku, pak
je tfeba také vychazet z toho, Ze tito spotfebitelé umi i pfi nakupu rozliSovat, jsou-li jim
dany dostate¢né informace.

V zavérecné rezoluci Mezinarodni ligy pro soutézni pravo pak bylo doporuceno,
i s ohledem na zminénou praxi Evropského soudniho dvora, aby bylo operovano
s predstavou o primérné chapavém, ale navic i pozorném spotrebiteli. Soucasné s tim
Liga doporucila rozliSovat, jakému okruhu spottebitell je reklama uréena a brat zretel
na tyto cilové skupiny.

3.1.1. Polopravdy

Klamava reklama m0ze mit rizné podoby. V posledni dobé se setkavame neztidka
s reklamou, ktera sdéluje pouze &ast pravdy neboli tzv. polopravdy.

Pokud napf. cestovni kancelar nabizi ubytovani v hotelu, ktery je ,,pouhych“ 50 m od
plédZe a uvadi pfitom vzdalenost méfenou vzdusnou €arou, pfi¢emz ve skute€nosti se
zékaznik dostane na plaz po pllhoding cesty, kdyZz musi obchézet blok dom, ktery
mu v pfimé cesté brani, a navic prejit ruSnou kfizovatku, jde o klamavou reklamu, ne-
bot takovyto Gidaj mdZe uvést, naprosto jednoznacné, zakaznika v omyl.

3.1.2. Reklama zavadéjici

Nepfipustna je rovnéz reklama pravdiva, ktera nas vSak svou informaci ,,zavede ji-
nam®, tzv. reklama zavadéjici. Takovou reklamou bude napf. reklama cestovni kance-
|aFe nabizejici pfi vyletu do Pafize ubytovani v Pafizi, coz celkem pochopitelné vyvola-
va v zakaznikovi pfedstavu, ze bude skute¢né ubytovan v PatiZi a veCer bude moci za-
jit na Champs Elysées nebo jiné zajimavé misto, kde pravé vecer buji Zivot. Ve sku-
te¢nosti pak bude autobusem odvezen na samy okraj ,Pafize”, kam nejezdi ani metro,
ani méstska doprava. Podle administrativniho ¢lenéni je vSak pravda, Ze i tato ¢ast je
soucasti Parize.

3.1.3. Reklama srovnavaci

Nepfipustnd je rovnéz reklama srovnavaci. Byli jsme ji svédky mj. v televizni rekla-
mé na Kévu Jacobs. V této reklamé se objevil slogan: Kava Jacobs je lepSi nez ......
- prestoZe fe€ byla pferuSena pipnutim, z odeziréni jsme mohli jasné vidét, ze vy-
chvaluje kavu Jacobs nad kavou Tchibo.

Kromé toho, Ze takovéto jednani je mozné zaradit jakozto nekalosoutézni pod ge-
neralni klauzuli, pfesnéjsi by bylo jeho zafazeni pod ust. § 48 obch. zékoniku, které de-
finuje parazitovani na povésti.

Zajimavy pfipad se odehral v Némecku. Jednalo se o spor mezi spole¢nosti zaby-
vajici se vyrobou kosmetiky a spole¢nosti zajistujici odvoz fekalii.

Provozovatel fekalniho vozu dostal pfidélené telefonni Cislo 4711, tedy &islo shod-
né se znackou svétozndmé kolinské vody. Umistil toto ¢islo vyraznym zplsobem na
svém vozidle a zdlirazrioval je i v inzerdtech na své sluzby. Poté, co tuto skute¢nost
zaznamenal tisk, samozfejmeé s ironickymi poznamkami, podala kosmeticka firma Za-
lobu. Provozovatel fekalniho vozu samoziejmé namital, Ze jen upozorriuje na své tele-
fonni &islo, aby usnadnil vefejnosti rychlé navazani obchodniho kontaktu.

Soud shledal jednani provozovatele fekalniho vozu nekalosoutéznim, jak s prvky pa-
razitovani na povésti jiného soutézitele, tak s prvky zleh¢ovani.

3.2. Skryta reklama

Reklama nas vS§ak muZze ovlivnit i neptimo, v takovém ptipadé hovofime o reklamé
skryté. Reklama skrytd je v nasem pravnim fadu zakazana zédkonem ¢&. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy.

Reklama skryta se v posledni dobé fadi mezi nejmoderngjsi formy reklamy, a to
zvlasté ve svété, kde ,normalni“ reklama plsobi spise opacény efektem a objevuje se
zde jakasi alergie na reklamu. Hodnoceni skryté reklamy a jeji prokazani je vSak velmi
obtizné.

Neékteré zemé, napf. Polsko definuji skrytou reklamu jako nekalosoutézni jednani,
které se zakazuje. Za skrytou reklamu je podle polského zédkona o nekalé soutézi po-
vazovano prohlaseni, které pobizi k ndkupu zboZi nebo sluzeb a vyvolava dojem ne-
stranné informace.

Skrytou reklamou je prezentace urcitého zbozi jakoby mimochodem, at uz v tis-
ku (¢lankem, ktery de facto propaguije urcity vyrobek nebo sluzbu) nebo v rozhlase
Ci televizi.

Pokud jde o skrytou reklamu v rozhlase nebo v televizi tzv. ,product placement”, je
divaci nékolikrat zblizka vidét, v jakém automobilu utika zlo¢inec, divaci jiného filmu mo-
hou zahlédnout, jaky fotograficky pfistroj si berou hrdinové na svatebni cestu, divaci
oblibenych serialll mohou sledovat, jaky alkohol, potraviny, pfipadné cigarety jsou
v této spole€nosti uznavané.

Zahrani¢ni odborna literatura a judikatura dospiva k zavéru, ze ,product place-
ment“ je z hlediska nekalosoutézniho jednani nezavadny, pokud jsou jim sledovany ci-
le umélecké (je odlivodnéno obsahem scénare, charakterem postavy atd.) a pokud
predméty uplatnéné v hranych a dokumentarnich poradech nejsou snimany reklamni-
mi technikami. Doporucuje se také, aby v rliznych druzich pofadd byly pouzivany riiz-
né znacky urcitych predméta.

Za nekalosoutézni jednani vSak (zfejmeé nejenom dle polského prava) bude tfeba po-
vazovat pfipad, ve kterém bude prokazano, Ze prezentace toho kterého konkrétniho
vyrobku ve sdélovacim prostfedku byla zamérna a zaplacena.

Odhaleni skryté reklamy a zvlasté prokazani, Zze se skute¢né jednalo o skrytou re-

klamu, bude jisté naro¢né. Takovéto jednani by mohlo byt posuzovéno jako nekalo-
soutézni jednani i podle nasi pravni Upravy, a to opét podle generalni klauzule. Pokud



by se prokéazalo, Ze Slo o placeny zamér propagovat urcity vyrobek, pak by bylo mozné
povazovat toto jednani za jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze a za takové, kte-
ré by nepochybné bylo zpUsobilé pfivodit Ujmu jinému soutéZiteli nebo spotrebiteli.

Zakon €. 40/95 Sb., o regulaci reklamy, ktery zakazuje skrytou reklamu, zakazuje
rovnéz reklamu:

- zbozi nebo sluzeb, jejichz prodej nebo poskytovani nebo Siteni neni dovoleno,
- zaloZzenou na podprahovém vnimani ¢lovéka.

Ustanoveni § 2 odst. 2 zakona €. 40/1995 Sb. déle stanovi, ze reklama nesmi ob-
sahovat nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s dobrymi mravy, zejména prv-
ky uréZejici narodnostni nebo ndbozenské citéni, ohrozujici obecné nepfijatelnym zpd-
sobem mravnost nebo propaguijici nasili, prvky snizujici lidskou ddstojnost nebo vy-
uzivajici motiv strachu.

3.2. Eticka reklama

Problematika nekalé soutéZe je problematikou velice slozitou. Domnivam se, Ze je
potieba nejenom zasah( statu, ktery pomoci zakona nuti své ob&any k dodrzovani ur-
¢Citych pravidel a sou¢asné stanovi sankce, pokud tato pravidla nejsou dodrzovana, ale
rovnéz dosazeni urcitého stupné moralni vyspélosti.

Rada pro reklamu, ¢len Evropské aliance pro samoregulaci reklamy, organizace za-
loZzena v srpnu 1994, ma pravé tento cil. Ucelem a vyznamem Rady pro reklamu je za-
vést a prosazovat na uzemi Ceskeé republiky samoregulaci reklamy, to znamena regu-
laci reklamy bez jakéhokoliv zasahovani statnich organt ¢&i instituci, zalozenou na do-
drzovani pravidel reklamy, stanovenych v etickém Kodexu reklamy, vSemi subjekty re-
klamniho procesu.

