Cislo jednaci: 1 Cmo 62/2024-297

USNESENI

(anonymizovany opis)

Vrchni soud v Praze rozhodl v senatu slozeném z pfedsedy Mgr. Michala Vytiska a soudkyn
JUDr. Radky Zahradnikové, Ph.D., a JUDr. Gabriely Kucerové ve véci

zalobkyne: VELKA PECKA s. t. 0., ICO 03024130
sidlem Sokolovska 100/94, 186 00 Praha 8
za Ucasti: Rohlik skillz s. t. 0., ICO 09990739

sidlem Karolinska 654/2, 186 00 Praha 8
obé¢ zastoupené JUDr. [jméno] [pifjmeni], Ph.D., advokatkou
sidlem Bélehradska 299/132, 120 00 Praha 2
proti
zalované: Tesco Stores CR a.s., ICO 45308314
sidlem Vrsovicka 1527/68b, 100 00 Praha 10
zastoupena Mgr. [jméno] [piijmeni], advokatem
sidlem Jungmannova 26/15, 110 00 Praha 1

na ochranu prav z ochranné znamky a proti nekalé soutézi, k odvolani zalobkyné, vedlejsi
Ucastnice na jeji stran¢ a zalované proti rozsudku Méstského soudu v Praze
ze dne 13. 3. 2024, ¢. j. 41 Cm 28/2022-205,

takto:

Rozsudek soudu prvniho stupné se rusi a véc se mu vraci k dal§imu fizeni.

Oduavodnéni:
1. Rozsudkem ze dne 13. 3. 2024, ¢. j. 41 Cm 28/2022-205, Méstsky soud v Praze

-) vyrokem I) zamitl zalobu o ulozeni povinnosti zalované zdrzet se $ifeni a) slovniho spojeni,,
nenechte se opit” spolu s vyobrazenim rohliku ve srovnavaci reklamé tykajici se nabidky zalobce;
b) tvrzeni, ze ve srovnani s nabidkou zalobce s Tesco online nakupy usetiite a/nebo Ze cena za
nakupy byla u  Tesco Online niz§f vpraméru o 13 %  vsouvislosti
se srovnanim cen nakupt u zalobce a u Zalovaného provedenym v dubnu a kvétnu 2022
a zvefejnénym na adrese [webova adresal,

-) vyrokem II) zamitl Zzalobu o ulozeni povinnosti zalované poskytnout omluvu nasledujiciho
zneént:,, Timto uvadime na pravou miru, ze neni pravda, ze by nakupy na Tesco Online ndkupech
ve srovnani s nakupy na [webova adresa] zakaznici usetfili 13 % a ze by nakupy na [webova
adresa] byly méné¢ vyhodné. Srovnani nakupt na Tesco Online nakupech a [webova adresa], které
jsme zvefejnili v reklamni kampani,, Nenechte se opit (rohlikem)*“ z kvétna 2022, bylo
neobjektivni a nepravdivé, nebot’ jsme a) srovnavali nase snizené (akcni) ceny se standardnimi
cenami [webova adresal, b) po dobu kampané udrzovali u nasich srovnavanych produkta ceny na
srovnavani necinili dle ovéfitelné a zopakovatelné metodologie. Tesco Stores CR as.,
provozovatel online supermarketu Tesco Online nakupy™ tak, ze ji a) zvefejni na webovych
strankach [webova adresa], a to fontem pisma Arial, velikosti pisma minimalné 14, barvy cervena,
a to tak, aby text byl zvefejnén do 3 dnd od privai moci tohoto rozsudku
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po dobu 3 mésict po pravni moci tohoto rozsudku jako prvni textové sdéleni na webové strance
[webova adresa| a soucasné v prvni pétiné webové stranky [webova adresa], b) zvefejni na svém
Facebooku na strankach [webova adresa], a to tak, aby byl pfispévek pfipnuty (tj. zobrazoval se
na strance jako prvni) po dobu 3 mésict od pravni moci tohoto rozsudku, a c) zasle dopisem na
hlavickovém papite Zalované podepsanym opravnénym zastupcem na adresu VELKA PECKA
s.1.0., Sokolovska 100/94, Katlin,
186 00 Praha 8,

-) vyrokem III) zamitl Zalobu o 1 mil. K¢ a

-) vyrokem VI) ulozil zalobkyni a vedlejsi Gcastnici na jeji strané zaplatit zalovanému na nahradu
nakladu fizeni 24 684 K¢.

2. Takto rozhodl o zalobé, kterou se zalobkyné, jako provozovatelka nejvétstho online
supermarketu v CR [webova adresa], doméahéa predné ochrany pied nekalou soutézi Zalované,
jako provozovatelky supermarketi a hypermarketi v CR,, Tesco a online nikupi na [webova
adresa].

3. Nedovolené srovnavaci reklamy se méla zalovana dopustit tim, ze dne 2. 5. 2022 zvefejnila
srovnani cen online nakupu 35 az 37 vyrobka prodavanych zalobkyni i zalovanou, a to udajné
podle spotfebitelského kose stanoveného CSU. Téhoz dne k tomuto spustila reklamni kampan a
byla vydana tiskova zprava. Dne 6. a 11.5.2022 pak vydala Zalovana dal$i tiskové zpravy,
v nichz informuje o provedeni daldich srovnavacich ndkupt shodnych potravin. V ramci této
reklamy zalovana pouzila slogan,, Nenechte se opit™ spolu s vizualizaci rohliku (vyobrazeni této
potraviny) a s doplnénim,, usetfete 13 % s Tesco online nakupy®. Reklamni kampan tak zcela
zjevné odkazovala na zalobkyni — [webova adresa]. V pribéhu trvani reklamni kampané Zalovana
zménila  jeji povahu, kdyz dne 27.5.2022 znepiistupnila detailni srovnani cen
na svém webu. Minimalné pak do srpna 2022 vsak byly vysledky reklamni kampané dohledatelné
zejména na YouTube ¢i Facebooku, a to jiz bez moznosti porovnani s (odstranénymi) udaji o
nakupech na webu zalobkyné. Srovnani vsak bylo klamavé
a nepravdivé, nebot’ pouzila vlastni akéni ceny zbozi, které sama v dob¢ reklamni kampané jiz za
akeéni ceny nenabizela, porovnavala akéni ceny s neakénimi cenami a znepiistupnila detailni
pfehled nakupu tak, aby si spotfebitel mohl ucinit sam porovnani. Porovnani navic nebylo
objektivni k vice vlastnostem zbozi nebo sluzeb, nebot’ Zalovana hodnotila pouze ceny produktu,
nikoli i sluzby souvisejici.

4. Za zlehcovani povazuje zalobkyné samotnou formu reklamy, jde-li o pouzity slogan,, Nenechte
se opit ... rohlikem®, kterym se snazila oklamat spotfebitele ohledné vyhodnosti cen ji
nabizeného zbozi a neduvéryhodnosti cen zalobkyné, kterou takto nelichotivé oznacila.
I samotné vyobrazeni produktu rohliku je nelichotivé, je vyobrazena jeho nejobycejnéjsi varianta.

5. Zalovana rovnéz parazitovala na povesti zalobkyné tim, ze vyuzila jeji dobrou povést, jakozto
dominantniho internetového prodejce potravin, aby tak pfilakala pozornost k sobé samé
a pfesmérovala nabidku na vlastni produkty.

6. V jednani zalované lze dle zalobkyné¢ shledat i poruseni norem vefejného prava se soutéznim
dopadem, konkrétne, ze porusila § 5 zakona o ochrané¢ spotiebitele, nebot’ jeji jednani pro vyse
uvedené je klamavou praktikou.

7. Proto se zalobkyné¢ domaha jednak ulozeni zdrzovaci povinnosti, a to i pfesto, ze aktualné
strovnavaci kampan nepokracuje, nebot’ Zalovani neuznava protipravnost svého jednani
a je tak duvodné pfedpokladat, ze pokud se jiz jedenkrat protipravniho jednani dopustila,
je pravdépodobnost opakovani shodného jednani vyssi. Jednak pozaduje zadostiucinéni jak
formou omluvy, tak formou poskytnuti pfiméfeného zadostiucinéni v penézich, nebot’ ma
za to, ze nematerialni odskodnéni neni dostatecnym zejména pro klamavost, neobjektivnost
a zlehcujici charakter reklamy, celorepublikovy dosah této reklamy, pro snahu poskodit jméno
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zalobce a parazitovani na jeho povésti a popularité, a rovnéz proto, ze finanéni zadostiucinéni ma
mit 1 satisfakéni a sankén{ funkei.

