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REKLAMA V SOUTEZNIM PRAVU EU

VERONIKA VILIMKOVA

1. UVODEM

Soutézni pravo se déli na dvé hlavni oblasti. Prvni z nich je pravo na ochra-
nu soutéze (hospodaiska soutéz v uzsim slova smyslu), druhou pak pravo na ochranu
proti nekalé soutézi. V ramci predpisi upravujicich nekalou soutéz je téma reklamy
pomérn¢ jasn¢ upraveno a to smeérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze
dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé. Naopak vztah reklamy a prava
na ochranu soutéze jiz tak jednozna¢ny neni. Pfitom reklama je jednim za hlavnich pro-
stfedkd slouzicich k propagaci zbozi a sluzeb a je tedy ziejmé, ze mtize byt prostiedkem
k naruseni soutéZze.

Tento ¢lanek je vénovan pravni uprave reklamy v souvislosti jak s pravem na ochranu
soutéze, tak s pravem na ochranu proti nekalé soutézi. Cilem ¢lanku je zjistit, zda mtize
byt jednani podniku propagujici vyrobky ¢i sluzby pomoci reklamy posouzeno jako pro-
tipravni (porusujici soutézni pravo v uzsim slova smyslu). Nebo naopak, zda by mohla
byt reklama pravem na ochranu hospodaiské soutéze chranéna. Dale se pokusime zjis-
tit, jaka je pravni uprava klamavé a srovnavaci reklamy jako nekalosoutézniho jednani.
A jestli zakaz klamavé, ¢i pfipadné srovnavaci, reklamy néjak souvisi s ochranou soutéze.

Pfed vlastnim rozborem vztahu reklamy a soutézniho prava je tfeba popsat roz-
dil mezi pravem na ochranu soutéZe (soutézni pravo v uzsim slova smyslu) a pravem
na ochranu proti nekalé soutézi. Ob¢ tyto oblasti se sice tykaji soutézniho prava, ale
v mnohém se lisi. Dalsi kapitola bude pak vénovana vztahu reklamy a prava na ochra-
nu soutéze, a to konkrétné pravni Gprave kartelovych dohod a zneuziti dominantni-
ho postaveni. Poté se zaméfime na vztah reklamy a nekalé soutéze, tedy na klamavou
a srovnavaci reklamu.

2. PRAVO NA OCHRANU SOUTEZE A PRAVO NA OCHRANU
PROTI NEKALE SOUTEZI

Pravo na ochranu soutéze i pravo na ochranu proti nekalé soutézi se
tykaji soutéZze mezi podniky, v jinych aspektech jsou vSak zna¢né rozdilné. Podle
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na ochranu soutéze je tieba posuzovat z pohledu makroekonomického, nebot se zde
zabyvame ekonomikou jako celkem. Oproti tomu pravo na ochranu proti nekalé soutézi
dba o vztahy na téZe trovni a jedna se tedy o mikroekonomické vztahy.!

Mimo rozdilnych vztahii z pohledu ekonomiky je mozné uvedené oblasti soutézniho
prava odlisit podle zajmu, ktery chrani. Cilem prava na ochranu hospodarské soutéze,
jak jiz vyplyva z jeho nazvu, je ochrana hospodaiské soutéze jako takové. Hlavnim
zajmem je zajistit, aby podniky ptisobici na trhu neomezovaly nebo dokonce nevylou-
¢ili volnou hospodaiskou soutéz. Jsou proto zakazany veskeré praktiky, které by byly
schopny narusit soutéz na vnitinim trhu EU.

Oproti tomu v oblasti prava na ochranu proti nekalé soutézi je pfevazujicim zajmem
ochrana jednotlivych soutézitelt2. Cilem pravni Gpravy je ochranit sout&zitele pied
jejich konkurenty, se kterymi se na trhu stfetavaji a pfed jednanim, které by bylo v roz-
poru s dobrymi mravy soutéze.

Dal$im odliSujicim znakem dvou zminovanych oblasti je rozdilnd povaha pravni
upravy. Soutézni pravo v uz§im slova smyslu je upraveno pravnimi predpisy vefej-
nopravni povahy, nebot’ ochrana soutéze je zajmem statu (Evropské unie). Oproti tomu
pravo na ochranu proti nekalé soutézi, které chrani jednotlivé soutézitele, ma charakter
soukromopravni.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pfi posuzovani vztahu reklamy a soutézniho prava
by bylo vhodné rozdélit tuto problematiku na dvé ¢asti. V nasledujici kapitole bude
tedy rozebrana reklama v souvislosti s pravem na ochranu hospodaiské soutéze (hospo-
datska soutéz v uzsim slova smyslu). Dalsi kapitola pak bude vénovana reklamé jako
nekalosoutéznimu jednani.

3. REKLAMA A HOSPODARSKA SOUTEZ
V UZSIM SLOVA SMYSLU

Upravu prava na ochranu hospodatské soutéze najdeme zejména v primér-
nim pravu EU a to konkrétné ve Smlouvé o fungovani Evropské unie? (dale jen SFEU)
v ¢l. 101 az 109. V tomto ¢lanku se zamétime pouze na €l. 101 a 102, které se tykaji
dohod mezi podniky (tzv. kartelovych dohod) a zneuziti dominantniho postaveni, nebot’
pravé tyto dva ¢lanky mohou byt v souvislosti s reklamou poruseny.

Prvni ¢ast této kapitoly bude vénovana moznému vztahu reklamy a zakazu kartelo-
vych dohod. Pljde zejména o to, zda mize byt reklama (nebo piesnéji dohoda tykajici
se vyuziti reklamy) posouzena jako protipravni ve smyslu ¢lanku 101 SFEU.

Ve druhé ¢asti se zaméfime na vztah reklamy a zakaz zneuZziti dominantniho posta-
veni upraveny clankem 102 SFEU. Zde se pokusme odpovédét na otazku, zda mtize byt
reklama pouzita jako nastroj ke zneuziti dominantniho postaveni.

1 Viz blize MUNKOVA, J.: Pravo proti nekalé soutézi: komentar. 3. vyd. Praha: C. H. Beck, 2008, s. 10-11.

2 Smlouva o fungovani Evropské unie pouziva pojem ,,podnik*. Oproti tomu v pravu nekalé soutéze, napfi-
klad ve Smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé, je uvadén pojem ,,soutézitel. Pojem ,,soutézitel* navic
najdeme i v ¢eském soutéznim pravu. K témto pojmim srov. blize MUNKOVA, J., KINDL, J., SVOBO-
DA, P.: Soutézni pravo. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2012, s. 83-115.