Rada pro reklamu v sou¢asné dobé sdruzuje 21 organizaci, které se bud pfimo za-
byvaji reklamou (jakozto tvirci reklamy), nebo s ni pfichézeji do styku jinym zplisobem
(napt. jsou prostfedkem prezentace reklamy - rozhlas, televize). Clenem Rady pro re-
klamu je mj. Asociace reklamnich agentur CR, Asociace pro venkovni reklamu, Asoci-
ace provozovateld soukromého vysilani, CNTS, s.r.o. (TV Nova), Cesky rozhlas aj.

_Rada pro reklamu se pfi své Cinnosti fidi ,Zasadami etické reklamni praxe platné
v Ceskeé republice” (dale jen Kodexem). Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale
navazuje na ni doplnénim o etické zasady. Skute¢nost, Ze sdruzuje vétSinu organizaci,
které se reklamou zabyvaji a které se zavazaly k jeho dodrZzovani, je velice vyznamna.
Na dodrZovani Kodexu dohlizi Arbitrazni komise, jejimiz Cleny jsou pfedstavitelé
¢lenskych organizaci Rady pro reklamu, poslanci parlamentu Ceské republiky, zada-
vatelé reklamy, reklamni agentury, média a pravni odbornici. Stiznost na reklamu ma-
Ze podat kdokoli.

Prestoze pravomoce ArbitrdZni komise nejsou pfilis velké a jeji rozhodnuti nejsou vy-
nutitelnd, je s podivem, jakych dosahuje vysledka.

Pro predstavu jeden konkrétni pfiklad:

Rada pro reklamu feSila pod &.j. 015/97 stiznost soukromych osob z Prahy, Led€e nad
Séazavou a Olomouce proti reklamé na obchodni znacku FILA, v niz bylo zobrazeno ma-
I dité t&sné po porodu s pupeéni Siilirou. Dle stéZzovatell byla reklama nevkusné a by-
lo namitano, Ze porusuje zékladni normy slusnosti v reklamé. Reklamou zéroveri byla po-
ruSena ta zasada etické samoregulace, kterd pozaduje, aby obsah reklamy mél pfimou
souvislost s propagovanym produktem &i sluzbou. Po zdsahu Arbitrazni komise billbo-
ardova spolec¢nost pfislibila v reklamé nepokracovat a sporné plakaty prelepila jinymi.
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Dal$im prikladem mUze byt zdsah Rady pro reklamu u reklamy na tabékové vyrob-
ky, které obsahovaly varovani: Ministr zdravotnictvi varuje: nedobrovolné koufeni ohro-
Zuje zdravi.

Zéakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v ust. § 3 tykajici se tabakovych vyrobkd
v odst. 3 stanovi, jaké varovani musi obsahovat reklama tabakovych vyrobkd, pficemz
uvadi pét doporuc¢enych varovani:

sMinistr zdravotnictvi varuje:

koufteni zplsobuje rakovinu,

koufeni zplsobuje srde¢ni onemocnéni,
koufreni zplsobuje prfedéasnou Umrtnost,
koureni v t&hotenstvi ohrozuje zdravi plodu,
nedobrovolné koureni ohrozuje zdravi.”

Mnohy z nas se jisté zamyslel nad varovanim Ministerstva zdravotnictvi, Zze ,ne-
dobrovolné koureni ohrozuje zdravi“. Znamena to, Ze pokud budu koufit dobrovolné,
moje zdravi neni ohrozeno? Tato otdzka mlzZe napadnout nejenom pubescenta, ktery
zacina koufit, ale i vyspélejsiho jedince, ktery zcela jednoznaéné vi, Ze koufeni nase
zdravi ohroZuje.

Domnivam se, Ze tento text, resp. toto varovani neni pfili§ vhodnym, uz jenom z to-
ho dlivodu, Ze z néj nevyplyva naprosto jednoznaéné, ze koureni je kodlivé, ale nao-
pak dava prostor k uvaham ponékud odlisnym, zpochybriujicim samotny ucel tohoto
varovani, tj. upozornéni na zdravotni zavadnost koureni. Teprve pozdéji jsem zjistila,
Ze tento ndzor neni pouze mym nazorem, ale nazorem mnoha dalSich lidi, ktefi se ob-
raceli na Radu pro reklamu se stiznostmi na formulace tohoto zdravotniho varovani.

Rada pro reklamu doporugila firmam produkujicim tabakové vyrobky, aby toto va-
rovani pfi reklamé tabakovych vyrobkd nepouzivala. V prosinci 1996 se nejvyznamnéjsi
firmy produkuijici tabakové vyrobky rozhodly, na zékladé tohoto doporuceni, ze poci-
naje lednem 1997 nebudou pro reklamu tabakovych vyrobkl pouzivat sporné zdravotni
varovani ,Ministr zdravotnictvi varuje: nedobrovolné koufeni ohrozuje zdravi®, pfesto-
Ze zékon €. 40/1995 Sb. toto umozriuvje.

Bylo by mozné uvadét i dal$i priklady, kde Rada pro reklamu odvedla kus dobré pra-
ce a kdy diky jejimu zasahu byla staZzena reklama, ktera nebyla reklamou slusnou, ¢est-
nou a pravdivou, jak poZaduje jeji Kodex.

4. Prostiedky ochrany

4.1. Prostfedky ochrany proti nekalé soutézi

Jaké tedy mame prostitedky v pfipadé, Ze budeme nekalosoutéznim jednanim
poskozeni?

Kazdy mé pravo branit se proti nekalosoutéZnimu jednani. Toto pravo ma jak sou-
tézitel, kterym mize byt jak fyzicka nebo pravnicka osoba, tak spotrebitel. Spotiebitel
ma navic pravo branit se prostiednictvim svazd na ochranu spotfebiteld.

Nejiednodussim zplsobem obrany je svépomoc. Svépomoc je podle ust. § 6 ob-
¢anského zdkoniku mozna v pfipadé, Ze hrozi neopravnény zasah do prava bezpro-
stfedné. Jako pfiklad je mozné uvést zasah proti vtiravému obchodnikovi, ktery nam pii-
chazi nabidnout zboZi az do bytu a tla¢i se ndm do dveti presto, Ze jeho sluzby odmita-
me. Takovéto jednani je mozné kvalifikovat jako jednani nekalosoutézni a my jej mize-
me v pfipadé, Ze obchodnik neodejde po diirazném vyzvani k odchodu, ze dvefi vystréit.
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Tak se branime nejenom proti dotérné reklamé, ale branime také své pravo na
ochranu soukromi a nedotknutelnosti obydli. V pfipravé agresivniho postupu je moz-
ny i trestni postih takovéhoto obchodnika.

Vzdy je tfeba jednat pfimérené okolnostem a pokud mozno tak, abychom nikomu
nezpUsobili $kodu. Pouze v pfipadé, Ze bychom skodu zpUlsobili v nutné obrané proti
hrozicimu nebo trvajicimu utoku, nebyli bychom za takovouto $kodu odpovédni. V kaz-
dém jiném pfipadé ano.

Ustanoveni § 50 odst. 2 obchodniho zakoniku rovnéz umoziiuje pouziti tzv. ,oprav-
néné obrany“. Podle tohoto ustanoveni se za nekalou soutéz nepovazuje, byl-li sou-
tézitel k takovému jednani okolnostmi donucen. Ze zakona je mj. zakézano zleh&ova-
ni. Zleh€ovanim se podle § 50 odst. 1 obch. zakoniku rozumi jednani, jimz soutéZitel
uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich nebo vykonech jiného soutézitele ne-
pravdivé udaje zplsobilé tomuto soutéziteli ptivodit ujmu. Zleh¢ovanim je i uvadeéni
pravdivych tdajd. Ne v8ak tehdy, pokud byl soutézitel k takovému jednani donucen.

V pfipadé obrany proti nekalé soutézi v soudnim fizeni je pak mozno doporudit uplat-
néni svého prava navrhem na vydani predbézného opatreni. Pfedbézné opatfeni ma
fadu vyhod:

1) soud je vydava bez osobniho sly$eni ticastnikd,

2) je vyfizovano prednostné (vzhledem k jeho specifickému ucelu).

Podminkou pro vydani predbézného opatreni vsak je, Ze:

- navrhovatel osvéd¢i rozhodné skute¢nosti a dale

- je tfreba, aby poméry ucastnikl byly zatimné (do kone&ného rozhodnuti ve véci
samé) upraveny.

Samoziejmé se predpoklada, Ze ve véci bude podana i samostatna Zaloba.

Své pravo mlze poskozeny uplatnit u pfislusného soudu, kterym je Krajsky soud,
v Praze Méstsky soud a ve svém Zalobnim navrhu se mdze proti rusiteli domahat:

a) aby se nekalosoutézniho jednani zdrzel a odstranil zavadny stav,
b) pfiméfeného zadostiucinéni,

c) nahrady $kody,

d) vydani bezdlivodného obohaceni.

