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Abstrakt v rodném jazyce

Autorka sa v prispevku zaobera nekat@ginym konanim v reklame a Speciélne skrytou
reklamou, ako nekalou praktikou marketingovej sga v priestore Eurépskej Unie. Skryta
reklama je v stasnosti jednou z n&gstejSie vyuzivanych spbésobov propagacielkywe
dosahom na spotrebitey a nekalou obchodnou praktikou. Autorka sa tedbera instittom
tzv. product placement alebo umiastania produktov v programech a pravej regulagte te
formy skrytej reklamy v EU.
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Abstract

This article deals with the unfair competition imetadvertisement and especially with the
surreptitious advertisement as the unfair praatickhe marketing strategy in the area of EU.
In the present the surreptitious advertisementnfaiu commercial practice and one of the
most commonly used advertising method with domigagftect on the consumers. The article
deals with the product placement as a form of tiveeptitious advertisement and with the
legal regulation of this marketing practices.
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Uz so vznikom samotného obchodu a obchodovania geozhine spaty aj vznik
hospodarskej s@aze, stiazenie subjektov o lepSie postavenie na trhu a \giSK a taktiez
potreba pravnej regulacie tejto oblasti. Nuthdegislativnej Upravy je dana samotnym
faktom, Z ide o formu suUperenia a tak ako v kasdéqzi aj v rdmci hospodarskejt®ie, sa
subjekty snazia ziskaryhodu na Ukor inych s@zitd’ov a nevykonavaju svojéinnog’ vzdy
len v medziach fair — play spravania, abytavili nad konkurenciou. Hospodarska'ail by
v3ak mala sfia’ zakonom predpisané znaky, aby nedochadzalo k et (kasti na
hospodarskej s@azi a posSkodzovaniu inych &arzitd’ov. Je zrejmé, Ze ako v kazdej'szi

v nej budu dspesni, najuspesnejSi a samozrejmelspasni podnikatelia a z toho dévodu
mam na mysli také poSkodzovanie inychtastited’ov, v ramci ktorého ide o zasah do
hospodarskej saze, ktory je vrozpore s dobrymi mravmitaide a poruSuje pravidla
sirazneho spravania sa podnikaie a tym sposobuje inym &dZitd’'om ujmu, ktora nesuvisi
s ich schopna@mi alebo kvalitou vyrobkov a sluzieb, ktoré porjika

Jednou zo zdkonom povolenych a regulovanych fopésobenia a sa@zenia podnikatev

na trhu je reklama, ktorej piatky, podobne ako hospodarskataf) siahaju ku vzniku
obchodovania. Prave vtomto obdobi sa vyuzivaliméajtri prostriedky reklamného
posobenia: tovar ajeho znaky ( lesk, farbapavd.), vyvolavai a obchodné znamky.
Reklama mala vizualnu alebo zvukovi podobulkyen zlomom vo vyvoji reklamy bolo
vynajdenie knihtl&e, s ktorym sa viaZe aj vznik inzeratov a plagd#a¢iatkom 19. stordia

sa reklama oddelila od obchodu #&ala sa jej venové Specialisti v prvych reklamnych



agentdrach av 20. stafosa reklama z#enila do komplexu marketingovych aktivit.
Reklama je aj v siasnosti jednou z najdélezitejSich a najefektiviobj$dbriem marketingovej
komunikéacie. Zrozvojom reklamnych technik a aktigamozrejme narastala aj potreba
pravnej regulacie. Fakt, Zze reklama podnecuje kmariaiu atym aj ekonomicky rast je
nespochybnittny. Taktiez dbélezitym znakom reklamy je skinos’, Ze umo#uje
spotrebitéovi lepSiu orientdciu medzi vyrobkami a sluzbamimeznos vyberu
najkvalitnejSieho produktu. Takéto funkcie vSak eadint’ len ,dobrd" reklama, teda taka,
ktora sa nesnazi ovplygva® ekonomické spravanie spotreliig nekalymi praktikami.
Napriek skut&nosti, Ze pravna Uprava institatu reklamy sa nérist@zvija a reflektuje na
stdle nové a nové trendy vtejto oblasti hospodgrsktaze, sa aj v s@asnosti stale
strethivame s marketingovymi postupmi, ktoré su rené pripustnosti a samozrejme vo
vel'kej miere aj s takymi, ktoré mézeme oditieza nekalosttazné. Tu sérta otazka: Pr® je