3 Smlouva o fungovani Evropské unie, Ut. vést. C 83 ze dne 30. 3. 2010.
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3.1 REKLAMA A KARTELOVE DOHODY (CL. 101 SFEU)

Nejprve musime zodpovédét otazku, zda je viibec mozné ¢lanek 101 SFEU
na dohody tykajici se reklamy aplikovat. Poté je tfeba posoudit, zda jsou tyto dohody schop-
ny naplnit skutkovou podstatu ¢1. 101 SFEU4, tj. ovlivnit obchod mezi élenskymi staty
a omezit ¢i narusit hospodaiskou soutéz na vnitinim trhu EU. Pokud ano, tak pfesto nemu-
si byt dohoda posouzena jako protipravni, nebot’ mtize spadat pod n€kterou z vyjimek.

Reklama muze se zakazem kartelovych dohod souviset dvojim zplisobem. Prvni
moznosti je dohoda mezi vyrobcem a distributorem, ve které vyrobce distributorovi
zakazuje provadét reklamu. Druhou moznosti je dohoda o spole¢né reklamée, kterou
uzavira n€kolik mensich podniki za i€elem minimalizace nakladii na propagaci svych
vyrobkt. V prvnim piipadé€, pokud bude dohoda zakazujici reklamu poruSovat clanek
101 SFEU, bude reklama jako takova pravem EU chranéna. Oproti tomu ve druhém pii-
padé, kdyz bude dohoda o spole¢né reklamé posouzena jako protipravni, bude naopak
reklama pravem EU zakazana.

3.1.1 APLIKOVATELNOST CL. 101 SFEU NA DOHODY TYKAJICI SE REKLAMY

Cl. 101 SFEU zakazuje dohody, které by mohly ovlivnit obchod mezi ¢len-
skymi staty a jejichz G¢elem je vylouceni, omezeni ¢i naruseni soutéze na vnitinim trhu.
Ve druhé ¢asti prvniho odstavee tohoto ¢lanku je pak uvedeno, ¢eho se takovéto dohody
mohou tykat.5 Reklama zde vyslovné uvedena neni.

Podle ¢l. 101 odst. 1 pism. a) jsou pak zakdzané ty dohody, které ,,pfimo nebo
nepfimo ur¢uji nakupni nebo prodejni ceny anebo jiné obchodni podminky*®. Je tedy
teoreticky mozné zafadit dohodu tykajici se vyuziti reklamy pod pojem dohody urcujici
Jjiné obchodni podminky. Navic z formulace ,,jsou neslucitelné, a proto zakazané, ves-
keré dohody mezi podniky, [...] zejména ty, které...*7 je zfejmé, Ze jde pouze o demon-
strativni vycet. Mohou sem tedy patfit i jiné dohody, které v ¢lanku vyslovné uvedené
nejsou.

Aplikaci ¢lanku 101 SFEU na dohody tykajicich se reklamy potvrzuje i Komise.
Podle ni pod pravni tipravu obsazenou v tomto ¢lanku spadaji rizné dohody o obchod-
nim vyuziti, napfiklad i ty, které se zabyvaji distribuci, prodejnim servisem ¢&i reklamou.®

4 (Clanek 101 Smlouvy o fungovani Evropské unie zni: ,,S vnitinim trhem jsou neslugitelné, a proto zaka-

zang, veSkeré dohody mezi podniky, rozhodnuti sdruzeni podnikl a jednani ve vzajemné shod¢, které by

mobhly ovlivnit obchod mezi ¢lenskymi staty a jejichz u¢elem nebo dusledkem je vylouceni, omezeni nebo

naru$eni hospodarské soutéze na vnitfnim trhu...“

Dle ¢lanku 101 SFEU jsou zakdzané dohody, které: ,,a) pfimo nebo nepfimo urcuji nakupni nebo pro-

dejni ceny anebo jiné obchodni podminky; b) omezuji nebo kontroluji vyrobu, odbyt, technicky rozvoj

nebo investice; ¢) rozdéluji trhy nebo zdroje zasobovani; d) uplatiuji vici obchodnim partnerim rozdil-

né podminky pii plnéni stejné povahy, ¢imz jsou nektefi partnefi znevyhodnéni v hospodarské soutézi;

e) podminuji uzavieni smluv tim, Ze druha strana pfijme dal$i plnéni, ktera ani vécné, ani podle obchod-

nich zvyklosti s pfedmétem téchto smluv nesouviseji.

6 Smlouva o fungovani Evropské unie, op. cit., ¢l. 101 odst. 1 pism. a).

7 Ibid., €1. 101 odst. 1.

8 Viz blize Sdéleni Komise Evropské unie, Pokyny k pouzitelnosti ¢lanku 101 Smlouvy o fungovdni Evropské
unie na dohody o horizontalni spolupraci ze dne 14. 1. 2011, UT. vést. C 11, bod 225.
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Z uvedeného rozboru jednoznacné vyplyva, Ze na dohody tykajici se reklamy je
mozné aplikovat ¢lanek 101 SFEU. Pro posouzeni, zda mize byt dohoda o spolecné
reklamé nebo dohoda o distribuci zakazujici reklamu protipravni je tedy tfeba vyfesit
jestd otazku, jestli mohou byt tyto dohody schopny omezit &i narusit soutéz. Clanek 101
SFEU totiz zakazuje pouze ty dohody, jejichz ucelem nebo disledkem je vylouceni,
omezeni ¢i naruSeni soutéze na vnitinim trhu.

3.1.2 DOHODA ZAKAZUJICI REKLAMU A MOZNE OMEZENI
HOSPODARSKE SOUTEZE

Vertikalnich dohod obsahujicich ustanoveni o provadéni reklamy existu-
je mnoho. V tomto ¢lanku neni mozné podrobn¢ rozebrat vSechny tyto dohody, jako
ptiklad tedy uvedeme jednu z nich a to dohodu o distribuci, ve které vyrobce zakazuje
distributorovi provadét reklamu.