Pokud jde o pfiméfené zadostiucinéni, které celkem logicky kazdy pozaduije, aby si
alespori ¢aste¢né mohl zhojit své poskozeni, které je ve vétsing pripadl dosti tézko vy-
Cislitelné, je samoziejmé mozné pozadovat jak omluvu — moralni zadostiucinéni, tak pe-
nize — penézni zadostiucinéni.

Pfi uplatriovani prava soudni cestou je nevyhodou, diky pfetizenosti nasich soudd,
Casova narocnost takovéhoto postupu, kdy je celkem bézné, Ze véc je projednavana
dva az tfi roky, pfi€emz je klidné mozné, Ze nez k jejimu zapoceti dojde, uplyne také
néjaky ten rok.

To samoziejmé neznamend, Ze bychom se neméli branit nekalosoutéznimu jedna-
ni. Naopak. Je potfeba se branit vSemi zakonnymi prostfedky. A i zminéné soudni fi-
zeni, prestoze neni bleskovou akci, jednou i ono skoné&i a na rusitele ,,dojde”. Minis-
terstvo spravedinosti ndm navic pravé nyni slibuje, Ze situace u soudu se zleps$i a ze
dokonce do dvou let bude soudctd nadbytek.
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4.2. Prostredky ochrany proti zakazané reklamé obecné
Kromé toho, ze poSkozeny mé pravo branit se u soudu, ma i dalsi moznosti.

Jak je uvedeno shora, zakonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je zakdzana mj.
reklama skrytd, reklama, kterd obsahuje nepravdivé Gdaje, stejné tak jako reklama, kte-
rd obsahuje prvky, které jsou v rozporu s dobrymi mravy.

Na dodrzovani tohoto zakona maji dohlizet ,,organy dozoru®, kterymi je Rada Ces-
ké republiky pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu rozsifovanou v rozhlaso-
vém a televiznim vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na 1é¢ivé pfipravky
a prostiedky zdravotnické techniky a okresni zivnostenské trady.

Tyto organy maji pravomoc ulozit pokutu az do vyse 2.000.000,- K&. V pfipadég, ze
se jedna o reklamu na alkoholicky napoj, ktera je zamérena na nezletilé osoby, mlize
byt tato pokuta ulozena v rozmezi od 2.000.000,- K& do 5.000.000,- K&.

4.3. Prostredky ochrany proti neetické reklamé

V neposledni fadé, pokud bude mit kdokoli vyhrady proti té které reklamé, at uZ ji
bude povaZovat za neslusnou, ne¢estnou nebo nepravdivou, mlze podat stiznost Ar-
bitraZni komisi, ktera pdsobi jakoZto rozhod¢i organ Rady pro reklamu.

Arbitrézni komise mlze zasahnout predevsim svym vlivem, nebot jejimi ¢leny jsou
vyznamni pfedstavitelé reklamniho prdmyslu.

»Dllezitost“ Rady pro reklamu navic zvy$uije i to, Ze je organem, na ktery se obraci na
organy dozoru (Zivnostenskeé urady, Ministerstvo zdravotnictvi, Rada pro rozhlasové a te-
levizni vysilani) s Zzadostmi o odborna stanoviska, pfi¢emz tyto organy tak &ini na zakla-
dé ust. § 8 odst. 4 zak. ¢. 40/1995 Sb., podle kterého si mohou vyzadat odborna stano-
viska od pislugnych organd statni spravy a profesnich sdruzeni, ktera plsobi v oblasti
reklamy. Nutno podotknout, Ze tato moznost je organy dozoru hojné vyuzivana.

5. Zaveér

Na zavér bych chtéla doporucit vSem, ktefi se citi byt nekalou soutézi, nebo pak pfi-
mo klamavou reklamou po$kozeni, aby se takovémuto jednani branili a nedovolili kon-
kurenci, aby vyuzivala k ziskani zakaznik( nekalych praktik.

Prostfedky ochrany mame, ted je jen na nas, jak jich vyuzijeme.
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Jifi Schwarz

Dékuji pani advokatce. A nyni bych poprosil o slovo pana doktora Petra Pe¢eného, ktery
ma velkeé praktické zkuSenosti s problémem klamavé reklamy a ktery na jejich zakladé patrné
obohati vysvétleni tohoto pojmu, jak je ndm prezentovala pani advokatka Blanicka.

Petr Peceny

Ja se zaméim na nékteré priklady z pravni praxe v Ceské republice. Nejdfive bych chtél
poukézat na drobny, ale podstatny rozdil mezi obecnou definici nekalé soutéze dle §44
odst.1 obchodniho zakoniku a definici klamavé reklamy dle §45 téhoz zékona.

Podle obecné zdkonné definice je nekalou soutéZi jednani, které je v rozporu jednak s do-
brymi mravy soutéZe a jednak je zpUsobilé pivodit tjmu jinym soutéZzitelm. Tato definice je
velmi obecnd a uznate, Ze se pod ni da zaradit velmi Siroké spektrum jednani.

Na okraj uvadim, Ze pokud bychom sledovali historii vyvoje pravnich Uprav v oblasti ne-
kalé soutéze, zjistime, Ze plivodni snaha zakonodarcd byla pfesné opacna, to jest defino-
vat nekalou soutéz co nejkonkrétnéji. V prvnim némeckém zakoné o nekalé soutézi, vy-
tvofeném koncem stoleti, se obecna definice napfiklad viibec nevyskytovala. Bohuzel
v souc¢asné dobé je Skala nekalosoutéznich jednani tak Sirokd, ze taxativni vymezeni véech
nekalosoutéznich jednani neni mozné a zakonodarce se musel uchylit k obecné definici.

Nicmeéné rozdil mezi obecnou definici a definici klamavé reklamy, na ktery jsem chtél po-
ukazat, tkvi v tom, Ze k tomu, aby jednani bylo klamavou reklamou, musi idaje Sifené o vlast-
nim ¢i cizim vyrobku nejen naplfiiovat obecné znaky nekalosoutézniho jednani, tj. rozpor s do-
brymi mravy a zpUsobilost pfivodit Gjmu jinym, ale jejich Sifeni musi byt zpUsobilé zjednat
vlastnimu, nebo cizimu podniku prospéch. Jinymi slovy, pokud bude reklama tak $patné zvo-
lena, Ze naopak vyvola u svého adresata odpor, a tim Ujmu jejimu zadavateli &i jinému vy-
robci, jemuz ma zajistit prospéch, coz si myslim, ze je Casty pfipad televiznich reklam, tak se
dle mého nazoru o klamavou reklamu nejedna.

Dale bych si dovolil zacitovat nékolik velmi zajimavych piiklad(i z prvorepublikové lite-
ratury, zejména ze Sbirky soudnich rozhodnuti — Vazny, Pdlenicek. Prvni pfiklad se tyka
opravnéni vyuzivat v reklamé nadséazky, protoze dle mého nazoru je nadsazka v reklamé
opravnéné hojné vyuzivana.

V souc¢asné praxi jsem se timto problémem zabyval v pfipadé reklamy firmy Mountfield,
vyuzivajici znamé kreslené postavy Bédy TravniCka. PrestoZe se jednd evidentné o kres-
lenou postavicku, hovofici hlasem véeobecné znamé pani Bohdalové, objevila se stiznost,
Ze v pfipadé reklamnich spotd, kdy Mountfield prostfednictvim Bédy Travni¢ka vitézi v r(iz-
nych soutézich, dochazi ke klamavé reklamé, a to tim, Ze mlze dojit k ovlivnéni nékterych
spottebitelll informaci o vitézstvi Mountfieldu v soutézich, které se samoziejmé nikdy ne-
konaly.

PFi argumentaci proti této stiznosti jsme poutzili citat jednoho prvorepublikového roz-
hodnuti ohledné klamavé reklamy, ktery zni:

~Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se vibec stala nemoznou. Nutno pfipustit
ptikrasy a nadsazky, ponévadZ by kazda reklama prestala byti plsobivou, zlstala by ne-
povsimnuta a nebyla by reklamou.“

Myslim si, Ze toto prvorepublikové soudni rozhodnuti je velmi osvicené a fekl bych, ze
to je priklad, jak by se pfi posuzovani reklamy mélo postupovat, abychom se nedostali do
néjakych absurdnich a omezuijicich vykladll v pravnich otazkach reklamy.

Dal&i zajimavym aspektem, na ktery bych chtél poukéazat, je to, Ze vlastné klamava re-
klama nemusi byt realizovana pouze subjekty, které zbozi proddvaji. Mohou ji pouzivat
i subjekty, které zboZi prodavaji. Zarnym prikladem jsou reklamy na nékteré privatiza¢ni fon-
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dy, v nichZ se nabizely nesplnitelné podminky odkoupeni akcii ¢i kupénovych knizek,
a v nichz byly uvadény nepravdivé Gdaje o solventnosti fondl; dnes je ovéem situace na-
prosto jina. | témito nepravdivymi Udaji se zadavatelé dopoustéli klamavé reklamy.