8. Zalobkyné se domaha i ochrany pred neopravnénym zisahem zalované do prav z narodni
kombinované ochranné znamky ¢. 353620 ve vyobrazeni /, jejimz vlastnikem je vedlejsi tcastnice
a zalobkyné k ni vykonava licenéni prava na zakladé smlouvy ze dne 1.12.2021. Zalovani ve
srovnavaci reklamé totiz pouzila vyobrazeni bézného rohliku, jakozto potraviny nikoli vyobrazeni
rohliku v ochranné znamce, ¢imz karikovala tuto kombinovanou ochrannou znamku a tim byla
narusena prava z této ochranné znamky, nebot’ toto karikujici oznaceni jednoznacné odkazovalo
k subjektu zalobkyné. Ztvarnéni rohliku bylo navic nepiilis vabné vizualné vyobrazeno, nebot’ se
jednalo o vyobrazeni nejlevnéjsi varianty tohoto produktu. Timto doslo k zasahu do prav
k ochranné znamce prave v kombinaci
se znevazujic{ vyznamem sloganu,, opit nékoho rohlikem®.

9. Po provedeném dokazovani soud prvniho stupné z hlediska skutkové stranky véci vysel z toho,
ze
-) zalobkyné¢ provozuje internetovy obchod na webu [webova adresa] (shodné tvrzeni ucastniki),

-) zalovana provozuje internetovy obchod na webu [webova adresa] (shodné tvrzen{ ucastnik),

-) zalovana na svych webovych strankich informovala vefejnost, ze ve dnech 17., 20. a
21. dubna 2022 a poté 6. 5 a 10. 5. 2022 provedla na [webova adresa] pét srovnavacich nakupu
v poctu 35-37 polozek zakladnich potravin, ze sTesco Online nakupy zakaznici usetii,
ze v pruméru je nakup u ni oproti [webova adresa] vyhodnéjsi az o 13 % s tim, Ze srovnavaci
nakupy véetné nakupnich seznamu byly uvedeny nize, ze na webu nasleduje vyobrazeni péti
nakupnich seznamt raznych srovnavacich nakupu, zahrnujici vzdy ddaje o polozce konkrétni
potraviny, cené zalované a cen¢ zalobkyng, Ze u cen zalované, které jsou akeni, vzdy v poctu 5 ks
a vice, u zalobkyné bylo zbozi v akci minimalné, je pfipojen emotikon (smajlik) a cena je (ve
vetSingé piipadl) zvyraznéna tung, Ze vychazela ze 35-37 vyrobki spadajicich do spotfebniho
kose CSU, pokud takové zbozi nebylo k dispozici, pak zbozi
z kostku bud odstranila, nebo zahrnula zbozi obdobné, Ze u zbozi pfepocitavala ceny
na jednotku hmotnosti a pokud se jednalo o porovnani s Tesco vyrobkem, pak zvolil
u zalobce vzdy nejlevnéjsi alternativu obdobné kvality, dostupnou v danou chvili
u konkurence, a ze akén{ ceny v prehledech vyznacuje tuéné, a i tak ucinila (printscreen [webova
adresa] ve stavu k 13. 5. 2022),

-)  nejpozdéji k 27. 5. 2022 Zalovana znepfistupnila pfedmétnou srovnavaci reklamu na svém
webu [webova adresa|, v¢. detailnich udaji o provedenych srovnavacich nakupech (shodné
tvrzeni ucastniku),

-)  zalovana informovala o srovnavacich nidkupech vefejnost také prostfednictvim svych
tiskovych zprav, kde navic uvedla, Ze srovnani zahrnovalo polozky dostupné na obou
konkurenénich e-shopech a ze zohledniovala pfepocitani na kila, doruc¢ovaci poplatek, stejny den
a adresu doruceni (tiskova zprava zalované z 2. 5. 2022),

13

-) zalovana informovala vefejnost o pokracujici kampani,, Nenechte se opit ...“ a uvedla, Ze
reaguje na pfedchozi reklamni kampan [pifjmeni], kdy tento tvrdil, Ze ndkupy u n¢j jsou cenové
téméf totozné jako u jinych supermarkett, avsak toto své tvrzeni neopiel o vefejné ovéfitelné
udaje, ze na toto reaguje pravé srovnavacimi nakupy za ceny v priabéhu dubna, za které zbozi oba
prodejci aktualne skutecné prodavaji, ze vychazel ze zbozi, které se jinak nachazi i ve spotfebnim
kosi CsU, ze podrobnosti 0 metodice srovnani nakupu
jsou zvefejnény na webové straince [webova adresa] a ze nedilnou soucasti srovnavacich nakupu
byly také akéni nabidky zbozi, nebot’ se jedna o béznou soucast nakupu (tiskova zprava zalované
2 6. 5.2022),
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13

-) zalovana opakované informovala vefejnost o své kampani,, Nenechte se opit ... s tim,
ze poukazovala na dalsi srovnavaci nakup, kde bylo realizovano nakoupeni 34 produktd, ze se
jedna jiz o paty srovnavaci nakup, Ze zbozi v nakupech zahrnuté vychazi
ze spottebniho kose CSU, Ze nakupni ko zahrnoval i polozky za akéni scény, které jsou
neoddélitelnou soucasti maloobchodniho prodeje, Ze zohlednuje i dorucovaci poplatek
a pfepocet zbozi na kila a stejny den a ¢as doruceni, ze na Rohliku byly nékteré produkty levnéjsi,
nicméné ze ve vysledku nakupy u ni vychazi vyhodnéji a opét v podrobnostech odkazal na
[webova adresa] (tiskova zprava zalované z 11. 5. 2022),

-) zalovana o reklamni kampani z 2. 5. 2022 informovala vefejnost i prostfednictvim socialn{ sité
Facebook v tom sméru, ze s Tesco Online nakupy zakaznici usetfi, nebot” porovnala tfi nakupy
vTescu a u online konkurence (svyobrazenim potraviny rohliku), ze nakupy
u ni byly v praméru o 13 % vyhodnéjsi s tim, ze v podrobnostech o srovnavacich nakupech
odkazuje na [webova adresa], ze se jednd o prumérnou slevu pii tfech ndkupech zbozi ze
zakladntho spotfebniho kose, provedenych v dubnu 2022 na [webova adresa] a [webova adresa]
(printscreen facebookové stranky Tesca),

-) informace o této reklamni kampani byly na profilu zalované na YouTube dohledatelné jesté ke
dni 4. 8. 2022 (printscreen profilu zalovaného na YouTube ze dne 4. 8. 2022),

-)  informace o této reklamni kampani byly Zalovanou zvefejnény formou reklamy
rovnéz na zpravodajském webu [webova adresa], na billboardech, cityboardech a na jinych
venkovnich reklamnich plochach, v denfku Metro (reklama zalované, fotografie reklam, denik
Metro z 11. 5. 2022),

-) pokud jde o samotné ztvarnéni pfedmétné reklamy, po vytvarné strance Slo vzdy o text,,
Nenechte se opit ...“ a vyobrazeni potraviny rohliku a dale udaj,, Usetfete 13 %. Rovnéz byla
piipojena informace o sluzbé zalované — Tesco Online nakupy. Reklamy obsahovaly odkaz na
web zalované [webova adresa| s informaci, ze na tomto lze zjistit vice podrobnosti; nebo proklik,,
Zjistéte vice®, ze podoba této reklamy Zzalované ve/na vSech médiich byla velmi obdobna,
vykazovala pouze drobné odlisnosti, pokud jde o umisténi jednotlivych komponent (zejm.
varianta na $itku nebo na délku), a Ze v ptipadé samotné potraviny rohliku, ktera je vyobrazena na
reklamé, se jednalo o bézné dostupny produkt rohliku, ktery budi dojem cerstvosti, vyobrazeni
nebudi dojem lowcostu ¢i néceho ménécenného ¢i snad zkazeného (vizualy jednotlivych forem
reklamni kampane¢),

-) reklamni kampan zalované dosahla zna¢ného rozsifeni, Ze webové stranky zalované v kvétnu
2022 navstivilo 557 000 uzivateld, Zze se kampan mohla dostat k vice nez milionu osob a ze
n¢které osoby reagujici na reklamu povazovaly tuto za dehonestujici pro zalobkyni (printscreen z
webu [webova adresa], printscreen internetového sifeni reklamni kampané zalované, printscreen
zahrnujici reakce zdkaznikt na reklamni kampan zalované, analyza navstévnosti webovych
stranek zalované za kvéten 2022),