Pokud by vyrobce v dohodé¢ o distribuci zakazal distributorovi provadét reklamu
jim dodavanych produktt, je otazkou, zda by takovato dohoda ve svém dusledku mohla
omezit hospodaiskou soutéz. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy vyrobce zakaze vsem
svym distributortim na uzemi Ceské Republiky provadét reklamu. Motivem by mohl
byt zdjem na tom, aby byla reklama na jeho vyrobky jednotna. Poté se tento vyrobce
rozhodne své vyrobky uvést i na trh v zahranié¢i, ale necha na distributorovi z jiného
Clenského statu, aby reklamu provadél sam. Zahrani¢ni distributor by se pak mohl roz-
hodnout prodavat vyrobky i v Ceské Republice a mél by tak zna¢nou vyhodu oproti
Ceskym distributorim. A v disledku toho by mohla byt naru$ena soutéz mezi jednotli-
vymi distributory.

Kdyby v dohodg¢ o distribuci bylo stanoveno, ze distributor nesmi provadét urcity
druh reklamy (napf. televizni reklamu) a tento zékaz by se tykal vSech vyrobkd, tj.
i vyrobkl konkurenc¢nich vyrobct, tak by naruSeni soutéze bylo jesté zjevnéjsi. Tato
dohoda by totiz ve svém dusledku omezovala distributora v jeho podnikatelské ¢in-
nosti, nebot’ by (pokud by konkurenéni vyrobce neprovadél reklamu sam) nemohl
prodavat vyrobky jinych znacek. Fakticky disledek dohody zakazujici reklamu by
byl stejny, jako dohoda o vyhradni distribuci, ve které vyrobce distributorovi zaka-
zuje prodavat vyrobky konkurenénich znacek. Soudni dvir EU potvrdil v né€kolika
rozsudcich, Ze na dohodu o vyhradni distribuci se mize aplikovat zakaz v ¢lanku
101 SFEU.?

Konkrétni ptikladem dohod omezujicich reklamu mohou byt dohody, ve kterych
sdruzeni soutéziteld vymezuji svym ¢lenim okruh kolem provozoven, kde mohou
byt umistény reklamni poutace a omezuji prostfedky reklamy (napf. zakazuji reklamu
na internetu, v tisku ¢i v televizi). Propagace zbozi a sluzeb je ptfitom z hlediska sou-
téze mezi podniky jednou z klicovych oblasti, nebot’ pravé prostifednictvim reklamy

9 Jako priklad miZzeme uvést Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 14. tnora 1978, United Brands Com-
pany a United Brands Continentaal BV proti Komisi Evropskych spolecenstvi, 27/76, Sb. soud. rozh.
1978 00207, odst. 159 nebo Rozsudek Soudniho dvora ze dne 13. ¢ervence 1966, Etablissements Consten
S.a.R.L. a Grundig-Verkaufs-GmbH proti Komisi Evropského hospodarského spolecenstvi, Spojené véci
C-56/64 a C-58/64, Sb. soud. rozh. 1966 00429, s. 308-309.
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konkurenéni podniky bojuji o zdkazniky (kone¢né spotiebitele).!0 Pokud tedy dohoda
o distribuci omezi ¢i Gplné vylou¢i moznost reklamy, je ziejmé, Ze mize byt omezena
1 soutéz mezi podniky.

K vlivu téchto dohod na hospodaiskou soutéz se vyjadrila téZ Komise, podle které je
pravdépodobné, Ze dohoda, ktera omezuje volnost rozhodovani jedné ze stran takovym
zpusobem, Ze je sniZena jeji motivaci vstoupit na trh druhé strany, bude mit omezujici
udinky na soutéz.!! V ptipadé dohody o distribuci obsahujici zakaz reklamy se sice dis-
tributor nesnazi vstoupit na trh na Grovni vyrobce, ale i tak mize byt soutéz omezena.
Ve svém jednani bude totiz omezen nejen distributor, jak jiz bylo popsano vyse, ale
i konkurenéni vyrobce, protoze nebude moci uvadét na trh své vyrobky prostiednictvim
tohoto distributora. Toto potvrzuje i Soudni dvir EU, podle néjz miize byt hospodarska
soutéz naruSena ve smyslu ¢l. 101 nejen dohodami omezujicimi soutéz mezi stranami,
ale 1 dohodami, které maji za disledek vylouceni ¢i omezeni soutéze mezi jednou stra-
nou dohody a jingymi podniky.!2 Je tedy zfejmé, Ze dohoda zakazujici reklamu muize mit
omezujici Gcinky na hospodafskou soutéz.

3.1.3 DOHODA O SPOLECNE REKLAME A MOZNE OMEZENI HOSPODARSKE
SOUTEZE

Uctelem dohody o spoleéné reklamé je minimalizace nakladd na propagaci
vyrobku a sluzeb. Lze tedy ocekavat, Ze se budou této dohody tcastnit spiSe mensi pod-
niky, které se snazi vstoupit na trh nové nebo které chtéji konkurovat velkym podniktim.
Dalsim piikladem muze byt situace, kdy podnik chce vstoupit na trh jiného ¢lenského
statu. Spotiebitelé upfednostiuji znamé znacky velkych firem, v disledku ¢ehoz maji
nové podniky zna¢né ztizeny pfistup na trh.13

Podle Komise spole¢na reklama neomezuje hospodarskou soutéz mezi zacastné-
nymi podniky, pokud je zaméfena obecné na podporu prodeje urcitého druhu vyrobkt
a neni orientovana na konkrétni znacku. V takovém piipadé maji totiz z reklamy pro-
spéch vsichni vyrobci a neptijde tedy o naruSeni hospodatské soutéze. Takovato rekla-
ma by vSak neméla nabadat spotiebitele ke koupi vyrobkd z daného ¢lenského statu ¢i
jej odrazovat od nakupu produktii dovezenych ze zahrani¢i.!4

Dohody, jejichz cilem je standardizace produktli za u¢elem spolec¢né reklamy, nebu-
dou podle Komise spadat do puisobnosti zakazu kartelovych dohod tehdy, kdyz nebude
vylouc¢ena hospodafska soutéz mezi stranami dohody a bude mozné ptistoupeni jiného
vyrobce k této dohodé.!5

10 Viz blize POSPISIL, I.: Sdruzeni soutezitelil z hlediska soutéZniho prava, Sdruzeni soutéziteli pohledem
UOHS, informacni list ¢. 3/¢ervenec 2010, Utad pro ochranu hospodaiské soutéze, str. 7.