Dal poukazi na pfipad, kdy podédm informaci, kterd je pravdiva, a technicky ji podam ta-
kovym zpUlsobem, Ze se stane klamavou reklamou. Zde bych si dovolil zacitovat ¢ast di-
vodové zpravy k prvorepublikovému zakonu o nekalé soutézi:

»Byva ve vykladu uvedena cena zboZi, sice spravné, ale takovym zplsobem, Ze ¢ést
oné ceny jest z ulice neznatelna a teprve v obchodé se zakaznik pfesvédci o svém omylu.
Ucel nekalé reklamy byl tim v8ak dosazen, kde d4 se jiz umluviti a uvedené zboZi neb jiné
zakoupi.”

Nyni je$té porovnam dva praktické priklady reklam, obdobnych jako reklama uvadéna
v Uvodnim referatu, jez se tyka ,nejlepsiho jogurtu®.

Prvni reklama tvrdi, Ze n&jaky vyrobek je stoprocentni, ovéem s takovou nadséazkou, kte-
rou bézny spotfebitel musel zaregistrovat. Zde se dle mého nazoru o klamavou reklamu
nejedna.

Jinym piikladem je ov8em reklama, ktera vcelku vazné tvrdi, Ze néktery vyrobek je nej-
lepsi. To je ten pfiklad, ktery pani doktorka uvadéla ohledné reklamy na jogurt. Zde se dle
mého nazoru jednoznacné jedna o klamavou reklamu. Bohuzel musim Fici, Ze kdyz se bu-
deme divat na reklamy v televizi, tak se v nich velmi ¢asto objevuji prvky klamavé reklamy,
zejména oznacovani vyrobku za nejlepsi apod.

Konkrétnim pfipadem srovnavaci reklamy vyuzivajici tidajli o konkurenénich subjektech
je reklama spole¢nosti, velmi Uspé&né v Evropé co se tyce obratu a klient(; jeji vysledky
v Ceské republice byly podstatné horsi. Televizni reklama porovnavala obraty deseti spo-
le¢nosti provadgjicich obdobnou &innost v Evropé, nicméné vyuZitim urgitych prostfedk(
a celkovym zpracovanim vyvolavala dojem, Ze stejné vysledky jsou dosahovany i v Ceské
republice. Toto je klasicky pfipad nekalosoutézniho jednani prostfednictvim srovnavaci re-
klamy, ktera de facto vyuZivala nepravdivé udaje.

Jinak k té reklamé obecné bych poukazal na to, Ze ponékud nestastnou ulohu v prav-
ni Upravé reklamy sehrava zakon o regulaci reklamy, ktery je dosti nekvalitnim pravnim
predpisem; napt. odlisnost definice reklamy v tomto zakoné a v zakoné o rozhlasovém a te-
leviznim vysilani pfinasi zna¢né problémy v oblasti aplikace obou pravnich Uprav v praxi.

Déle bych ekl néco velmi stru¢né k nékterym problémdm, které se tykaji etické rekla-
my, etického kodexu. Samozfejmé v soucasné dobé si myslim, Ze samoregulace je na-
prosty zaklad &innosti v oblasti reklamy. Myslim si, Ze kodex reklamy je dostate¢né kvalit-
ni dokument, protoZe v podstaté vychazi ze zahrani¢nich vzorl a je mozno jej veelku dob-
fe aplikovat na nase poméry. Jina véc je otazka jakéhosi tvirc¢iho pfistupu k aplikaci jeho
ustanoveni v konkrétnich pfipadech, protoze skute¢né musim fici, Ze fada ustanoveni ko-
dexu se da vykladat naprosto riiznymi zplsoby a dle mého nazoru by mél kodex byt v ur-
¢itych konkrétnich pfipadech vykladan podstatné liberéingji.

Uz jsem poukazal na to, Ze zastupuiji reklamni agenturu, kterd vydala ten dosti media-
lizovany billboard V&clavka a DaSerika, ktery se stal pfedmétem Zaloby pana prezidenta
a jeho manzelky.

Myslim si, Ze zrovna tento pfipad mlZe byt posuzovan z mnoha pohledd, a striktni vy-
klad ustanoveni kodexu reklamy, Ze v reklamé by neméli byt apriorné zpodobriovani poli-
tikové, at uz k tomu daiji souhlas &i ne, nemél byt v tomto pfipadé vykladan tak striking, jak
tomu bylo. Dle mého nazoru je tento pfipad naprosto atypicky, protoZe i primérny ¢lovék
na prvni pohled pozna, Ze pan prezident v tomto pfipadé s reklamni agenturou rozhodné
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védomé nespolupracoval a dle mého nézoru zde nejde aplikovat ustanoveni o uziti politi-
kd v reklamé.

Na zavér si dovolim jesté vyjadit svdj nazor na zakladni otazku dnesni prednasky — zda
se branime nekalé soutézi. Ja si myslim, Ze zatim se ji nebranime skoro viibec, protoZe je
to pro nas, a to i mnohdy pro osoby, které se touto problematikou zabyvaji, néco velmi ne-
zvyklého a ponékud nedefinovatelného. Je to bohuzel dédictvi komunismu, o kterém se
da s nadséazkou fici, Ze byl na nekalé soutézi zalozen.

Bohuzel tento stav, kdy nekala soutéz byla takie¢eno sou€asti kazdodenniho Zivota, ma
vliv i na nd$ soucasny nahled ne nekalosoutézni problémy a nejsme zatim s to zcela ak-
ceptovat, Ze nekalosoutézni jednani mlize zasadnim zplsobem zasahovat do ekonomic-
kych vztahd a mlze pfindSet znacné ekonomické ztraty anebo také zisky, nehledé na je-
ho vliv na moralni klima spole¢nosti. BohuZel v otdzce perspektiv ndpravy tohoto stavu
jsem, jako praktik v této oblasti, spiSe pesimistou.

Jifi Schwarz

Dékuiji panu doktoru Pe¢enému a poprosil bych o vyjadfeni pana magistra Brabce, kte-
ry je prezidentem Asociace reklamnich agentur a Marketingové komunikace CR.

Pavel Brabec

Ja jsem ov8em na druhé strané - nikoliv barikady, ale pozice. Domnivam se, ze re-
klamnich agentur se to pfimo dotyka. At uz proto, Ze si mohou vynutit pro svého klienta
urcitou pozici — nebo opacné, kdyz se néjaké chyby dopusti, tak z druhé strany bude tlak
pravnik(l a argumentd, které jsme slySeli od prednasejicich prede mnou.

Ja bych se spi$ zastavil u téch posttehl nebo prikladd, které jsme tieba pocitili, nékte-
ré z nich jste v naznaku nebo ¢astecné slySeli, a prvni myslenku bych spiSe formuloval
obecné. My se blizime v Ceské republice do stadia, kdy jde na reklamu zhruba 1% HDP.
Je to znané mnozstvi, protoZe je koncentrovano v rukou feknéme néjakych stopadesati
reklamnich agentur, a dosahuje spolu s médii hodnoty pres deset miliard korun. Uz z to-
ho vyplyva, Ze boj o tento kolag, resp. o tyto zisky nabyva i rozmeérd, které nas musi zaji-
mat z pohledu nekalosoutézniho jednani. J& jako spolumajitel reklamni agentury a zarover
prezident ACRA a Marketingové komunikace samoziejmé pocituji ty zmatky, at uz ze stra-
ny konkurentl nebo klientd, které zastupujeme. Je velmi dobré se orientovat v problémech
tak, abychom ochranili zajmy nasi prace a nasich zakaznik(. Reklamni agentury se tedy
mohou pohybovat na onom rozhrani, kdy vyuziji véech dostupnych a legélnich prostred-
kd k tomu, aby docilily co nejsilngjsi argumentace ve prospéch klienta, ktery se snazi pro-
sadit sv(j vyrobek nebo produkt na trhu.

Par slov bych vénoval jesté Radé pro reklamu. Nae asociace je ¢lenem Rady pro re-
klamu, ktera existuje jiz tfetim rokem. Reklamni agentury se snazi samy svym samoregu-
la¢nim postojem dosahnout vyvazenosti a predjimat urcité styky. Rad bych zd(iraznil, ze
Rada pro reklamu je ve svém principu organem, ktery doporucuje. Dilezitym momentem
v préci reklamni agentury je to, Ze se mlZe obratit na Radu pro reklamu se Zadosti o sta-
novisko a pravni vyklad. Tim se mize pfedchdzet moznym spordm. Je to dllezité prede-
v8im u scénard, reklamnich headlind a slogand.