-) zalobkyné realizovala v dobé bezprosttedné predchazejici predmétné reklamé zalované rovnéz
vlastni srovnavaci reklamu, ve které uvadeéla, ze Rohlik provedl nakup ve tfech dalsich znamych
supermarketech, aniz by oznacila konkrétn{ prodejce, kdy nakoupila 31 zakladnich potravin, které
jsou bézné nakupovany, s tim, ze nakup na [webova adresa| je cenové srovnatelny, nebo dokonce
o néco levnéjsi nez v kamenném obchodé, ze nakup byl realizovan rovnéz v ¢astkach v rozmezi
1500 K¢ az 2 000 K¢ a ze zde byl prilozen vypis polozek, které nakupovala, avsak bez uvedeni
subjektu, u nichz konkurencni nikupy provedla (printscreen srovnavaci reklamy Rohlik,
komunikace tykajici se této srovnavaci reklamy, tif nakupt, ze strany vedeni Zzalobkyné¢),

-) vedlejsi ucastnice na strané zalobkyné je vlastnikem narodni kombinované ochranné znamky
/, zapsané u Ufadu pramyslového vlastnictvi pod ¢. zapisu 353620 (vypis UPV),
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-) vedlejsi acastnice udélila zalobkyni licenci k vykonu prav spojeny s touto ochranou znamkou,
nicméné¢  tato  licence zahrnuje pouze opravnéni kuzivani ochranné  znamky,
a to k uzivani v§emi obvyklymi zptasoby pfi vykonu podnikatelské ¢innosti pro vsechny vyrobky a
sluzby, pro které je zapsana, tedy nezjistil, ze by licencni smlouva zahrnovala ujednani, ze
zalobkyné je opravnéna vymahat prava za vlastnika této ochranné znamky (licencni smlouva
uzaviena mezi vedlejsi ucastnici a zalobkyni z 1. 12. 2021).

10. Jako irelevantni pro véc samu soud prvniho stupné vyhodnotil tvrzeni Zalobkyné o tom,
ze zalovand po ukonceni reklamni kampané nenabizela zbozi nadale za akéni ceny,
ze dlouhodobé udrzovala nizsi ceny nékterych produkt, ze srovnavana skladba vyrobkt
neodpovidala spottebnimu kosi Ceského statistického ufadu, Ze pouzité vyjadieni,, nenechte se
opit rohlikem® je dehonestujici, a tvrzeni zalované, ze celi ekonomickym problémum,
ze srovnala zasadni podminky obou sluzeb, resp. prodeju a s nimi souvisejicich sluzeb, a proto
povazoval jimi navrzené dikazy, které tyto skutecnosti mély prokazovat, za nadbyte¢né. Rovnéz
neprovadél pro nadbytecnost dikazy, které mély prokazovat skutecnosti, které ucastnice ucinily
nespornymi, nebo které se tykaly vyklada odborné vefejnosti a cizi judikatury. Dle soudu prvaniho
stupné se pak pfedmétu sporu netykaly ani dukazy prokazujici srovnavaci reklamy jinych
soutéziteld, ohlasy spotfebitelt na socialnich sitich na srovnavaci reklamu Zalované, komentafe
zalobkyné na socialnich sitich k reakci na jeji srovnavaci reklamu
a komentare spotfebitelt ohledné¢ medialntho souboje ucastnic. Konec¢né soud prvniho stupné
také uvedl, ze zamitl navrh na ulozeni povinnosti zalované sdélit, na jakych mistech a v jakém
rozsahu byla reklamni kampan zvefejnéna a §ifena a na uloZeni povinnosti zalované dolozit
historii cen vsech ve srovnani zahrnutych produktd, a to s rozpisem na kazdy den, v obdobi
dubna a kvétna 2022, nebot’ sva tvrzeni v fizeni primarné prokazuje zalobce a soud neshledal
davod pro preneseni této dukazni povinnosti na stranu zalovanou (nejde o situaci nemoznosti
zalobce toto jinak dokazat dle § 129 odst. 2 o. s. 1.).

11. Na podkladé ucinénych zjisténi pak ucinil nasledujici zavér o skutkovém stavu. V dubnu
a kvétnu roku 2022 zalovana zvefejnila srovnavaci reklamu zalozenou na péti srovnavacich
nakupech na svém e-shopu [webova adresa] a na e-shopu zalobkyné [webova adresa]. Jeji soucasti
bylo porovnani cenové vyhodnosti nakupt, informace o tom, ze nakupy prostfednictvim jejtho
e-shopu jsou v pruméru o 13 % levnéjsi a slogan,, Nenechte se opit ...“ s vyobrazenim rohliku.
Predmétnou reklamu Zalovana primarné zvefejnila na svych webovych strankiach [webova
adresal,

kde ve slozce [webova adresa] byl zejména i konkrétni rozpis vSech péti realizovanych
srovnavacich nakupu, véetné uvedeni druhu zakoupeného zbozi, a ceny Zalobkyné a zalované se
zvyraznénim akcnich cen, pficemz akéni zbozi porovnavala na své strané¢ Zalovana
ve vyrazné vetsim rozsahu, nez tomu bylo u zalobkyné, u niz bylo akéni zbozi nakoupeno
vyjimecné. Reklama probihala i na jinych médiich, a to celorepublikové, zejména billboardech a
dalsich venkovnich plochach, Facebooku, YouTube, kde jiz konkrétni udaje o realizovanych
srovnavacich ndkupech uvedeny nebyly, nicméné byl zde vzdy odkaz na internetovou stranku
zalované, kde bylo mozno konkrétni informace dohledat. Takto tomu bylo do 27. 5. 2022,
kdy byla pfedmétna reklama odstranéna z internetovych stranek zalované a kdy zalovana
podstatnou cast této reklamy rovnéz prestala zvefejiiovat i jinymi zpusoby. Jesté v srpnu 2022,
tedy cca tfi mésice po ukonceni této reklamy na webu zalované, bylo mozné informace o této
reklame ojedinéle dohledat ve vefejném prostoru, konkrétné na YouTube (v historickych datech),
aniz by bylo mozno zaroven pfistoupit k detailnimu zkoumani srovnavacich obchodu na webu
zalované, nebot’ tam jiz reklama s podrobnymi informacemi nebyla. Pokud jde
o samotné ztvarnéni reklamy, tato byla reprezentovana tfemi dominantnimi prvky. Jednak
sloganem,, Nenechte se opit ..., poté vyobrazenim zcela bézného rohliku (jako peciva), ktery byl
vyobrazen ve zcela standardni kvalité, a nasledné uvedenim vyhodnosti nakupu u zalované v fadu
pramérné 13 %. Reklama tak byla celorepublikové dostupna a mohla se dostat k vice nez milionu
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osob za dobu jeji prezentace. Vedlej§i ucastnice je vlastnik ochranné znamky
¢. zapisu 353620 Licencni smlouvou z 1. 12. 2021 byly na zalobkyni postoupeny prava k uziti této
ochranné znamky pro obchodni tcely, nikoliv v§ak pro vymahani prav z této ochranné znamky.

12. Po pravni strance véci, jde-li o tvrzenou nekalou soutéz, soud prvniho stupné za citace § 2976
odst. 1, § 2980, § 2982, § 2984 a § 2988 o. z. a § 5 zakona o ochrané spotfebitele uzavfel,
ze zalobkyné¢ a zalovana jsou pfimymi konkurenty na trhu online prodeje potravin,
ze napadené jednani zalované bylo vedeno soutéznim zamérem vuci zalobkyni a Ze toto jednani
bylo zpusobilé pfivodit zalobkyni wGjmu, nebot’ reklama se tykala informaci o financni
nevyhodnosti nakupt u zalobkyné a bylo tak ohroZeno jeji plisobeni na trhu online prodeje
potravin, resp. by hrozilo poskozeni jejtho jména, a tim pfipadné i ekonomické ztraty. Jde-li
o posledni podminku nekalé soutéze v podobé rozporu jednani s dobrymi mravy soutéze,
tu jiz naplnénu neshledal.