11 Viz blize Sdéleni Komise Evropské unie, Pokyny k pouZitelnosti ¢lanku 101 Smlouvy o fungovani Evropské
unie na dohody o horizontalni spolupraci, op. cit., bod 238.

12 Viz blize Rozsudek Soudniho dvora ze dne 13. Eervence 1966, Consten a Grundig proti Komisi, Spojené

véci C-56/64 a C-58/64, op. cit., s. 309.

Tato problematika bude podrobné&ji popsana v kapitole 3.2 reklama a zneuziti dominantniho postaveni.

14 Viz blize Rozhodnuti Komise Evropskych spolecenstvi ze dne 7. prosince 1984, Milchforderungsfonds,
85/76/EEC, Ut. vést. L 35, bod 38.

15 Viz blize 1st Report on Competition Policy, 1971, bod 37.
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Nékteré dohody o spole¢né reklamé vsak mohou mit omezujici u¢inky na hospo-
datskou soutéz. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy se podniky budou snazit obejit zdkaz
stanoveni cen tzv. tajné¢ dohodnutym vysledkem, ke kterému lze dojit sjednocenim vyse
nakladd. U vyrobkd, u kterych je nejvyssim nakladovym faktorem vyroba, to nebude
mozné. Na druhou stranu u vyrobkd, kde je vyznamnym nakladovym faktorem prave pro-
pagace, mize dohoda o spole¢né reklamé k tajné dohodnutému vysledku znaéné ptispét.

Dle Komise k tajn¢ dohodnutému vysledku mtze vést i situace, kdy si podniky
ucastnici se dohody o spoleéné reklamé budou vymeénovat informace o cenach. Sdileni
téchto informaci totiz piesahuje to, co je pro provadéni dohody o spole¢né reklameé
nezbytné. Dohody o spole¢né reklamé nebo spole¢né propagaci tak mohou mit omezu-
jici u¢inky na hospodaiskou soutéz.16

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze jak dohoda obsahujici pravidla zakazujici reklamu,
tak dohoda o spole¢né reklamé jsou v ur€itych pfipadech schopny omezit ¢i narusit hos-
podatskou soutéz. Déle je tedy tieba posoudit, zda tyto dohody mohou ovlivnit obchod
mezi ¢lenskymi staty.

3.1.4 VLIV DOHOD NA OBCHOD MEZI CLENSKYMI STATY

Vliv na obchod mezi ¢lenskymi staty miize mit naptiklad dohoda, ktera je
uzaviena mezi podniky ze dvou riznych ¢lenskych stati. Pokud tedy dohodu o distri-
buci uzavie vyrobce z jednoho ¢lenského statu s distributorem ptisobicim v jiném ¢len-
ském stat¢, bude mit tato dohoda zaroven vliv na obchod mezi ¢lenskymi staty. Stejné
to bude i u dohody o spole¢né reklamé, kterou mutize uzavtit nékolik podnikt z riznych
Clenskych statl za icelem minimalizace ndkladl na propagaci svych vyrobki v jiném
Clenském state.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze jak dohoda obsahujici zdkaz reklamy, tak dohoda
o spolecné reklamé spadaji pod aplikaci ¢lanku 101 SFEU. Ob¢ tyto dohody mohou
zapricinit omezeni ¢i naruseni hospodaiské soutéze a zaroven mit ovlivnit obchod mezi
¢lenskymi staty. Dohoda tykajici se reklamy, ktera naplni vSechny tyto podminky, tedy
bude posouzena jako protipravni ve smyslu ¢lanku 101 SFEU. Presto tato dohoda muize
byt nakonec povolena a to tehdy, kdyz bude spadat pod nékterou z vyjimek.

3.1.5 VYJIMKY ZE ZAKAZU KARTELOVYCH DOHOD

Podle ¢l. 101 odst. 3 SFEU muiZze byt odstavec jedna prohlaseny za net-
¢inny, pokud budou naplnény uvedené podminky.!7 Pokud dohoda splituje uvedena
kritéria, mohou smluvni strany ziskat individualni vyjimku. Dale se zakaz kartelovych
dohod neaplikuje na tzv. blokové vyjimky, které vydava Komise.

16 Viz blize Sdéleni Komise Evropské unie, Pokyny k pouZitelnosti ¢lanku 101 Smlouvy o fungovdni Evropské
unie na dohody o horizontalni spolupraci, op. cit., body 243 a 245.

17 Clanek 101 odst. 3 SFEU: ,,Odstavec 1 viak miize byt prohlasen za net¢inny pro dohody [...], které pfispi-
vaji ke zlepseni vyroby nebo distribuce vyrobkt anebo k podpote technického ¢i hospodarského pokroku,
pticemz vyhrazuji spotiebitelim ptiméfeny podil na vyhodach z toho vyplyvajicich, a které a) neukladaji
prislusnym podniktim omezenti, jez nejsou k dosazeni téchto cilli nezbytna; b) neumoziuji témto podniktim
vyloucit hospodaiskou soutéz ve vztahu k podstatné ¢asti vyrobki timto dotéenych.*
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Navic je mozné, v pripadé mensich podnikti, aplikovat doktrinu ,,de minimis®,
podle které se zdkaz obsazeny v ¢l. 101 odst. 1 SFEU nevztahuje na tzv. bagatelni
dohody. Mezi né patii dohody, jejich i€astnici nemaji na relevantnim trhu ve vertikal-
nich vztazich vice nez 15% a v horizontalnich vztazich vice nez 10%.!# Dale se tento
zakaz nevztahuje ani na tzv. malé a stiedni podniky. Dohody mezi mensimi podniky tak
mohou byt z aplikace ¢1. 101 SFEU vylouceny a to pravé proto, ze zde nehrozi omezeni
¢i naru$eni soutéze.!?