Je dilezité, Zze ackoliv jsme od prvni republiky tak vzdaleni, pfesto sahdme k chytrym
vyrokdim, které samoziejmé nas prostor pravniho védomi néjakym zplsobem pomanhaiji vy-
mezovat. Domnivam se, Ze i do budoucna, pokud se chceme pohybovat ve svobodném
prostiedi, které je jednim ze zaklad(l existence nasi spole¢nosti, je velmi dilezité nejenom
rozlisit, ale také spravné postihnout toho, kdo se nekalosoutézniho jednani dopousti.
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Jifi Schwarz

Na dotazy bude ¢asu dost. Chtél bych vas upozornit, Ze jsme problém nekalé soutéze
ponékud zuzili na pojem klamavé reklamy. A veskera diskuse se to¢i kolem toho. Vime sa-
moziejmé, Ze nekald soutéz se tyka oligopolnich trhli, monopold, statni regulace. Kdyz jsem
se pfipravoval na dne$ni diskusi, zaujala mé praveé uloha regulatora a jeho kompetenci. Ty
zahrnuji zplsob pouziti nastrojl, které jednak upravuji chovani monopold a oligopolnich
podnikd, jednak uréuiji opatfeni na ochranu hospodaiské soutéze, jakoz i restriktivni opa-
tfeni a jejich vynuceni. Tento Ufad ma byt ze zadkona nezavisly, stejné nezavisly jako tfeba
u nds mame Komisi pro rozhlasové a televizni vysilani, Fond nérodniho majetku ¢&i nové
vznikajici Komisi pro cenné papiry. Vlastni nezavislost tohoto Ufadu je vzdy spojena s vel-
kym otaznikem, zdali je skute¢né nezavisly. Jinou otazkou je, zdali je nezavislost opod-
statnéna &i nikoliv. Zvlasté v pripadé centralnich bank se tato otazka stava stéle aktual-
n&jsi.

Otazka nezavislosti je velice komplikovana. Jsme proti nezavislosti tam, kde se jedna
pouze o néjakou kvazinezdvislost, coz znamenag, Ze ve skute¢nosti jde o skrytou zavislost
na lobbystickych zajmovych skupinach. Skute€nou zodpovédnost za mnoha problematicka
rozhodnuti tzv. nezdvislych instituci nenesou tyto instituce samotné, nybrz vlada, pop¥. po-
litické strany, které se musi uchézet v pravidelnych cyklech o pfizefi voli¢d; v mnoha pfi-
padech nemohou chovani tzv. nezavislych instituci efektivné ovliviiovat. Napfiklad ve Vel-
ké Britanii, kde se regulujici instituce tési velkému respektu verejnosti, mohou tyto institu-
ce pouze iniciovat kroky, které vedou k omezeni toho &i onoho monopolu nebo k lepSimu
chovani oligopolistickych firem. Nicméneé $éf regulacniho ufadu musi pozadat pfislusného
ministra, do jehoz rezortu to zasahuje, o schvéleni. Ministr m& pravo veta. Bez ministrova
schvéleni nem(ize zadny nezavisly Urad navrhované opatfeni ucinit. V souvislosti s tim mé
napada otazka, zdali mame v nasi spolec¢nosti usilovat o vznik n&jakych nezavislych regu-
laénich instituci, pro n&z dosud nemame pevné zakotveni do demokratického systému se
zpétnou vazbou efektivniho naplfiovani pravomoci a zodpovédnosti.

Nyni si dovoluji otevfit diskusi a ¢ekdm vase komentare a dotazy.

JiFi Kinkor

Ja bych se vyslovil nejprve k referatu pani magistry Blanické. Nemam nic proti statni-
mu zasahu v0¢i klamavé reklamé, myslim si, Ze klamava reklama je nemoralni, je iracio-
nalni, a dokonce porusuje individudlni prava, coZ je pravé dlvod pro zasah statu. To, co
mi vadi a co povazuiji za defektni oznaceni, je pravé jakékoli zafazovani klamavé reklamy
do 8pinavého baliku téch ostatnich kompetenci statu, kde zasahuje do cenotvorby podni-
kd, do jejich fuzovani atd. To je pro mne néco naprosto jiného. Klamava reklama je sku-
te¢né porusenim prava na majetek a konkrétni aplikaci poru$eni tohoto prava na majetek,
je zde prosté uvedeni lovéka v omyl, Ze si jde néco koupit, co by si jinak nekoupil, a ma
k tomu logicky divod z té reklamy, kterda ho oklamala. TakZe to ja bych vilbec neoznacil
jako nekalou soutéz - ja si viilbec myslim, Ze nekala soutéz je kontradikce v terminech. Nic
takového neexistuje. To, co se oznacuije jako ,nekala soutéz", to je prosté poruSovani prav,
a bohuzel tim sloganem ,nekala soutéz“ se oznacuje fada naprosto normalnich transakci
mezi lidmi, mezi soukromymi podniky, které Zadnym porusenim prava nejsou, které jsou
naprosto mordlni a raciondlni - jde o jakékoli fizovani podnikd jakkoli velkych, jakékoli sta-
novovani cen atd. TakZe to je moje zasadni ndmitka vici této myslence.

Pak mam jednu myslenku k Evropskému soudnimu dvoru. Jak jste, pani magistro, fika-
la, jedna z podminek toho, aby oni se tim zacali zabyvat nebo to povazovali za klamavou
reklamu, spociva v tom, Ze musi byt ovlivnéna néjaka ¢ast zakaznikl. Ovéem pokud se pou-
ze zakaznik citi byt ovlivnén, je to naprosty subjektivismus, ktery je samoziejmé nepfijatel-
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ny — musi byt objektivné dokazano, Ze tato a tato reklama vedla logickym odvozenim k to-
mu, Ze ten zakaznik byl uveden v omyl; to by bylo za prvé a ted za druhé, coz je jesté snad
daleko horsi - je to to, Ze se prosté tady jako podminka klade, ze to je podstatna ¢ast. Snad
staci jeden jediny ¢lovék, ktery byl tou klamavou reklamou oklaman a bylo poruseno jeho
préavo na majetek — a je tedy UplIné jedno, jestli to bylo tisic lidi nebo padesat procent nebo
jedno procento. To je naprosto zcestné, jestlize tento spoleGensky subjektivismus nékdo hla-
sa nebo jej dokonce aplikuje v pravu.

K panu doktoru Pe¢enému. Tam celkem nemém nic, co bych fekl k t&m jeho konkrét-
nim postfehdim z praxe, pouze jsem nepochopil jeho analogii klamavé reklamy nebo tzv.
nekalé soutéze s komunistickym hospodarstvim. Kdybyste to mohl vysvétlit.

Petr Peceny
To nebylo s hospodarstvim.

Jifi Kinkor

Vy jste fikal s komunistickym reZimem nebo néco takového. Tak kdybyste to mohl vy-
svétlit. Ja viibec nechdpu, jaka je v tom analogie

No a potom naposled k panu Schwarzovi. J& samoziejmé povazuiji tu otdzku zavislos-
ti a nezavislosti néjakych statnich funkci za naprosto marginalni, nepodstatnou. Podstat-
né je, zda ta instituce porusuje nebo neporusuje prava ¢lovéka. At je jakkoli tzv. nezavis-
14, tak ta tzv. nezavislost je maximalné ve vztahu ke kabinetu, k vykonné moci, ale tu si vy-
tvofil svym legislativnim aktem stat.

Alena Blanicka

Ja jsem chtéla nejprve doplnit nékolik informaci, které se tykaji etické reklamy, kterou jsem
ze svého referatu z diivodu ¢asové tisné vypustila. Tato reklama, jak jiz fekli moji spolure¢ni-
ci, je samoziejmé také velmi dileZita a myslim, Ze nikdo nepopird jeji vyznam.

V nadi republice byla v srpnu 1994 zaloZena Rada pro reklamu, jejimz cilem je samore-
gulace reklamy. Ucelem a vyznamem Rady pro reklamu je zavést a prosazovat na Gzemi
Ceské republiky regulaci reklamy bez jakéhokoliv zasahovani statnich organ( &i instituci,
zaloZenou na dodrzovani pravidel reklamy, které stanovi eticky Kodex reklamy, kterym se
Rada pro reklamu pfi své ¢innosti fidi.