13. Soud prvniho stupné pfedné poukazal na celkovy kontext pfedmétné reklamy zalované
a skutecnost, ze ji pfedchazela srovnavaci reklama samotné zalobkyné, ve které uvedla,
ze provedla tfi srovnavaci nakupy u blize nespecifikovanych velkoobchodnich fetézct a ze
nakupy u ni jsou srovnatelné vyhodné, ptip. lehce vyhodnéjsi. Slo tak o reakci, kterou se zalovani
snazila tato tvrzeni zalobkyné vyvratit, pficemz k tomuto zvolila formu pfipustné agresivni,
obsahujici vtipnou narazku na bézné uzivané slovni spojeni,, nenechte se opit rohlikem®, jako
formu vyvraceni (dle nasledného porovnani zalovaného) nepravdivych informaci Zalobkyné
v pfedchazejici reklamé. Jakkoli pfitom Zzalovana nebyla ve srovnavaci reklamé zalobkyné
vyslovné  zminéna, reklamu  davodné¢  chapala (a  takto ji  musel  chapat
1 pramérny zakaznik) jako mifenou i proti ni, nebot’ i ona bezpochyby patii mezi nejvétsi
provozovatele supermarketit s potravinami v CR. Neslo tak o jakékoliv zleh¢ovani postaveni
zalobkyné na trhu online prodeje potravin, pficemz nutno zohlednit i to, Ze narazku na slogan,,
nechat se opit rohlikem* zalovana zvolila proto, ze e-shop zalobkyné ve svém nazvu pravé toto
pecivo ma. Slo tedy o trefné spojeni nazvu e-shopu Zalobkyné s jinak vzitym sloganem pro
nepravdivé tvrzeni, coz chtéla zalovana oboji postihnout.

14. Reklama nebyla ani klamava. Odkaz na nakup zbozi s uvedenim, Ze jde o polozky pouzivané
pfi hodnoceni ekonomickych ukazatelés ve spotfebnim kosi Ceského statistického tfadu uveden
sice byl, ale jiz nebylo uvedeno, ze bylo postupovano piesné dle metodiky a pfesné
dle spotfebniho kose CSU. Naopak zalovana vyslovné uvedla, e z kose nedostupné zbozi
v nakupu nahradila & vypustila. Zalovana neklamala spotfebitele ani tim, %e samotné detailn
porovnani bylo dohledatelné pouze na jejim webu, na coz odkazovaly i ostatni zptsoby reklamy,
nebot’ byla sméfovana vici spotfebiteli, ktery je obecné zdatnéjsi v oblasti pouzivan{ internetu
(kde prave online nakupuje; kdo to nezvladne, na toho nemuze mit reklama efekt)
a lze tak ocekavat, ze v pifpadé zajmu o zjistén{ detailnich informaci nebude mit problém tyto
informace na webu Zalované dohledat. V tomto sméru nebyla relevantni ani skutecnost,
ze ojedinéle byla reklama prostfednictvim historickych odkaza (YouTube) k dohledant jesté poté,
co byla samotna reklama obsahujici detailni informace na webu zalované¢ho jiz odstranéna.
Cetnost téchto odkazil viak byla prokazana pouze v nizkém rozsahu a samotny tento ojedinély
fakt (ktery je opomenutim, nez cilenou reklamou) soud prvnfho stupné nepifesvédcil k tomu, aby
celek této reklamy povazoval za klamavy, nebot’ i tato zpétné dohledatelna reklama obsahovala
na, ac¢ jiz nefunkcni, odkaz na to, ze konkrétni porovnani prob¢hlo. Tedy nebyla zde snaha
uvadét toto porovnani jakozto absolutni, vzdy platné.

15. Klamavost této reklamy pak nelze shledat ani v tom, ze by snad generalné zalovana sama sebe
prezentovala jakozto subjekt, ktery vzdy prodava zbozi levnéji nez zalobkyné. Z kontextu celé
reklamy, zejména z detailnich informaci o péti realizovanych srovnavacich nakupech,
se podava, ze toto zalovana uvad{ ve vztahu k tomuto konkrétnimu srovnani. Spotfebitele pak
nemohla klamat ani skute¢nost, ze srovnavané zbozi zalobkyné v dobé prezentace reklamy jiz
piipadné za akéni ceny neprodavala, nebot’ reklamu Zalovaného je nutno skute¢né chapat tak, ze
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se jedna o pét konkrétnich nakupt realizovanych k péti konkrétnim datim, které jsou plné
porovnatelné, a k témto datim rovnéz reklama zalované sméfuje. Z této se nepodava, ze by tomu
tak mélo byt do budoucna ¢i obecné vzdy. Tedy samotny fakt, ze piipadné Zzalovany nasledné jiz
zbozi, které v ramci srovnavacich ndkupu bylo akcni, pozdéji jiz za akéni ceny neprodava,
piipadné samotny fakt, ze by dlouhodobé¢ udrzoval nizsi ceny nékterych produktd, nevede ke
klamavosti reklamy.

16. Klamavost pfedmétné reklamy pak soud prvniho stupné neshledal ani v tom sméru, ze by
zalovana pouzila k porovnani produkty, které jsou co do kvality nesrovnatelné, nebyly stejného
druhu a neuspokojovaly stejnou potfebu. Zalovana srovnavala potraviny stejného druhu.
Slo o potraviny, které slouzi obecné ke stejnému tcelu, tedy k jidlu, piti ¢i k vateni. Pokud byl
v nékterych pifipadech rozdil v mife jejich kvality (toto je namitino v pfipadé kavy), pak
z pfipojeného kompletniho a detailniho seznamu o nakupovanych polozkach si mohl zakaznik
ovéfit, o jaky produkt se jedna a v jaké kvalité je nakupovan (oznaceni kvality na vyrobku). Rozdil
v kvalit¢ porovnavanych vyrobku (kava) byl navic v mife zcela zanedbatelné (namitano je toto
ohledn¢ kavy) a shledat klamavost jen z tohoto duavodu, pifi takto nizké Ccetnosti
a za situace, kdy z nazvu produktu je jeho kvalita zfejma, by bylo pfili§ formalistickym.

17. Soud prvniho stupné nepfisvédcil ani nazoru zalobkyné o klamavosti reklamy v tom, Ze byla
vystavéna na neopakovatelném ¢i neovéfitelném zpuasobu nakupu. Samotny fakt, ze nakup byl
realizovan k urcitému datu a pfipadné dané potraviny néktery ze subjektu jiz neprodava, ptipadné
je prodava za jiné ceny, neumoznuji ucinit zavér, ze z tohoto duvodu je reklama klamavou. Ani
jeji vytky viaci srovnavani bez komplexu veskerych parametra sluzeb poskytovanych v ramci
online prodeje produkti obou ucastniki, neshledal soud prvniho stupné opodstatnéné. Bylo totiz
prokazano, ze do srovnavacich nidkupt byla zahrnuta i cena dopravy, tedy nejenom cena
potravin. Pozadavek zalobkyné na nutnost zohlednéni rovnéz dalsich okolnosti ohledné dodani
zbozi z e-shopt, jako je komfort doruceni, rychlost doruceni, baleni, donaska do bytu apod., neni
relevantni, protoze jiz nejde o zasadni nalezitosti ndkupu na e-shopu.

18. Konecné soud prvniho stupné nevyhodnotil jednan{ zalované, kterym porovnava svij vlastni
e-shop se-shopem zalobkyné¢, jako snahu parazitovat na povésti zalobkyné, kterd je co do
ekonomické sily i faktického objemu prodeje potravin jakozto celku na nepochybné mensim
objemu realizovanych prodeji zbozi. Toto se koneckoncti podava i z vyjadfeni samotné
zalobkyné, kterym reaguje na socialnich sitich na reakce zakaznikt na svoji vlastni puvodni
strovnavaci reklamu, kde uvadi, Zze neprodava zbozi natolik masivné jako jiné supermarkety,
a proto ma obtiznéjsi pozici, nebot’ neni schopna vyjednat tak nizké nakupni ceny, jako je tomuto
u téchto velkoobchodnich fetézci. Na tomto neméni nic ani fakt, Ze v internetovém prodeji
potravin byla Zalobkyné pfed Zalovanou. Lze proto uvéfit zalované, Zze na povesti zalobkyné
zajem parazitovat skutecné neméla. Toto se nakonec ani nepodava z podoby samotné reklamy,
kde je sice vyobrazeno pecivo — rohlik, nicméné nic nenasvédcuje tomu,
ze by se zalovana snazila vyobrazenim rohliku zakazniky k reklamé pouze nalakat a pak je ziskat
sama. Vyobrazeni rohliku je pouzito jako informace o konkurencnim webu Zalobkyné, jde o jeji
oznaceni, bez n¢hoz se prost¢ srovnavaci reklama neobejde (pak by kazda srovnavaci reklama
musela byt parazitujici). A na tomto zavéru nic neméni ani zalobkyni tvrzené ekonomické
problémy Zalované, které nelze hodnotit v tom sméru, ze by se pro zalobkyni tvrzené aktualni,
v dobe¢ realizace reklamy, vykazované hospodatské ztraty meéla snad zalovana snazit zhojit tim, ze
bude parazitovat na povésti jiného fungujictho e-shopu Zalobkyné (jakkoliv je tento dominantnim
online prodejcem potravin v CR).