Podle E. Vollebregta existuje mnoho ptipadu, kdy bude dohoda o spolecné reklamé
povolena. I kdyby se na dohodu vztahoval zakaz kartelovych dohod, jak bylo popsano
vyse, je pomérné vysoka pravdépodobnost, Ze by se dala aplikovat néktera z uvedenych
vyjimek. Moznost spole¢né reklamy tak nabizi zejména pro malé a stfedni podniky
skvélé moznosti, diky kterym mohou plné vyuzivat vyhod spoleéného vnitiniho trhu.20

3.2 REKLAMA A ZNEUZITI DOMINANTNIHO POSTAVENI (CL. 102 SFEU)

V této kapitole se zaméfime na vztah reklamy a zneuziti dominantniho
postaveni. Konkrétné se pokusime odpovédet na otazku, zda miize byt pouziti reklamy
povazovano za protipravni dle ¢lanku 102 SFEU. Abychom na ni mohli odpovédét,
bude tfeba nejprve posoudit, zda je mozné uvedeny ¢lanek na reklamni jednani viibec
aplikovat a pak zda je toto jednani schopné ovlivnit obchod mezi ¢lenskymi staty.

3.2.1 MOZNOST APLIKACE CL. 102 SFEU NA REKLAMU

Podle ¢lanku 102 SFEU neni zakazana samotna existence dominantniho
postaveni, ale jeho zneuZiti a to za podminky, Ze toto zneuziti mize ovlivnit obchod
mezi ¢lenskymi staty. Dale je v uvedeném c¢lanku upraveno, v ¢em takovéto jednani
miiZze spoc¢ivat.2! Reklama, jako mozny prostfedek zneuZiti, zde pfimo uvedena neni,
vycet je vSak pouze demonstrativni (jako tomu bylo u ¢lanku 101 SFEU). Je tedy teo-
reticky mozné zneuzit dominantniho postaveni i jinymi prostiedky, nez témi, které jsou
ve smlouvé uvedené, a jednim z nich mtize byt praveé reklama.

3.2.2 REKLAMA JAKO BARIERA VSTUPU NA TRH

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pouziti reklamy by teoreticky pod aplikaci
¢lanku 102 SFEU spadat mohlo. Je vSak otazkou, zda by reklama mohla byt prostied-
kem ke zneuziti dominantniho postaveni i v praxi.

18 Viz blize Ozndmeni Komise o dohoddch mensiho vyznamu, které vyrazné neomezuji hospodarskou soutéz
podle ¢l. 81 odst. 1 smlouvy o zaloZeni Evropského spolecenstvi (de minimis) ze dne 22. prosince 2001,
Ur. vést. C 368, bod 7. )

19 Viz blize SVOBODA, P.: Uvod do evropského prava. 4. vydani. Praha: C.H. Beck, 2011, s. 286.
20 Viz blize VOLLEBREGT, E. R.: Joint brand advertising: is it allowed? European Competition Law
Review, Thomson Reuters, UK, 1997.
Dle ¢lanku 102 SFEU mize zneuziti dominantniho postaveni spocivat zejména: ,,a) v pfimém nebo nepfi-
mém vynucovani nepfiméienych nakupnich nebo prodejnich cen anebo jinych nerovnych obchodnich
podminek; b) v omezovani vyroby, odbytu nebo technického vyvoje na ukor spotiebitelil; ¢) v uplatiovani
rozdilnych podminek vii¢i obchodnim partneriim pfi plnéni stejné povahy, ¢imz jsou néktefi partneti zne-
vyhodiovéni v hospodatské soutézi; d) v podminovani uzavieni smluv tim, ze druha strana piijme dalsi
plnéni, ktera ani vécné, ani podle obchodnich zvyklosti s pfedmétem téchto smluv nesouviseji.*
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Na tuto otazku se pokusime odpoveédét pomoci teorie zvané ,,Market power theory
of advertising®. Podle ni se velké, na trhu jiz zavedené spolecnosti, snazi pomoci rekla-
my odlisit své znacky od jinych, méné znamych znacek. V disledku toho je mozné, ze
budou spotiebitelé vyrobky znamych znacek vnimat jako odlisné produkty a nebudou
je pak povazovat za nahraditelné produkty novymi.

Dle nazoru L. Paterson miize vérnost spotiebitele k urcité znacce ve svém dusledku
ztéZovat vstup na trh novym vyrobctiim. Spotiebitelé, které Paterson oznacuje za loajal-
ni ke své znacce, totiZ nejsou ochotni zkusit néco nového. Pii nakupu uptednostni zna-
my znackovy vyrobek oproti jinému nevyzkouSenému produktu, i kdyZ by se jednalo
o vyrobky stejné kvality a ceny. Je podstatné, jak moc je loajalita k dané znacce silna.
Pokud je slaba, spotiebitel bude ochoten zkusit znac¢ku novou. Oproti tomu, pokud by
o silnou loajalitu k dané znacce. Siln4 loajalita se projevuje zejména v piipade produkti
dominantnich podnikd, které maji rozsahlou reklamu.?2 Velké spole¢nosti tak mohou
pomoci reklamy branit potencionalnim konkurentiim ve vstupu na trh.

Toto potvrzuje i J. S. Bain, ktery povazuje reklamu za jeden z piikladt bariéry
vstupu na trh.23 Je totiz obtizné&j$i vstoupit na trh, na kterém jsou spotiebitelé loajalni
k malému poctu velkych vyrobet, nez na trh, kde plisobi velky po¢et mensich podniki,
aniz by se jednalo o zndmé znacky.2*

Reklama jako bariéra vstupu na trh se objevila i v rozhodnuti Komise ve véci Nest-
1é/Perrier. Podle Komise narodni dodavatelé vytvofili prostfednictvim dlouhodobych
a rozsahlych reklamnich kampani vérnost spotfebiteld k propagovanym znackam.
Dusledkem byl vznik piekazek a rizik pro vstup na francouzsky trh a to jak pro nové
mistni dodavatele, tak pro nove vstupujici z jinych sousednich zemépisnych trhti. Pou-
Zitim reklamy tak byla vytvofena bariéra ptistupu na trh.25

Pokud se podnik snazi prostfednictvim reklamy vytvofit bariéru vstupu na trh a tak
zabranit nebo ztizit pfistup na trh svym potenciondlnim konkurentiim, omezuje tim
hospodarskou soutéz. Bude-li mit zaroven na trhu dominantni postaveni, mohlo by se
jednat o zneuziti dominantniho postaveni zakazané ¢lankem 102 SFEU.