Pokud jde o pouzivani terminu ,nekald soutéz”, je potieba to vzit jako fakt. Tento ter-
min je pouzivan nejenom u nas, ale i v Madarsku, Polsku a ve Spojenych statech americ-
kych. Ve Spojenych statech americkych se pro nekalou soutéz pouziva termin ,unfair
competition“. Ve slovniku je pak slovo ,unfair pfeloZzeno jako ,nepoctivy, nespravedlivy,
nekaly, nepfiméreny”. | ve Spojenych statech americkych je nekald soutéz zakézana. Na
dodrzovani tohoto zakazu, stejné tak jako na ochranu spottebitelll dohlizi Federal Trade
Commission. Tato organizace v kazdém jednotlivém pfipadé posuzuje, zda to které kon-
krétni jednani bylo nebo nebylo nekalosoutézni. Pokud jde o rozhodnuti Evropského soud-
niho dvora, o kterém jsem se zmifiovala, skute¢né toto rozhodnuti hovoti o ,,podstatné ¢as-
ti zakaznik(“. Pfimo tedy Evropsky soudni dvir definuje, Ze by pokladal zakaz takové re-
klamy, o které jsem mluvila, za odCGvodnény pouze tehdy, kdyZ by si podstatna ¢ast za-
kaznik( nevsimla, Ze nizsi cené odpovida i horsi vybaveni. TakZe skute¢né je to pozadavek
podstatné ¢asti, nikoliv jenom néjakého nepatrného procenta. Naopak Evropsky soudni
dvr neshledal ,podstatnou &asti“, kdyz bylo oklamano 12-18 % spottebitell (zmirovany
ptiklad Napoléon).
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Petr Peceny

K panu Kinkorovi. V tom pfiméru mi neslo pfimo o ekonomiku, ale o analogii s predpi-
sem, ktery se tyka ochrany hospodarské soutéze. Ten predpis dnes fika, Ze kdyz nékdo
ziska dominantni postaveni, coz znamena vic nez 30 % zastoupeni na relevantnim trhu (to
je pojem, ktery Ize velmi slozité vykladat), tak si nesmi vynucovat uzavieni urcité smlouvy
pod dalSimi podminkami. A ja jsem tenhle pfimér pouZil pro situaci, kdy komunisticka stra-
na naprosto dominantni postaveni na trhu skute¢né méla a vlastné si v ur€itych konkrét-
nich pfipadech, napf. od urcité nomenklaturni funkce, vynucovala pfi uzavieni pracovni
smlouvy ¢i urcitém funkénim zarazeni spinéni dal$i podminky, a to vstup dotyéného adep-
ta do komunistické strany. Takto jsem to myslel a byla to urcita analogie na ten soucasny
predpis, takze nic vic, nic miri.

Jifi Kinkor

Jak mlizete délat analogii mezi dobrovolnymi sménymi akty na trhu a ziskdvanim bo-
hatstvi a podilu na trhu na zékladé dobrovolného prodeje svych sluzeb nebo vyrobkd na
jedné strané a statni moci na strané druhé? Tam je celkem jedno, jestli je to komunisticka
strana nebo jakakoli jina. (...)

Petr Pec¢eny

Z mé strany bych to uzavrel. Ja si myslim, Ze si nerozumime pravé v pohledu na otaz-
ku hospodarské soutéze. J& vam feknu konkrétni piklad. Podle mého nazoru, jestlize né-
kdo ma dominantni postaveni na trhu a fekne mi ,ja s tebou uzaviu smlouvu, ale jen kdyz
udélas to a to“, tak to pro mne neni dobrovolny akt.

Jifi Kinkor
Pro¢ ne? Co je na tom nedobrovolného?

Petr Peceny

Mame na to odliSny nazor. Myslim si, Ze i sou€asny pravni fdd ma na tenhle pfistup ji-
ny nazor. Nemam, co bych jinak fekl. Ja si myslim to a vy si myslite to.

Jifi Kinkor

Nejde o pravni fad, jde o logiku. Vzdyt ten €lovék neni k niemu nucen, jemu je nabi-
zena smlouva za jistych podminek. Jednou z téch podminek...

Petr Peceny

KdyZ se nékdo dostane do dominantniho postaveni na trhu, tak v té chvili to uz neni dob-
rovolné...

Jifi Kinkor
No co je na tom nedobrovolného, feknéte.

Petr Peceny

Ja vam fikam sviij nazor. Nékdo nékoho nuti k tomu, aby se prosté zachoval jistym zpQ-
sobem, nebo s nim nebude uzaviena smlouva. Ja jsem ted nékolikrat ve své praxi takovy pfi-
pad fesil a to, Ze zakon nekalosoutézni jednani postihuje, je naprosto v poradku.

Jifi Kinkor
Kdyz ja prodavam rohlik, tak fikam: bud mi date penize, nebo vam nedam ten rohlik.
Vzdyt je to totéZ. To je nabidka, vy na ni pfistoupite nebo ne.
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Petr Peceny

Neni to tak. M{j nazor je jiny.

Jifii Kinkor

Je $patny ten vas nazor.

Jifi Hladik

Chtél bych se zeptat. Docetl jsem se, Ze to byla myslim komise EU, ktera dokonce zva-
Zuje, Ze se povoli srovnavaci reklama, tedy to, co je v USA. Tuhle informaci jsem Cerpal
z prednasky pfedsedy Rady pro reklamu. Chtél jsem se zeptat, jaké to bude mit disledky
na nas pravni fad. Zmirioval jste obchodni zakonik, kde jsou demonstrativni ustanoveni to-
ho, co je nekald soutéz - ja se ptam, jestli tam je srovnavaci reklama, nebo jestli je to da-

no judikaturou? Kdyz dojde k tomu, Ze v EU se stane takova direkce zavazna, jak se k to-
mu postavime my? Existuji uz o tom néjaké uvahy?

Alena Blanicka

Srovnavaci reklama skute¢né neni v obchodnim zédkoniku upravena, ale je pfipustna
v pfipadé, Ze ta spole¢nost, se kterou se srovnava uréity vyrobek, neni néjakym zptsobem
znevazovana €i zleh¢ovéna. Tady bude zaleZet na tom kterém konkrétnim pfipadé, jestli
pUjde o nekalou soutéz, resp. klamavou reklamu ¢i zleh&ovani. Pfesnou odpovéd na tuto
otazku ndm da az soudni judikatura. U srovnavaci reklamy je v podstaté zaklad v tom, Ze
by méla byt pravdiva. Pokud by pravdiva byla, tak jde o reklamu, ktera je dle mého nazo-
ru mozna. Za srovnavaci reklamu bychom mohli de facto povaZovat i riizné testy, které se
objevuji v dennim tisku. Nap¥. MF Dnes ¢asto pfinasi srovnani jednotlivych vyrobkd, jejich
cen, vlastnosti, a pokud to vychazi z ovérenych faktd a z objektivnich zkoumani, tak jde
o reklamu, kterd je v poradku.

Neidentifikovany uéastnik diskuse

Ja bych k tomu fekl, Ze kdyz se toto ted pfipravuije, tak je to logické vyusténi, protoze
je samozi'ejmé, Ze v reklamé by se mély nékteré véci uvolnit. Srovnavaci reklama je na mis-
té, pokud se dodrzi podminky, podle nichz ma byt nezavadéjici a pravdiva.

Lubomir Sedlak

(...) Toto vymezeni nekalé soutéze, kde jste se soustiedili na reklamu, nam pro tento
vecer staci; ale jestli existuje néjakd zména nebo néjaké vymezeni v néjakych ¢lancich, ne-
zajimé to jenom mé, protozZe v souc¢asné dobeé se v tisku diskutuje nekald soutéz v podo-
bé priimyslové $pionaze, ktera se provadi nejen pomoci statnich nastrojl, ale také tak, ze
firmy si samy zfizuji své zpravodajské sluzby. Pane Kinkore, vy délate obrovskou hranici
mezi statem a firmami - ale odhaduje se, Ze za jeden rok ¢inila prlimyslova $pionaz 300
mld. dolard, a tak ty soukromé firmy samy svym velikym tlakem v této oblasti zapficinily,
Ze se do toho ted micha velice intenzivné FBI, mozna i CIA.

A jesté jeden priklad. Pokud vim od pana Barto$ky, tak na festivalu v Karlovych Varech
se bude konat seminaf o tom, Ze evropsky film zanikne, jestlize potrva soudoby volny pfi-
stup amerického filmového priimyslu na evropsky trh a nebudou-li zavedeny urcité kvoty.
Tady nejde jen o obchod, ale o preziti evropské kultury. A evropsky film patrné skute¢né
zahyne, pokud se sile amerického filmového prdmyslu nebude &elit néjakym organizacnim
opatfenim. Mam osobni diivody bat se o osud naseho filmu - nejen ¢eského, ale i evrop-
ského vibec.
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Petr Peceny

Ja bych se vyjadfil o dvou vécech. Jednou z nich je mimosoudni zplsob &ili arbitraz.
Ja mam k zahraniénim arbitrazim ddvéru (to se tykda mimosoudnich arbitrazi), protoze sa-
moziejmé je to rychlejsi. U nas uz také existuje moznost takové arbitraZe, ale nejsem si jist,
zda uz jsme tak daleko, aby tyto véci tady fungovaly tak, jak by mély. To je mdj pocit a ja
osobné to klientovi pfili§ nedoporucuiji.