19. Protoze tak jednani zalované nebylo klamavé ani parazitujici, nebylo v rozporu s dobrymi
mravy soutéze, procez nemuze byt zaloba z divodu nekalé soutéze dtvodna.

20. Jde-li o namitany zasah do prav z narodni kombinované ochranné znamky, ani v tomto sméru
soud prvniho stupné neshledal Zalobu davodnou, byt’ k namitkdm zalované uzaviel, ze Zzalobkyné
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je opravnéna vymahat prava z ochranné znamky, pokud ji k tomu vlastnik znamky — vedlejsi
ucastnice dala, byt’ dodate¢ny souhlas. Ze srovnavaci reklamy se totiz nepodava, ze by jakkoliv
mifila na namitanou ochrannou znamku. Soucasti znamky neni jen vyobrazeni rohliku, pfi¢emz i
ono vyobrazeni v reklamé je vyvedeno ve zcela jiné podobé.

21. Soud prvniho stupné proto co do zakladu nedivodnou zalobu bez dalstho zamitl a plné
uspésné zalované pfiznal proti zalobkyni a proti vedlejsi Gcastnici rovnym dilem nahradu naklada
fizeni v celkové castce 24 684 K¢.

22. Proti rozsudku soudu prvniho stupné podala zalobkyné i vedlejsi ucastnice na jeji strané
spole¢né odvolani a navrhuji zruseni napadeného rozsudku a vraceni véci soudu prvniho stupné
k dal$imu fizeni.

23. Pfedné namitaji, Ze soud prvniho stupné nespravné posoudil reklamni kampan zalobkyné jako
souladnou s dobrymi mravy soutéze, a to 1 pfesto, ze takovy zavér nema jakoukoli oporu ve
skutkovych okolnostech pfipadu, odpovidajicich ustanoveni zakona (§ 2976 a nasl. o. z.) ani
v konstantni rozhodovaci praxi soudi. Nespravnym je jeho daraz na kontext s pfedchazejicimi
reklamnimi sdélenimi Zalobkyné, které nebyla ani v fizeni prokazana, a i pokud by byla, mohla
zalovana reagovat pouze, byla-li by nepravdiva, coz nebyla, a soucasn¢ byla-li by reklama
srovnavaci, coz nebyla. Nakonec 1 v pfipadé opravnéné obrany nemohla zalovana reagovat
zpusobem, jaky zvolila, tedy agresivni formu reklamni kampané s klicovym sloganem, ktery dle
vlastniho posouzeni soudu,, navozuje dojem nekalého jednani v tom sméru, Zze se nékdo snazi
né¢koho obalamutit ¢i podvést né¢im méné hodnotnym ¢i nezpusobilym.®.

24. Soud prvniho stupné nespravné posoudil i podminky pfipustnosti srovnavaci reklamy, nebot’
ta byla vaci zalobkyni zlehcujici, klamava, nepravdiva, neobjektivni a vedena ve zjevné snaze
zalované t¢zit z obchodnich uspéchu Zzalobkyneé. Zalobkyné pfedné poukazuje na vyznam
slovntho spojent,, opit nékoho rohlikem® spocivajici ve zcela zjevném oklamani nékoho, resp.
poskytnuti zcela neadekvatni protihodnoty. Podstatné je také to, ze zalovana ani netvrdila stejny
rozsah reklamnich sdéleni predtim uvedenych Zalobkyni a nelze tak z ni¢eho pfedpokladat, Zze
prumérny spottebitel rozklicoval, ze zalovana kampani{ reaguje na predchozi reklamu Zalobkyné.
Konec¢né zalovana samozfejmé srovnavat mohla. Za zadnych okolnosti ovSem pfitom nesmeéla
dehonestovat konkurenta.

25. Zalobkyné nadale trva na tom, e srovnavaci reklama byla i klamava. Zalovana, pouZivajic
akéni ceny svého zbozi, na tuto skutecnost nalezité a dostate¢né neupozornovala, nebot’ tato
skute¢nost byla zminéna jen na jejich webovych strankach, nikoliv na reklamnich nosicich
kampané. Na zakladé celkové povahy srovnavaci reklamy tak pramérny spotfebitel mohl nabyt a
nabyl (nepravdivy) dojem, Ze nadkup u Zalované je obecné levnéjsi, nez nakup u zalobkyné. S
ohledem na povahu srovnavaného zbozi pak lze dovodit, ze spotiebitel webové stranky Zalované
vubec nenavstivil. Navic v druhé fazi kampane, nejméné od 28. 5. 2022, jiz toto dopliujici sdéleni
na webovych strankach nebylo. Zalobkyné poukazuje i na to, Ze 7alovana zamérné vybrala pouze
takové produkty, u nichz akcni ceny nabizela pouze ona. Soud prvnfho stupné také zcela
nespravné  vyhodnotil, Ze pro véc neni podstatné to, ze zalovana zamérné
po dobu kampané udrzovala ceny srovnavanych vyrobka na nizsi drovni, néz je u ni obvykla.

26. Soud prvniho stupné nespravné posoudil i podminky ochrany prav z kombinované ochranné
znamky vedlejstho ucastnika, nebot’ zalovana tuto ochrannou znamku uzila zpusobem,
ktery nebyl v souladu se zakonnou licenci pro uziti ochrannych znamek (§ 205 odst. 2 pism. g) o.
s. £.). Pokud pak soud prvniho stupné zamitl zalobu i proto, ze Zzalobkyné udajné neunesla co do
casti svych tvrzeni dukazni bfemeno, pak ji fadné nevyzval a nepoucil dle § 118a odst. 3 o. s. f.
k doplnéni odpovidajicich tvrzeni a dikazt. Timto postupem zatiZil fizeni vadou, ktera mohla mit
za nasledek nespravné rozhodnuti ve véci (§ 205 odst. 2 pism. ¢) o. s. f.). Kone¢né ucinil
nespravné skutkové zavéry o rozsahu a trvani,, druhé faze® reklamni kampané Zalované, kdyz
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v rozporu s pfedlozenymi dikazy a provedenym dokazovanim uzaviel, Ze se jednalo pouze o,,
ojedinély fakt* nebo,, historické odkazy* (§ 205 odst. 2 pism. €) o. s. f.).

27. Zalovana oproti tomu navrhuje napadeny rozsudek ve vyrocich 1. az I11. jako zcela spravny
potvrdit, nebot’ Zadnou zalobkyni namitanou vadou netrpi.

28. Za prvé, reklamni kampan Zalované nebyla v rozporu s dobrymi mravy soutéze. Slogan,,
Nenechte se opit rohlikem* byl dle soudu prvnitho stupné pfipustnou reklamni nadsazkou
reagujici na predchozi srovnavaci reklamu Zalobkyné. Zalovana doloZila existenci této
reklamy printscreeny z webu [webova adresa|, kde zalobkyné srovnavala ceny svych produktu
s konkurenci. Také spravné reflektoval kontext a uznal slogan jako humoristicky, nikoli
dehonestujici.

29. Za druhé, reklamni slogan nebyl zlehcujici. Zalovana argumentuje, ¢ humorné a ironické
prvky jsou v reklamé pfipustné, pokud nevedou k vysméchu soutézitele. Odkazuje na odbornou
literaturu ([pffjmenti], § 2984 o. z.) a judikaturu (napt. BGH 1 ZR 134/07). Srovnavaci reklama
meéla za cil otevfit debatu o cenach potravin, nikoli poskodit zalobkyni.

30. Za treti, srovnavaci reklama nebyla klamava. Zalovana uvadi, ze akéni ceny byly v reklamé
fadné oznaceny tu¢nym pismem a vysvétleny v doprovodném textu. Srovnani bylo provedeno na
zakladé spottebniho kose CSU, pfi¢ems nékteré produkty zalované vysly jako drazsi, coz svédé o
objektivité reklamy. Zalovani neuvadéla, Ze jeji ceny jsou trvale nizsi, a reklama byla casové
ohranic¢ena (ndkupy v dubnu a kvétnu 2022).

31. Za ctvrté, srovnavané zbozi bylo stejné nebo obdobné kvality. Soud prvnfho stupné
konstatoval, Zze zalovana srovnavala potraviny stejného druhu a obdobné kvality, pficemz rozdily
byly zanedbatelné (napf. u kavy). Podle § 2980 odst. 2 pism. b) OZ postacuje, aby zboz{ bylo
zastupitelné z pohledu spotfebitele. S namitkami Zzalobkyné se pak vypofadal dostatecné a nebyl
povinen poucovat zalobce dle § 118a o. s. ., jak vyplyva z judikatury Nejvyssiho soudu (napf. sp.
zn. 29 Cdo 1223/2021).