3.2.3 MUZE BYT POUZITI REKLAMY PROTIPRAVNI VE SMYSLU CL. 102 SFEU?

Aby bylo urcité jednani povazovano za protipravni ve smyslu ¢l. 102

SFEU, tak musi byt spInény nasledujici podminky: existence dominantniho postaveni,

jeho zneuziti alespon na podstatné ¢asti relevantniho trhu a schopnost ovlivnit obchod
mezi ¢lenskymi staty.26

Vyse bylo popsano, ze reklama mize byt prostfedkem ke zneuziti dominantniho

postaveni. Zbyva tedy vyfesit otazku vlivu na obchod mezi ¢lenskymi staty. Odpovéd’

22 Viz blize PATERSON, L.: The power of the puppy — does advertising deter entry? European Competition
Law Review, Thomson Reuters, UK, 1997.

23 Viz blize BAIN, I. S.: Barriers to New Competition, Harvard University Press, 1956.

24 Viz blize Rozsudek Soudniho dvora ze dne 28. inora 1991, Stergios Delimitis proti Henninger Briu AG,
C-234/89, Sb. soud. rozh. 1991 1-00935, bod 22.

25 Viz blize Rozhodnuti Komise Evropskych spolecenstvi ze dne 22. Eervence 1992, Nestlé/Perrier, 92/553/
EEC, Ut. vést. L 356, bod 81 a 92.

26 Viz blize SVOBODA, P.: Uvod do evropského prava. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2011, s. 288.
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na tuto otazku je pomérné jednoduchd. Staci totiz, aby dominantni podnik pisobil
v jiném c¢lenském staté, nez jeho konkurenti.

Jako priklad lze uvést situaci, kdy v disledku rozsahlé reklamni kampané dominant-
niho podniku nebude moci na trh ¢lenského statu (kde tento dominantni podnik ptisobi)
vstoupit podnik z jiného Clenského statu. Pro konkurencni podnik bude totiz pfilis ris-
kantni vstup na novy trh, nebot’ vyrobky jeho znacky nebudou u spotiebitelii dodate¢né
znamé a spotiebitelé zistanou loajalni jiz zndmym znackam.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze reklama mtze byt prostfedkem ke zneuziti dominant-
niho postaveni a jeji pouzivani mtize byt posouzeno jako protipravni ve smyslu ¢lanku
102 SFEU.

3.2.4 REKLAMA A POSUZOVANI DOMINANTNIHO POSTAVENI

Mimo posouzeni zda lze povazovat reklamu za prostfedek ke zneuziti
dominantniho postaveni, je tfeba zminit jest¢ jinou moznou souvislost reklamy a ¢lanku
102 SFEU. Prvni skuteénosti, ktera se zjist'uje pii posuzovani, zda n¢jaky podnik poru-
§il ¢lanek 102 SFEU je to, zda ma na relevantnim trhu dominantni postaveni. A pravé
zde se muzeme setkat s reklamou.

Jako ptiklad je mozné uvést rozsudek Soudniho dvora EU ve véci United Brands
Company and United Brands Continental BV v. Komise, ktery je znamy pod nazvem
,,Chiquita“. V tomto sporu Komise vyslovila nazor, Ze reklamni kampan je jednim
z faktorti, které dohromady davaji prevahu spolec¢nosti UBC nad ostatnimi konkurenty
na trhu a Ze tato spole¢nost ma tedy dominantni postaveni. Toto postaveni pak dava
spole¢nosti UBC moznost chovat se na trhu nezéavisle a to do t€¢ miry, Ze mtize branit
hospodaiské soutézi.2?

Reklama tedy mtize byt, v urcitych pfipadech, jednim z aspektl, které je tieba
zohlednit pfi posuzovani, zda ma dany podnik na trhu dominantni postaveni ¢i nikoliv.

4. REKLAMA JAKO NEKALOSOUTEZNI JEDNAN{

Tato kapitola se vénuje vztahu reklamy a prava na ochranu proti nekalé
soutézi. Jak jiz bylo popsano vyse, jedna se o soukromopravni upravu a pujde tedy
spiSe o vztahy mezi jednotlivymi soutéziteli, nez mezi jednim podnikem hospodarskou
soutézi jako takovou.

Za nekalosoutézni jednani mohou byt povazovany dva druhy reklamy a to klama-
va a srovnavaci reklama. V této kapitole nejprve rozebereme pravni upravu klama-
vé a srovnavaci reklamy v pravu EU. Jelikoz se tato uprava neobjevuje v primarnim
pravu, ptjde zejména o sekundarni pravo, tj. smérnice. Poté se pokusime definovat
klamavou a srovnavaci reklamu a posoudit, za jakych okolnosti je reklama povazovana
za protipravni.

27 Viz blize Rozsudek Soudniho dvora ze dne 14. unora 1978, United Brands Company a United Brands
Continentaal BV proti Komisi, 27/76, op. cit., odst. 58 a 59.

75



4.1 KLAMAVA A SROVNAVACI REKLAMA V SEKUNDARNIM PRAVU EU

V pravu Evropské unie byla klamava reklama nejprve upravena smérnici
zabyvajici se pouze klamavou reklamou.28 Samotna smérnice uvadi nékolik divodd,
které vedly k jejimu vytvofeni. Jako prvni je zminéna potfeba harmonizace riznoro-
dych pravnich tGprav ¢lenskych statl, coz je cilem kazdé smérnice a vyplyva to jiz z jeji
podstaty. Dal§im diivodem bylo zajisténi fungovani spoleéného trhu (dnes jiz vnitiniho
trhu), coz smérnice uvadi nejdiive obecné a dale pak upfesiuje, ze rizna Gprava v prav-
nich pfedpisech ¢lenskych statlh mize ovliviiovat volny pohyb zbozi a sluzeb. Cilem
této smérnice je také potieba ochrany spotiebitele.2 V neposledni fadé smérnice uvadi,
7e ,klamavd reklama miize vést k naruseni soutéze*30, coz jasné doklada vztah reklamy
a ochrany hospodarské soutéze.

Smérnice tykajici se klamavé reklamy byla n€kolikrat kodifikovana a poté zrusena
a nahrazena smérnici obsahujici ipravu klamavé a nové navic i srovnavaci reklamy.3!
Cilem této smérnice je, stejné jako u smérnice predeslé, ochrana vnitiniho trhu, ochrana
spotiebitele a ochrana soutéze. Podle smérnice miize totiz nejen klamava, ale i nedovo-
lena srovnavaci reklama vést k naruseni soutcze.