Co se tyce problematiky filmu, to jsme se mozna dostali nékam jinam, ale ono to presto
ma souvislost. Ja se pohybuii v oblasti autorského prava, které se tyka také filmd; absolvo-
val jsem fadu evropskych konferenci a mohu fici, Ze hlavnim trendem v Evropé je snaha bra-
nit se americkému vlivu, jak u filmd, tak i napf. formou kvét v hudebni produkci, kde plati, ze
urcité procento hudby musi rozhlas hrat z domécich zdrojl. Tato snaha se uplatfiuje na ce-
loevropské drovni i v oblasti filmu. Ja osobné takovou umélou regulaci podminek na trhu ne-
povazuiji za Stastnou a vzdy jsem byl na takovych férech vGic¢i obdobnym nézordim, které jsou
zastavany zejména francouzskymi odborniky, v opozici.

Dalsi souboj se vede kolem otazky pfistupu copyrightového prava vibec: v Americe to-
to pravo umoziiuje, aby producent ziskal v plném rozsahu autorska prava a dale s nimi ne-
omezené obchodoval. U nas to neni mozné. Domnivam se, Ze chyba tfeba u toho filmu ne-
ni jen v Americe samotné, ale v rozdilu mezi systémy, které funguji tam a tady a zejména
v jejich konkurenceschopnosti..

Neidentifikovany ucastnik diskuse

Ja bych jenom kratce navazal na to, co fikal pan doktor Pe¢eny. Ja si myslim, Ze je to
svym zplsobem trochu pseudoproblém, protoze je-li film produkt jako houska, tak se zde
v Evropé nebudeme moci branit americké konkurenci. Ja si myslim, Ze se zde snazime pre-
naSet nékteré problémy narodniho citéni a narodni identity nékam, kde samozfejmé nek-
tefi CeSi mohou hledat svou identitu, ale pak by ten ¢esky film, paklize nam o nas néco vy-
povida, nemohl byt pfedmétem obchodu. Problém Eeského nebo narodniho filmu se sta-
va nastrojem urcité rétoriky a jinych zajmd. VSichni vime - alespori laicky — jak postupovalli
Francouzi, a také tusime, Ze se dostali do ur¢itého problému v komunikaci. Francouzi uplat-
riovali od padesatych let velmi ostre politiku izolace vzhledem k dovozu americké kultury.
Jda netvrdim, Ze tim nadélali jenom samé $kody, ale zcela urcité to mélo i negativni vliv.

Neidentifikovany uc¢astnik diskuse

Jesté bych prosil pfesné vymezeni, co to tedy vSechno ta nekala soutéz je. Existuje ta-
kové vymezeni?

Alena Blanicka

Nekalou soutéZ presné definuje obchodni zakonik ve své generalni klauzuli, o které jsem
jiz hovofila. Pod tuto klauzuli je mozno zahrnout véechna nekalosoutézni jednani. To zna-
mena, Ze se musi jednat o jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mra-
vy a je zpUsobilé privodit Ujmu ostatnim soutéziteldm nebo spottebiteltim.

Jinak pokud ten dotaz na ptipadné publikace, ze kterych je mozno &erpat, tak mézu do-
porucit ,,Prévo proti nekalé soutéZi“ od JUDr. JindfiSky Munkové, kterou vydalo naklada-
telstvi C. H. Beck, déle publikaci prof. JUDr. Petra Hajna ,,Jak jednat v boji s konkurenci*.

Potom jesté bych chtéla jesté zminit ty mimosoudni prostfedky. Samoziejmé vzdycky,
i v nasi praxi, se snazime celou zalezitost fesit nejdfive mimosoudné. Tato jednani jsou mnoh-
dy Uspésna. V mimosoudnich jednanich svou roli ma i Arbitrazni komise, ktera plsobi pfi
Radé pro reklamu a diky jejimz zasah(im jsou také mnohé reklamy stazeny z ob&hu.
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Jifi Kinkor

Cetl jsem tu knihu, nemohu fikat nic vic, nez je v té knize, a jestlize z té knihy to neni
zfejmé, asi uz nevim, jak to vysvétlit. Existuje zde zfejmy rozdil mezi absenci jakéhokoli na-
sili, kam patfi i dobrovolna sména mezi jednotlivci, a iniciaci nasili, tzn. kdyz nékdo pouzi-
je nasili jako prvni, a také aktem, kdy nékdo pouZzije nasili, ale nikoli jako prvni, ale v sebe-
obrané. Prosté pokud vam neni jasny rozdil mezi témito tfemi vécmi, témito tfemi situa-
cemi, tak nevim, jak jinak to fici.

K filmu. Rikéte, Ze by bylo mozn4 vhodné zavést néjaka opatieni jako ve Francii — tim
samoziejmé porusujete individualni prava neevropskych producentt filmd a v podstaté va-
§im argumentem je, Ze byste chtél zachranit néjakou evropskou kulturu nebo jakou; mys-
lite, Ze je dobré zachrafovat kulturu ndsilim? Kultura je nejvic ohrozena absurdni iracionalni
filosofii (...) a bohuzel touto filosofii jsou vedeni i producenti téch absurdnich americkych
akénich a jinych filmd. TakzZe jestli chcete proti tomu bojovat nikoli prostfednictvim inicia-
ce statniho nasili, pak tak &ifite prostrednictvim rozsifovani myslenek, které ukazi lidem,
co je raciondlni kultura, co je estetika atd. Tam je zakopany pes. Abyste ukdzali, co je es-
tetické, co je moralni, musi se udélat zakladni obrat ve fundamentalni filosofii, ktera ovla-
da nasi civilizaci. Tam je FeSeni, nikoliv v iniciaci nasili statni moci.

Neidentifikovany uéastnik diskuse

Jenom kratce. Pane Kinkore, to se tyka vasich vyrok(. Vy stéle spojujete jakykoli stat-
ni zasah s nasilim, délate rovnitko mezi statem a nasilim. To vznika GpIné absurdni situa-
ce. Dokonce i takovi superliberélové, ktefi odesli z ODS do Unie svobody, si dali jako hes-
lo dneska ,svoboda a rad“. Oni sami se dopracovali k tomu, Ze tady je nepofadek a Ze je
zapotiebi organizovat, a vy toto vSechno ve své knize nazyvéte nasilim. J& si myslim, Ze je
to Spatny styl.

Jifi Kinkor
Panové Pilip a Ruml z Unie svobody jsou etatisté, a ne liberélové.

Radovan Kaéin

Myslim, Ze tady byla zminka o klipech v televizi a Ze snad bylo fe€eno, Ze jsme dnes
0 néco dal nez predtim, protoZe se ztizila moznost uvadét néjaké sponzorské reklamy napf.
do hudebnich klipl. Ja jsem moZna naivni, ale nechépu, v &em je to lepsi, protoZze mné se
zda, Ze jsme si pohorsili — kdyZ v klipu napf. mize byt pivo, tak je spokojeny jeho vyrob-
ce, i zakaznik ma krasny klip s tim pivem, televize ma také obrat a ta hudebni skupina se
mozna v souvislosti s tim pivem proslavi. Mné ta situace nepfipada jind nez tfeba v pfipa-
dé film o Bondovi, které sponzorovala firma BMW. Mné pfipada perfektni, Ze vlastné di-
ky tomu byly nato€eny filmy o Jamesi Bondovi, které se sice mozna nékomu nemusi libit,
ale ja radsi budu mit bondovsky film s BMW nez nic. A mozna to by mohlo byt i feSeni pro
pana Sedlaka, Ze diky chytrym a kvalitnim sponzordm by se produkovalo vic ¢eskych ne-
bo jinych evropskych film(, takze bychom nemuseli byt zahlceni jenom témi americkymi.

Petr Peceny

Ja bych nejdriv zdlraznil jednu véc. Ja jsem profesionalni pravnik a jako takovy musim
vychazet ze stavajiciho pravniho fadu. Osobné si sice mohu myslet, co chci, ale nemohu
vykazat néco, co je protizdkonné.

KdyZ mluvime o skryté reklamé, tak to, co jste fikal o filmech s Bondem atd., se sku-
te¢né velmi ¢asto do filmu dostane. Zakon se na to diva tak, Ze pokud je to v souladu s né-
jakym umeéleckym zamérem - tedy Ze BMW tam prosté pati, ze se to ¢aste¢né nebo ce-
|é odehrava v tovarné na BMW - tak se to da akceptovat.
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Co se ty¢e toho klipu, tak by se na tom dal dokumentovat jisty pokrok, ktery tady je,
protoZe otazka nekalé soutéze vlibec je otazka jisté vnitfni Grovng, jistych vnitfnich kritérii
u lidi, ktefi v souladu s tim jisté véci pocituji jako nepfijatelné. Ten pokrok bych vidél v tom,
ze takové stupidni klipy s prvoplanovou prezentaci sponzora, jaké se v roce 1990 zacaly
objevovat, uz ted nejsou, Ze tedy plsobi uréitd samoregulace.