32. Za paté, zalovana neporusila prava k ochranné znamce vedlejstho ucastnika. Srovnavaci
reklama neobsahovala kombinovanou ochrannou znamku [webova adresa]”, ale pouze bézny
rohlik jako frazém. Soud prvniho stupné uznal, Ze zalovana nezasahla do ochranné znamky,
nebot’ nevyuzil jeji stylizovanou podobu ani slovni oznaceni v reklamnim sloganu.

33. Dale zalovana odmita namitky ohledné procesnich pochybeni soudu. Soud se zabyval otazkou
tzv.,, druhé faze* reklamni kampané, kdy byla reklama dostupna jako historicky piispévek
na YouTube a Facebooku. Zalovani tvrdi, Ze neslo o aktivni §ifeni, ale o technické opomenuti.
Navrh zalobkyné na ulozeni vysvétlovaci povinnosti nebyl v fizeni fadné uplatnén, a podminky
pro jeji ulozeni nebyly splnény (viz rozhodnuti Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo 1711/2016).

34. Oproti tomu zalovana nesouhlasi s nakladovym vyrokem IV. napadeného rozsudku a podava
proti nému odvolani, nebot’ soud prvniho stupné nespravné urcil tarifni hodnoty, nepfiznal
odménu za nckteré ukony pravni sluzby a nepfiznal ani pozadované navySeni mimosmluvni
odmény. Navrhuje jeho zménu tak, ze ji odvolaci soud pfizna na nahradé naklada fizeni pred
soudem prvniho stupné 540 144 Kc.

35. K tarifnf hodnot¢ Zalovana uvadi, Zze soud chybn¢ aplikoval § 9 odst. 4 pism. a) advokatntho
tarifu, stanovujici tarifni hodnotu 50.000 K¢ pro véci tykajici se osobnostnich prav a dusevniho
vlastnictvi s navrhem na nahradu nemajetkové dGjmy. Podle Zalované se vSak fizeni tykalo
vyhradné nekalosoutézntho jednani, a nikoli prav z dusevniho vlastnictvi. Zalobkyné sice
v prub¢hu fizeni zminila zasah do ochranné znamky, ale tento narok nebyl v zalobé uplatnén ani
zahrnut v petitu. Proto méla byt tarifni hodnota urcena podle § 8 odst. 1 advokatniho tarifu ve
vysi zalované ¢astky 1 000 000 K¢.
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36. Dale zalovana namita, ze soud prvniho stupné nespravné pfiznal nahradu naklada fizeni
pouze za 6 ukonu pravni sluzby, ackoliv uplatnila naklady za 12 dkond. Podle § 142 odst. 1 o. s. 1.
a § 11 odst. 1 pism. d) advokatnfho tarifu nalezi nahrada za ucelné tkony pravni sluzby.
Komentatova literatura (Papez, in: Zakon o advokacii, C. H. Beck, 2012) uvadi, ze
1 jednoducha podani, jako odpor ¢i blanketové odvolani, mohou byt ukonem pravni sluzby,
pokud spliiuji zakonné nalezitosti. Zalovana konkrétné pozaduje uznani ti vyjadieni ze dna
7.10. 2022, 11. 9. 2023 a 20. 10. 2023, ktera byla ucinéna ve véci samé a reagovala na skutkova
tvrzeni zalobkyné, véetné novych tvrzeni o poruseni prav k ochranné znamce.

37. Konecné¢ zalovana namitd, ze soud prvniho stupné nespravné nepfiznal navyseni
mimosmluvni odmény na trojnasobek dle § 12 odst. 1 advokatniho tarifu. Nesouhlasi s jeho
zavérem, ze véc nebyla mimofadné obtizna ani casové narocna, nebot’ pravni tkony byly
mimofadné obtizné z davodu nutnosti prace s cizim pravem a jazykem, zejména pii pfekladu
evropské a némecké judikatury tykajici se srovnavaci reklamy a nekalosoutézniho jednani. Pfitom
odkazuje na rozhodnuti Nejvysstho soudu sp. zn. 30 Cdo 4016/2016, které stanovi,
ze mimofadné zvySeni odmény je mozné pii neobvykle zvysenych odbornych narocich na
advokata.

38. Vrchni soud v Praze po zjisténi, ze odvolani jsou pfipustna a byla podiana opravnénymi
osobami vcas, prezkoumal z jejich podnétu napadeny rozsudek, vcetné fizeni, které jeho vydani
pfedchizelo (§ 212 a § 212a odst. 1 a 5 zdkona ¢ 99/1963 Sb., obcansky soudni fid,
ve znéni pozdé¢jsich pfedpisu (dale jen,, o. s. £.%)), a dospél k zaveru, Zze odvolani jsou vSechna
opodstatnéna. Soud prvniho stupné totiz véc nespravné posoudil, a proto jsou jeho skutkova
zjistén{ neuplna a jeho zavéry pfinejmensim pfedcasné, a tudiz nespravné.

39. Podle § 2980 odst. 1 zikona ¢. 89/2012 Sb., obéansky zikonik, ve znéni pozdéjsich pfedpist
(dale také jen,, o. z.), plati, ze,, (S) rovnavaci reklama pfimo nebo nepfimo oznacuje jiného
soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.*

40. Podle § 2980 odst. 2 o. z. pak plati, ze,, (S) rovnavaci reklama je pfipustna, pokud se srovnani
tyce,

a) neni-li klamava,

b) srovnava-i jen 2bogi a slugbn uspokojujici stejnon potiebn nebo uriené ke stejnému siceln,

¢) srovndva-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéritelnych a priznainych viastnosti 2bogi nebo
slugeb véetné ceny,

d) srovndvd-li 3boi s ognaclenim privodn ponze se ghogim stejného ognacent,

e) nezlebinje-li soutéZitele, jeho postavent, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich oxnaceni ani 3 nich nekalym
gprisobem netéi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukei zbozi nebo sluzby oznacovanych
ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.*

41. Podle duvodovy zpravy k obcanskému zakoniku k § 2976 az 2987 je i uprava zvlastni
skutkové podstaty nekalé soutéze v podobé (nedovolené) srovnavaci reklamy vysledkem
harmonizace ¢eského prava se smérnici Evropského patlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne
12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé (dale jen,, smérnice o srovnavaci reklamé®).

42. Podle ¢l. 8 odst. 1 smérnice o srovnavaci reklamé plati, ze,, (T) ato smérnice nebrani ¢lenskym
statim, aby v oblasti klamavé reklamy zachovaly nebo pfijaly ustanoveni zajist'ujici rozsahlejsi
ochranu obchodniki
a soutézitelt. Prvni pododstavec se nevztahuje na srovnavaci reklamu, pokud jde o srovnani.*

43. Jak plyne 1 z bodu 20 recitalu smérnice o srovnavaci reklamé, obecné zasady (dovolené)
srovnavaci reklamy ve smérnici musi byt implementovany do narodniho prava jednotné
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a nelze se od nich odchylit. Ustanoveni § 2980 o. z. je tak vysledkem uplné harmonizace, ktera
nepfipousti, aby v pifipadé reklamy, ktera,, srovnava®, bylo mozné pfijmout vyssi, ale ani nizsi
standart ochrany. Proto bude-li srovnavaci reklama ve smyslu § 2980 o. z. dovolena, nelze ji
zakazat podle jinych predpist o nekalé soutézi, a naopak nedovolenou srovnavaci reklamu nelze z
jiného diivodu povolit.

44. Promitnuto do projednavané véci to znamena, ze skutkovou podstatu zlehéovani upravenou
v § 2984 o. z. lze pouzit toliko pro vyklad podminky dovolené srovnavaci reklamy podle
§ 2980 odst. 2 pism. €) o. z., jde-li o zlehcovani, nikoliv vsak jiz, jak to ucinil soud prvntho stupné,
pro stanoveni podminek jeji (vlastni) dovolenosti. Jsou tak v zasadé zcela bez vyznamu jeho
zjisténi, ze zalovana namitanym jednanim reagovala na pfedchozi srovnavaci reklamu Zalobkyné,
¢i jeho navazujici tvahy o moznostech vylouceni pfipadné protipravnosti namitané¢ho jednani
zalované  z  davodu  opravnéné  obrany podle § 2984  odst. 2, véty
druhé o. z.