V ptipadé obou smérnic se jedna o tzv. minimalni harmonizaci,? coZ znamena, Ze
je stanovena minimalni ochrana, kterd musi byt transponovana do vnitrostatnich prav-
nich pfedpist a jednotlivym ¢lenskym statim je ponechana moznost pfijmout opatieni
prisnéjsi. V této souvislosti je mozné fici, Ze ptijeti piisnéjsi upravy na urovni nékterych
¢lenskych statl by jisté vedlo k lepsi ochran¢ jak spotfebitele, tak hospodarské soutéze,
tato Uprava by vSak naopak mohla byt piekazkou volnému pohybu zbozi a sluzeb a tedy
fungovani vnitiniho trhu. Pokud totiz nékteré ¢lenské staty pfijmou Gpravu piisnéjsi,
nezabrani se tak riiznorodosti pravnich predpist, coz je jeden z cili smérnice. Moznym
feSenim by bylo pfijeti smérnice s maximalni harmonizaci ¢i rovnou nafizeni, které
by obsahovaly pfisnéjsi pravni Gpravu a ktera by byla na trovni vSech ¢lenskych stath
jednotna.

4.2 KLAMAVA REKLAMA

Pro nalezité definovani klamavé reklamy je tfeba nejprve specifikovat, co
je mysleno pod pojmem reklama. Podle obou vyse zminovanych smérnic se reklamou

28 Smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zafi 1984 o sblizovani pravnich a spravnich pfedpisti ¢lenskych
statl tykajicich se klamavé reklamy, UT. vést. L 250, 19. 9. 1984, s. 17-20.

29 Smérnice 84/450/EHS uvadi, Ze ,,... reklama pfesahuje hranice jednotlivych &lenskych stati a ma tak pfi-
my vliv na vytvofeni a fungovani spole¢ného trhu...“. ,.... [R]eklama se dotykéa ekonomickych zajmu spo-
tiebitelti” a ,,... v disledku klamavé reklamy muize spotiebitel pii nakupu zbozi nebo jiného majetku nebo
vyuzivani sluzeb €init rozhodnuti, ktera ho poskozuji, a ze rozdily v pravnich pfedpisech ¢lenskych stati
nejenze mnohdy vedou k nedostatecné Girovni ochrany spotfebitele, ale rovnéz brani provadéni reklamnich
kampani mimo izemi statu, a tim ovliviiuji volny pohyb zbozi a poskytovani sluzeb...“. Smérnice 84/450/
EHS, op. cit.

30 Smérnice 84/450/EHS, op. cit.

31 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci
reklamé, UT. vést. L 376, 27. 12. 2006, s. 21-27.

32 Toto vyplyva jiz z textu Smérnice 84/450/EHS: ,,... je nezbytné za timto i¢elem stanovit minimalni a objek-
tivni kritéria, na zaklad¢ kterych se posoudi, zda je reklama klamava...* Smérnice 84/450/EHS, op. cit.
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mysli takové pfedvedeni, které ma za cil podporu odbytu zbozi &i sluzeb.33 Definice
pojmu klamava reklama byla z prvni do druhé smérnice ptevzata beze zmény. Podle
textu smérnic musi reklama naplnit nékolik znakt, aby byla posouzena jako klamava
a tedy protipravni.

Prvnim znakem, ktery musi byt naplnén vzdy, je skutecnost, ze reklama klame nebo
muze klamat osoby, kterym je uréena. Poté nasleduji dvé alternativni podminky, ze
kterych musi byt splnéna alespoii jedna, aby byla reklama posouzena jako klamava.
Bud’ reklama ve svém dtsledku pravdépodobné ovlivni chovani osob, kterym je urcena,
nebo poskodi ¢i je zpisobild poskodit jiného soutézitele.3* V pfipadg, kdy by na rele-
vantnim trhu pasobil mens$i pocet soutéziteld, by disledkem klamavé reklamy mohlo
byt nejen poskozeni jednoho ¢i vice soutéziteld, ale zaroven i naruSeni hospodaiské
soutéze jako takové. Je tedy mozné konstatovat, ze klamava reklama je schopna omezit
¢i narusit hospodarskou soutéz.

Tento Clanek je sice zaméfen na pravni Upravu na urovni Evropské unie, na tomto
miste je vSak vhodné srovnani s ¢eskym pravem. Obchodni zékonik totiz definuje kla-
mavou reklamu podobné, jako vyse zminiované smérnice, navic vSak pfidava podminku,
7e dotéené jednani je zplsobilé zjednat prospéch vlastnimu nebo cizimu podniku.33

Pro tplnost je tieba doplnit, Ze pro posouzeni, zda je reklama klamava, je tfeba dle
smérnic vzit tvahu jesté dalsi skutecnosti, jako informace v reklamé obsazené (vlast-
nosti zbozi a sluzeb ¢i cena) a skute¢nosti tykajici se zadavatele reklamy (napt. jeho
totoznost, majetek ¢i zda ma né&jaka vyznamenani).36

4.3 SROVNAVACI REKLAMA

Srovnavaci reklama, oproti klamavé reklamé¢, je v pravu EU upravena az
ve Smérnici 2006/114/ES. Podle této smérnice se za srovnavaci reklamu povazuje tako-
va reklama, ktera (vyslovné ¢i nepfimo) oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabi-
zené soutézitelem.3” Uprava v Geském obchodnim zakoniku navic pridavé, Ze se infor-
mace ve srovnavaci reklamé musi tykat ,,jiného soutézitele“.38 Cesky zakon tak ze své
pusobnosti vylucuje reklamu, ktera by srovnavala riizné vyrobky stejného soutézitele.

Srovnavaci reklama je povolena, pokud jsou splnény podminky uvedené ve smér-
nici. Mezi tyto podminky patfi pozadavek, Ze reklama nesmi byt zaroven klamava,

33 Smérnice 2006/114/ES definuje reklamu jako ,,... kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti,
femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb,
véetné nemovitosti, prav a zavazku“. Smérnice 2006/114/ES, op. cit., €. 2 pism. a).

Smérnice definuje klamavou reklamu jako ,,... [reklamu], ktera jakymkoli zptisobem, véetné predvedeni,

klame nebo pravdépodobné mize klamat osoby, kterym je urcena nebo které zasahne, a ktera pro svij

klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo ktera z téchto divodi poskodi

nebo mize poskodit jiného soutézitele”. Smérnice 2006/114/ES, op. cit., ¢l. 2 pism. b).