Alena Blanicka

Ja bych se k tomu problému také vyjadfila, doplnila ho. Pokud jde o tuto reklamu, kte-
rou jste zmirioval, tak na$ pravni fad takovou reklamu zakazuje. Zakazuje ji zakon ¢&. 40 z ro-
ku 1995 Sb., o regulaci reklamy.

Kazdy spotfebitel by mél byt upozornén na to, Ze se jedna o reklamu. Takto se téz po-
stupuje v televizi, kde nejprve jsme upozornéni na to, Ze bude nasledovat reklama, a tepr-
ve poté je nam tato reklama prezentovana.

Pokud jde o podsouvani rdiznych reklamnich $otl do televiznich poradd neboli ,product
placement®, jde o veliky problém a neni to povoleno ani jinde ve svété. Vzdy se musi pro-
kazovat, jestli ta ktera reklama byla placena nebo neplacend, anebo jestli se jednalo jenom
o urcité ztvarnéni nebo o urgity tvirci zamér. Takze napt. kdyz v néjakém televiznim filmu
vidime, Ze urcita spole¢nost pije pivo, tak je dokonce doporucovano, aby se pilo pivo rliz-
nych zna¢ek - pravé proto, aby nemohlo dojit k naféeni z toho, Ze se jednd o ,product pla-
cement”.

Miroslav Zajicek

V pfipadé, ktery tady zmifioval kolega Kacin, je evidentni, Ze tfi spole¢nosti se domlu-
vili, Ze zafinancuji ¢ast nakladli bondovského filmu ,Zitfek nikdy neumira“. V tom filmu by-
ly zabéry, jak Bond popiji vodku Smirnoff, a BMW tam mélo krasné zébéry, jak jejich auto
krésné jezdi. Bylo to naprosto evidentni a pfitom to bylo sou¢asti filmu, nenarusilo to tok
filmového pfibéhu. Kdyby byla tato reklama zakézana, ten film by ani nemohl vzniknout.
Avsak jestli by se toto definovalo jako nepfipustna reklama, pak jak by se k tomu mélo pfi-
stupovat? Bond by nemohl jezdit v BMW, musel by jezdit v néjakém imaginarnim auts, a to-
to se tyka i napf. imaginarniho piva ¢i limonady, coz by firmy patrné nefinancovaly. Zaji-
malo by mé, kde je ta hranice.

Alena Blanicka

Je samoziejmé, Ze nikdo nechce, aby se jezdilo v néjakych imaginérnich autech a pila
imaginarni limonada. V nasi zemi je pouze zakdzana skryta reklama, tedy nikoliv prezen-
tace veskerého zbozi. Je také néco jiného, kdyz je v titulcich filmu uvedeno, Ze film spon-
zorovala ta ktera konkrétni firma, jejiz vyrobky se pak ve filmu objevuji. Pak de facto nejde
o skrytou reklamu, o které jsme hovofili, ale o reklamu naprosto zjevnou.

Jifi Kinkor

Jda jsem rad, Ze uz jsme rozlisili, Ze v této diskusi neni primarni to, co fika zékon, co je
uzakonéno, ale Ze je tfeba vidét, co je dobro, co je moralni. Jestlize pak vime, co je mo-
ralni, a zakon déla pravy opak, tak uz je snadné fici, ze zakon je $patny a Ze ho musime
odstranit. Primarné nemluvme o tom, co fika zakon. Ja se ptam z hlediska moralky, co shle-
davate Spatnym na skryté reklamé? Ja nic. Rozli§im dva drobné odstiny. Jeden je, ze ta
reklama je zamérna; reklama ale muze byt i nezdmérna - nékdo to mohl povazovat za re-
klamu, ale to nebylo zamérem. To je drobny odstin, ale i kdyby to byla zamérna reklama,
feknéte mi, co je na tom $patného? A kdyz uz mé presvédcite, Ze je to Spatné, feknéte mi,
¢i individudlni prava porusujete, kdyz ve svém filmu délate reklamu Coca-cole nebo ko-
mukoli jinému?
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Petr Peceny

Ja se Zivim pravem. Je téZké v mé profesi oddélovat, co je moralni a nemoralni na skry-
té reklamé. Ale dle mého nazoru, kdyz v oblasti, kde plati néjaké pravni normy, nebudu ty-
to normy respektovat a budu délat néco, co ostatni, ktefi dodrzuji zakon, délat nemohou,
tak uznate, Ze to z mé strany moc moraini neni. To je mdj pocit. Jestlize kdokoliv udéla né-
co, co zakon nepovoluje, je to nemoralni, protoZe on vyuZiva ve svij prospéch néceho, co
ostatni nemohou.

Jifi Kinkor
Co ostatni nemohou?

Petr Peceny
Kdyz dodrzuji zdkon, nemohou vyvijet €innosti, které jsou s nim v rozporu, a tito lidé jsou
prirozené vi¢i tomu, kdo zékon nedodrzuje, v nevyhodé.

Jifi Kinkor
Musime védét, jestli ten zakon je spravny nebo nespravny.

Petr Peceny

Nevim, jestli vlbec mam na tuto otazku reagovat, ale presto se pokusim odpovédét.
| kdybychom dejme tomu pominuli, Ze skryta reklama je zakdzana zakonem, tak musime
vzit v Gvahu, Ze jiny soutéZitel, ktery by nemél moznost svij vyrobek propagovat stejnym
zplsobem jako ten, kdo skrytou reklamu uzivd, by byl prosté ve svém podnikani posko-
zen tim, Ze by pro né nemél rovné podminky. A v tomto pfipadé je zcela v poradku, Ze se
ma moznost proti nekalosoutéZnimu jednani branit zakonnymi prostfedky, protoze by byl
v takové situaci poskozen.

Jifi Kinkor
Jak by byl poskozen?

Alena Blanicka

Byl by poskozen tak, Ze by nemél tu moznost dat reklamu do filmu, protoze film ma za-
ujmout divaka svym namétem a nema ho ovliviiovat. To plati nejen u nas, ale i ve svété.

Martin Bohacek

Skryta reklama totiz mize provést manipulaci s lidmi. V tom je nemoralnost skryté re-
klamy. To neni problém vazby na dal$i podnikatele; nevidél bych nemoralnost v tom, ze
jeden provadi skrytou reklamu, zatimco ten druhy je ze hry. Tak at v8ichni provadeéji skry-
tou reklamu, tim by byla napravena nemoralnost z tohoto hlediska. Kofen zla je v tom, kdyz
nevim, Ze se mnou nékdo hraje zlou hru, kdyZ se jen domnivam, Ze se divam na film a sle-
duji néjaky déj, zatimco jsem zatazen do néc¢i snahy manipulovat mé a pfimét meé k tomu,
abych si dany vyrobek koupil. Tento problém vznika u téch reklam, kde neni viditelny znak
upozorfujici, Zze jde o reklamu, takZe ji ¢lovék jako reklamu nevnima a nema tudiz zadnou
kontrolu. Reklama musi byt ve védomi ¢lovéka odliena od jinych komunika¢nich sdéleni
amusi byt jasné to, Ze zde je reklama, dejte si pozor, bude asi trochu nadnesena, bude se
tam trochu prehanét, ne vSemu je tfeba véfit; kdyz se vSak normalné divam na film, je to
néco jiného.

(.-
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Vazeni ¢tenari,

pracovnici Liberalniho institutu a Centra Liberalnich studii
Vam budou zavazani za Vase komentare €i kritické pripomin-
ky ke koncepcim a mysSlenkam obsazenym v této publikaci.
Nabizime Vam také moznost zprostiedkovani setkani s jed-
notlivymi uc¢astniky diskuse.

Kontaktovat nds muzete telefonicky, faxem éi elektronickou
postou na nasledujicich Cislech:

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

Kromé toho si Vam dovolujeme nabidnout nase interneto-
vé stranky na adrese:

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

Radi bychom Vas také upozornili, ze v sidle Liberalniho
institutu ve Spalené ul. 51, Praha 1 mlzete kromé odbornych
studii (prezentujicich klasické liberalni stanovisko k radé eko-
nomickych a politickych problémi) koupit s pFislusnou slevou
také nase knizni publikace:

F. A. Hayek: Kontrarevoluce védy

M. Friedman: Kapitalismus a svoboda
G. Becker:Teorie preferenci

M. Friedman: Za vSim hledej penize
Milton Friedman v Praze (novinka)