45. Oproti tomu soud prvniho stupné spravné vyhodnotil naplnéni dvou ze tii pfedpoklada
kazdého nekalosoutézniho jednani, upravenych obecné v § 2976 odst. 1 o. z. a pro srovnavaci
reklamu pak specialné v jiz citovaném § 2980 odst. 1 o. z. a Pochyb o tom, Ze v pfipadé dcastnic
jde o pfimé soutézitele na trhu prodeje potravin, a ze nedovolené srovnavaci reklamé je vlastni
nebezpeci vzniku Gjmy na soutéznim postaveni na relevantnim trhu, nebezpeci odlivu zakaznika
a nebezpedi snizeni pfijmu, totiz nemajf ani samy ucastnice. Jiz nespravné posoudil nazorovy spor
ucastnic ohledné posledniho predpokladu nekalé soutéze, a to rozpor namitaného jednani
s dobrymi mravy soutéze.

46. V piipad¢é dovolené srovnavaci reklamy, tedy jednani, které bude vzdy v souladu s dobrymi
mravy soutéze (viz bod 43), jde o kumulativni naplnéni vSech podminek upravenych v pismenech
a) az f) ustanoveni § 2980 odst. 2 o. z. Jinymi slovy nenaplnéni, byt’ jediné z téchto podminek ¢ini
srovnavaci reklamu nedovolenou, a tedy ve smyslu § 2976 odst. 1 véty prvé o. z. zakazanou
nekalou soutézi. V tomu smyslu zalobkyné namita, Ze srovnani bylo klamavé, nebylo objektivni a
bylo zlehcujici.

47. Je na misté uvodit, jak spravné¢ dovodil i soud prvniho stupné, ze i pouzité neptimé oznaceni
zalobkyné, resp. jeji sluzby online prodeje potravin na [webova adresa] prostfednictvim hesla,,
nenechte se opit ... (rohlikem)“ a vyobrazeni rohliku, nadto v podobné stylizaci jako u z jeji
strany uzfvané kombinované ochranné znamky, bylo v o¢ich pramérného spotfebitele, vybraného
s ohledem na povahu nabizeného zbozi z celé spotfebitelské vefejnosti, pro nc¢hoz bude
s ohledem na dostupnost a cenu takového zbozi charakteristicka spiSe podpriumérna pozornost a
obezfetnost,  zpusobilé  oznacit  sluzby pravé a  jediné  Zzalobkyné.  Nakonec
ze skutkovych zjisténi soudu prvniho stupné se podava, ze pfi srovnani byla sluzba zalobkyné
oznacena 1 pfimo, a to odkazem na jeji online obchod provozovany pod doménou [webova
adresa], ze kterého bylo srovnani provedeno. Za soucasného porovnavani cen potravin
nabizenych

ze strany obou Ucastnic je na mist¢ uzaviit, ze namitané jednani napliuje ve smyslu § 2980 odst. 1
o. z. vSechny znaky (reklamniho) srovnani.

48. Pfedné jde-li o namitané zlehcujici srovnani, je ve smyslu § 2984 odst. 1 a 2 o. z. zlehcujicim
jednanim také uvadéni nepravdivého i pravdivého udaje o pomérech jiného soutézitele, je-li
zpusobilé mu pfivodit ujmu na jeho obchodni cti. Jak pfitom spravné poukazuje Zzalovana
s odkazem na komentatovou literaturu,,, Humornd ¢i ironickd narazka, pokud konkurenta
nevystavuje vysméchu ¢i ho jinak neznevazuje, ktera nenf adresaty brana vazné, neni zlehcovanim
.., a proto by méla byt za splnéni ostatnich kritérii ve srovnavaci reklamé pfipustna®. I kdyz
v pfipad¢ sloganu,, nenechte se opit ... (rohlikem)“ o ironickou narazku nepochybneé jde, soud
prvniho stupné zcela nezohlednil okolnosti, za kterych byla uzita. Neslo totiz jen o formu
oznaceni sluzeb Zalobkyné, ale nakonec jak sam uvadi, o,, ... formu vyvraceni (dle nasledného
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porovnani zalovaného) nepravdivych informaci Zzalobkyné v pfedchazejici reklamé.” Z pohledu
adresata reklamy tak slo
o vyjadfeni zaméru, ze,, zalobkyné lze a my timto srovnanim uvadime pravdu®. Paklize samo
srovnani projevem zakladniho prava na svobodu projevu z povahy véci byt nemuze, pofad plat,
ze (samo) srovnani nemuze byt zlehcéujici. Pfitom s ohledem na povinnost soudu pii uplatnovani
vnitrostatntho prava, a zvlast¢ ustanoveni urcenych k provedeni pifislusné smérnice, vykladat
vnitrostatni pravo v souladu s textem i ucelem smérnice, tj. zvolit takovy vyklad, aby smérnice
méla plny acinek (tzv. povinnost eurokonformniho vykladu vnitrostatntho prava, resp. neptimy
ucinek smérnice), nelze pfehlédnout, ze v ¢l. 4 pism. d) smérnice o srovnavaci reklamé je
stanoveno, ze srovnani nemuze mit,, za nasledek oslabeni duvéryhodnosti nebo znevazeni
postaveni soutézitele”. V zasadé tak neptjde o posuzovani pravdivosti ¢i nepravdivosti srovnani
v kontextu zlehcovan{ cti (srovnavaného) soutézitele, ale pouze o to, zda jeho nasledkem muze
byt (pouhé) oslabeni jeho divéryhodnosti. Paklize ano, neni takové srovnani dovoleno; mimo
srovnani jiz jakékoliv vyroky zasadné podléhaji pfedpokladim zlehcovani dle § 2984 o. z., a tedy i
nezbytnému vyvazovan{ ochrany zakladnich prav na svobodu projevu a na svobodné podnikan.
Pokud tedy je nepochybné namitané sdéleni zpusobilé toho dosihnout a pokud v uvadéni
sdéleni, Ze,, jiny soutézitel 1ze“, nelze spatfovat (pouze) soutézni nadsazku, povazuje odvolaci
soud namitanou srovnavaci reklamu
za nedovolenou a zavér soudu prvniho stupné o tom, ze nejde o nekalou soutéz, tudiz
za Nespravny.

49. S ohledem na zalobou uplatnéné zdrzovaci i satisfakéni naroky vsak nelze opomenout,
ze zalobkyné jejich zaklad dovozuje nejen ze zlehcovani namitaného srovnani, ale i z jeho
klamavosti i neobjektivity; v ptipadé poskytnuti omluvy pak jde dokonce jen o to. Za této situace
se tedy nelze spokojit pouze se zavérem, ze namitané reklamni srovnan{ sluzeb dcastnic bylo
zlehcujici.

50. Jde-li proto o zalobkyni namitanou klamavost srovnani, je s odkazem na § 2977 odst. 1 o. z.,
upravujici klamavou reklamu, v soudni praxi konstantné dovozovano, ze klamavy je takovy udaj,
ktery je zpusobily v zakaznikovi vyvolat pfedstavu, jez neodpovida v daném udaji popsané
skute¢nosti, tedy i pravdivy udaj, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,
za nichz byl ucinén, muze uvést zakaznika v omyl (k tomu srov. usneseni Nejvysstho soudu
ze dne 31. 1. 2023, sp. zn. 23 Cdo 2838/2022). Zde naopak pfiléhavé pfipomind zalobkyné, ze
v rozsudku ze dne 19. 9. 2006, ve véci Lidl Belgium, C -356/04, vylozil Soudni dvar Evropské
unie, Zze,, srovnani ... muze mit klamavy charakter, pokud z reklamniho sdéleni nevyplyva,
ze se srovnani tykalo pouze takového vzorku, a nikoli vSech vyrobku zadavatele reklamy*. V jeho
bod¢ 83 rovnéz uvedl, ze, ... pokud je s piihlédnutim ke vSem relevantnim okolnostem
projednavaného pfipadu prokazano, ze rozhodnuti o nakupu ucinéné zna¢nym mnozstvim
spotrebitelt, jimz je tato reklama urcena ... je pfijato v mylné vife, Ze spotiebitel tuto castku
usetfi bez ohledu na povahu a mnozstvi vyrobku, které nabyva u zadavatele reklamy, nebo
napiiklad ve vife, Ze vSechny vyrobky zadavatele reklamy jsou bez vyjimky levn¢jsi nez vyrobky
jeho soutéziteld.