35 Dle ¢eského obchodniho zakoniku je klamavou reklamou ... §ifeni udajii o vlastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
cizimu podniku v hospodaiské soutézi nebo v hospodarském styku prospéch na ukor jinych soutéziteli,
spotiebitelti nebo dalSich zakazniki“. Zakon €. 513/1991 Sb. obchodni zakonik, § 45 odst. 1.

36 Viz blize Smérnice 2006/114/ES, op. cit., ¢l. 3.

37 Viz blize Smérnice 2006/114/ES, op. cit., €l. 2 pism. c).

3% Dle ceského obchodniho zakoniku je za srovnavaci reklamu povazovana: ,,... jakakoliv reklama, ktera
vyslovné nebo i nepiimo identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézi-
telem.” Zakon ¢. 513/1991 Sb. obchodni zakonik, § 50a odst. 1.

34
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srovnavané zbozi ¢i sluzby jsou uréeny stejnym potfebam a srovnani musi byt objek-
tivni. Dalsi podminky zakazuji reklamu, kterd by oslabovala diivéryhodnost soutézi-
tele, tézila z dobré povésti ochranné znamky, predstavovala napodobeninu nebo vedla
k zaméné ochrannych znamek.3° Reklama pfitom miize srovnavat riizné charakteris-
tické rysy zbozi i sluzeb, tedy i cenu. Aby byla reklama dovolena, vSechny podminky
uvedené pod pismeny a) az h) v ¢lanku 4 Smérnice 2006/114/ES musi byt splnény
kumulativné.

Pokud néktera z uvedenych podminek splnéna neni, reklama bude posouzena jako
protipravni. U srovnavaci reklamy je ziejmé, ze pokud napfiklad nebude objektivné
porovnavat propagované zbozi ¢i sluzby nebo oslabi divéryhodnost jiného soutézite-
le, miiZze nejenom poskodit jiné soutézitele pusobici na trhu, ale zaroven bude v jejim
disledku narusena hospodarska soutéz mezi podniky.

4.4 KLAMAVA A SROVNAVACI REKLAMA JAKO NEKALOSOUTEZNI JEDNANI

Klamava a srovnavaci reklama maji mnoho spole¢ného. Jak jiz bylo fece-
no vyse, oba tyto druhy reklamy jsou schopny poskodit jiné soutézitele pisobici na trhu
a narusit hospodaiskou soutéz. Jejich pravni Giprava ma tedy stejny cil, tj. nejen ochranu
spotiebitele, ale zarovei i ochranu ostatnich soutéziteld a celé hospodaiské soutéze.

Mezi pravni Gpravou klamavé a srovnavaci reklamy je vSak jeden zasadni roz-
dil. Reklama, ktera je posouzena jako klamava, je pravem EU zakazana. Oproti tomu
srovnavaci reklama je za splnéni uréitych stanovenych podminek povolena. Divodem
tohoto rozdilu je skuteCnost, Ze srovnavaci reklama by mohla prospésna, nebot’ mize
slouzit k informovani spotfebitele, coz je v jeho zajmu.*0 Podminky, které musi splnit,
jsou proto nastaveny takovym zplisobem, aby zaroven neposkozovala jiné soutézitele
a neomezovala hospodaiskou soutéz.

5. ZAVER

Reklama je jednim z nej€astéji pouzivanych prostiedkt slouZzicich k propagaci zbozi
a sluzeb. Je tedy potieba, aby byla pravem chranéna. V soutéznim pravu EU je mozné
povazovat za pravidla slouzici na ochranu reklamy (nebo na ochranu podnikti pouziva-
jicich reklamu) ¢l. 101 SFEU, jehoz aplikace sice neni z textu samotného ustanoveni
uplné ziejma, uvedeny rozbor vSak nasvédCuje zavéru, ze je mozna. Z pravni Gpra-
vy nekalé soutéZe slouzi k ochrané reklamy pravidla tykajici se srovnavaci reklamy,*!
nebot’ ta miize byt ve prospéch spotiebitele.

39 Viz blize Smérnice 2006/114/ES, op. cit., ¢l. 4.

40 Smérnice 2006/114/ES uvadi, Ze ,,[s]rovnavaci reklama, pokud srovnava zakladni, dilezité, ovéfitelné
a charakteristické rysy a neni klamava, mize byt opravnénym prostiedkem k informovani spotiebitele
v jeho zajmu“. Smérnice 2006/114/ES, op. cit.

Ochranou srovnavaci reklamy zde neni mysleno to, ze by se dané pravni upravy domahal soutézitel
ve vztahu k jinym soutézitelim. Reklama je chranéna v tom smyslu, ze v dusledku existence smérnice
neni mozné, aby ¢lenské staty vnitrostatni pravni upravou srovnavaci reklamu zakazaly.
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Na druhou stranu je zfejmé, Ze reklama miZe omezit ¢i narusit hospodarkou soutéz.
Urc¢ity zpusob propagovani vyrobki ¢i sluzeb pomoci reklamy pak miize byt posouzen
jako protipravni, a to jak podle ¢lanku 101 SFEU (dohoda o spole¢né reklamé, ktera by
piispéla k tzv. tajné dohodnutému vysledku), tak podle ¢lanku 102 SFEU (napf. situace,
kdy reklama muze byt barierou vstupu na trh). Hospodaiskou soutéz miize ve svém
disledku omezit i klamava ¢i srovnavaci reklama (pokud neni povolena). A pravé
ochrana hospodaiské soutéze je jednim z diivodu jejich zékazu.

ADVERTISING IN EU COMPETITION LAW
Summary

This article summarizes rules of advertising in relation to the competition law. The question is
whether the advertising is protected by competition law or on the contrary whether it might be considered as a
violation of EU law. The article begins with theoretic differentiation between the competition law and unfair
competition. The subsequent chapter analyses if articles 101 and 102 TFEU may apply on business practices
in advertising products and services. The final chapter contains an analysis of unfair competition, in particular
misleading and comparative advertising.

Key words: EU, competition law, article 101 TFEU, article 102 TFEU, advertising, misleading and
comparative advertising

Klicova slova: EU, soutézni pravo, ¢lanek 101 SFEU, ¢lanek 102 SFEU, reklama, klamava a srovnavaci
reklama
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