51. Pfedné i z odvolani zalobkyné¢ je zfejmé, Zze zpuisob a okolnosti, za kterych byla srovnavaci
reklama zalovanou uvedena, nebyly vzdy, u kazdé kampané shodné. Neni proto pfesvédcivy
zavér soudu prvniho stupné o tom, ze zalovana sama sebe generalné neprezentovala jakozto
subjekt, ktery vzdy prodava levnéji nez zalobkyné, vysel-li pouze ze (souhrnného) skutkového
zavéru, ze,, Jeji soucasti (mysleno namitané reklamy) bylo porovnani cenové vyhodnosti nakupt,
informace o tom, ze nakupy prostfednictvim jejtho e-shopu jsou v praméru o 13 % levnéjsi ...«
Za tim ucelem totiz mél posoudit okolnosti kazdého namitaného srovnani, a to nikoliv z pohledu
toho, jak se prezentovala sama zalovana, nybrz z pohledu vnimani souvislosti vsech sdéleni
ze strany relevantni vefejnosti, které byla reklama urcena, resp. se k nf mohla dostat. V nekalé
sout€zi totiz neni podstatné, co soutézitel svym jednanim zamyslel, ale jaky ucinek takové jednani
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mohlo mit na relevantni vefejnost. Z pohledu pfedstav relevantni vefejnosti o povaze srovnavané
cenové hladiny mize byt vyznamnym rovnéz zjisténi, paklize ale bude soudem prvniho stupné
fadné ucinéno, ze soucasti namitané reklamy bylo i vysvétleni o reakci na pfedchozi kampan
zalobkyné, a rovnéz to, co o této kampani takto uvedla zalovana. Mohl-li pak byt co do uzemniho
rozsahu ucinek tvrzené reklamni kampané zalobkyné v porovnani
s kampan{ zalované v zasadé shodny, muze byt podstatné i to, co skute¢né bylo jejim obsahem.
Jakkoliv v zasadé¢ nebude v tomto sméru relevantni skutecnost, zda vSechny porovnavané
polozky byly ¢ ne soudasti deklarovaného spottebniho kose Ceského statistického utadu, maze
byt naopak v souvislostech vyznamné, jak vefejnost, konkrétné pramérny spotfebitel, mohl
davodné vnimat samotny fakt porovnavani pravé obsahu universalniho spotfebitelského kose.

52. Z pohledu piipadné klamavosti srovnani soud prvniho stupné také nespravné vyhodnotil
vyznam zalobkyni tvrzené skutecnosti o tom, ze po (celou) dobu Sifeni srovnani zalovana
nenabizela vSechny porovnavané polozky za (deklarované) akeni ceny (srov. nekalé obchodni
praktiky dle bodu 5 pfilohy 1 smérnice Evropského patlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne
11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikich viaci spotfebitelim na vnitinim trhu).
Neduvodné pak zcela pominul z pohledu klamavosti rovnéz vyznamné tvrzen{ zalobkyné o tom,
ze akeni ceny byly ucelové udrzovany pouze pro ucely provedeni srovnani po omezenou dobu.

53. Za spravné nelze povazovat ani zavéry soudu prvniho stupné, pokud jde o namitany
nedostatec¢ny druh a kvalitu porovnavanych potravin, paklize ani jeho zcela obecny zavér o tom,
ze,, zalovana srovnavala potraviny stejného druhu a obdobné kvality, pficemz rozdily byly
zanedbatelné (napf. u kavy)“, nema podklad v ucéinénych skutkovych zjisténich. Jeho zavéry
v tomto sméru jsou rovnéz znacné zjednodusujici, nebot’ pro posouzeni,, uspokojovani stejné
potfeby nebo urceni ke stejnému ucelu® si nelze vystacit s tim, ze vsechny slouzi k jidlu, nebo
k piti, anebo k vafeni, ale je nutné konkrétné posoudit, zda se vyznacuji dostatecnou mirou
vzajemné zaménitelnosti (viz rozsudky Soudniho dvora Evropské unie ze dne 18. 11. 2010, ve
véci Lidl SNC, C -159/09, a ze dne 19. 9. 2006, ve véci Lidl Belgium, C -356/04).

54. Konec¢né lze souhlasit se soudem prvnfho stupné v tom, ze namitanym uzitim vyobrazeni
rohliku nemohlo dojit do zasahu do jedné z funkci ochranné znamky, byt by oznaceni byla
alesponn podobna, nebot’ jeho ucelem nebylo odlisit shodné sluzby, ale identifikovat jiného
soutézitele, coz samo o sobé naopak shodné sluzby dvou soutézitela dostatecné odliSuje (viz
rozsudek Soudniho dvora ze dne 12. 6. 2008, ve véci O2 Holdings, C -533/06). V zisadé v tomto
sméru je vsak podstatnéjsi argument, pfiléhavé namitany zalovanou, ze tvrzeny neopravnény
zasah do prav z ochranné znamky nenalezl odezvu v narocich, které zalobkyné pozaduje, a proto
je jeho posouzeni nadbytecné.

55. Jelikoz za ucelem posouzeni klamavosti a objektivity srovnani ucinil soudu prvntho stupné
neuplna skutkova zjisténi, procez i jeho zavéry timto smérem jsou piinejmensim predcasné,
odvolaci soud podle § 219a odst. 2 o. s. f. napadeny rozsudek v celém rozsahu zrusil a podle §
221 odst. 1 pism. a) o. s. f. mu véc vratil k dalsimu fizeni, nebot’ rovnéz veden zcasti nespravnym
pravaim nazorem neposuzoval vlastni opravnénost pozadovanych narok.

56. V dalsim fizeni si soud prvniho stupné nejprve ujasni, kterd ze zalobkyni namitanych
skute¢nosti ma vyznam pro posouzeni klamavého charakteru srovnani a ktera pro posouzeni jeho
objektivity ve smyslu § 2980 odst. 2 pism. a) a ¢) o. z., popf. pro posouzeni pozadované miry
vzajemné zameénitelnosti porovnavaného zbozi ve smyslu § 2980 odst. 2 pism. b) o. z. Pfitom
piihlédne k tomu, ze pfedpoklad ovéfitelnosti srovnavanych vlastnosti neklade podminky na
obsah reklamniho sdéleni, ale pouze na kvalitu srovnavané vlastnosti, coz v piipadé ceny plati ze
zakona bez dalstho (viz § 2980 odst. 2 pism. ¢) o. z). Jinou otiazkou
je moznost prokazani (ovéfeni) pravdivosti udaju, jenz jsou obsahem reklamniho sdéleni, a to
piipadné ze strany jeho adresatd, nebo i jen znalct. Srovnani totiz neni neobjektivni jenom proto,
ze spotfebitel nema pfimou moznost ovéfit si pravdivost udaju. Jejich neprokazani, resp.
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nemoznost ovéfit si jejich pravdivost, zasadné vzdy tizi pouze zadavatele reklamy (k tomu srov.
¢l. 7 smérnice o srovnavaci reklame).

57. Neptrehlédne, ze jednani nekalé soutéze je deliktem objektivnim, a proto z pohledu
zdrzovacich naroku je bez vyznamu, zda namitané srovnavaci reklamé byla relevantni vefejnost
vystavena jejim uvadénim zalovanou, nebo jejim dal$im sifenim prostfednictvim tfetich osob;
rozhodujicim bude pouze hledisko subjektivni vykonatelnosti takového zdrzovactho naroku.
Oproti tomu v pfipadé naroku na odcinéni nemajetkové Gjmy jiz otazka subjektivni stranky
namitané¢ho jednani vliv na posouzeni jeho opravnénosti mit bude, tedy nejen nasledek jednani
v podobé vzniku Gjmy, ale i samotné jednani musi byt pokryty pfipadnym zavinénim Skiadce.

58. Nedojde-li ke zméné skutkového stavu, soud prvniho stupné neopomene, ze je vazan
pravaim zavérem stran posouzeni namitaného srovnani jako zlehcujictho. Paklize dospéje rovnéz
k zavéru o nedovolenosti namitané srovnavaci reklamy z pohledu dalsich podminek, posoudi
pfedpoklady opodstatnénosti jednotlivych narokt, zejména zda-li pozadované zdrzeni je
opodstatnéno trvajici hrozbou opakovani namitaného jednani, nebo jednani jemu v jadru
podobnému, zda-li zalobkyni skute¢né vznikla konkrétni nemajetkova Gjma, anebo zda-li jsou
dany davody pro to, aby pfipadnd 4jma byla odcinéna poskytnutim zadostiucinéni nejen
v moralni, ale soucasné i penézité forme.

59. O nahrad¢ naklada odvolaciho fizeni rozhodne v souladu s § 224 odst. 3 o. s. f. soud prvniho
stupné v rozhodnuti, jimz fizeni skonci.

Pouceni:

Proti tomuto usneseni neni dovolani pfipustné (§ 238 odst. 1 pism. k) o. s. f.).

Praha 6. srpna 2025

Mgr. Michal Vytisk
pfedseda senatu