to tak? Préo sa s@azitelia v ramci svojej propagacie téksto dopl&ju nekalej sthze
alebo nepovolenej reklamy, @re sa snazia zisRaprospech na uUkor inych t&Pitd’ov
nepoctivo a neustale sa snazia sa vytvoové, aj nekalologi@azné postupy, ktorymi by
prilakali zakaznika? Na tuto otazku nie je jedndduodpovd’, ale jednou z moznosti je fakt,
Ze je jednoduchSie spotreliibe oklama ako presvetit a existencia priestoru na takuto
formu s&aZenia. Samozrejme, Ze pravna Uprava nembze wwfbgkina vSetky formy
marketingovych postupov v rdmci reklamy, nie jeztaduce a ani by to nebolo dodobre
mozné a Gelné. Kazdy pripad nekalej ta¥e je individualny a tak sa aj musi posudzova
a zarové treba vychadzaz tézy, Ze reklama je neodmyslitgm a délezitym faktorom
hospodarskej s@ze a konkuremého boja. Vynara sa teda otazka,je mozné dospie

k zaveru, Ze zakdzané a sankcionované by malidoyintenzivne prejavované nekaltainé
praktiky, ktoré takto ohrozuju sazitd’ov a ovplyviuju ekonomické spravanie spotrebae

a menej zavazné zasahy by malf,byzaujme ekonomického rastu, vidanenej tolerované.
Taktiez by bola zaujimava polemika na témiuje nutnda podrobna Specialna Uprava
jednotlivych foriem reklamy vo wahu k nekalej si@Zi a nekalym praktikam alebo je
efektivnejSia vSeobecna uUprava s dérazom na potrelividualneho pristupu. P8a méjho
nazoru, za nekalosazné treba pokladasSetky, aj menej intenzivne marketingoveé praktiky,
ktoré su sposobilé spdsébijmu, nakdko ¢estnou stazou acistou reklamou je rovnako
mozné zwazi' nad konkurenciou a preto nie je opodstatnené ipddil ani 'ahSie formy
nekalych praktik. V pripade techniky pravnej Upraanej problematiky sa domnievam, Ze
pre potreby nekalej saze a reklamy je z dérazom na aptika prax efektivnejSia vSeobecna
pravna Uprava. M6j nazor sa pritom opiera o pretijshke marketingové postupy v reklame
sa neustédle a najma rychlo vyvijaju a tento vyviej @ mozné vzdy dostaine za¢asu
premietndi do legislativy. Aplikéna prax by sa teda mala sustteda kvalitnd vSeobecnu
Upravu ( najma bez vykladovych problémov ), abyobohoZzné podiu subsumowva
jednotlivé, aj nové pripady a podrobne uptden intenzivne zasahy do hospodarskéaza.

1.DEFIN[C}IA POJMU REKLAMA A VYBRANE FORMY REKLAMNEJ
PROPAGACIE

Pojem reklama obsahuju viaceré pravne predpisygkapgavna definicia pojmu reklama sa
nachadza iba v dvoch. Pi@d§ 2 ods. 1 zakona o reklame je to prezentac@ugtov v kazdej
podobe s ciom uplatnf ich na trhu, ptiom produkt je tovar, sluzby, nehninesti,
obchodné meno, ochranna znamka, oéenee pdvodu vyrobkov a iné prava a zavazky
suvisiace s podnikanim. Zakon o reklame je tedah&enym pravnym predpisom, ktorym

! Blizsie pozri Prachér, J.: Reklama, Bratislavai¢Bé stredisko ekonomickej univerzity v Bratislav@93,
293s, ISBN 80-225-0438-6.



bol novelizovany Obchodny z&konnik a jeho ustan@mvemskutkovej podstate klamlivej
reklamy, vratane pojmu reklama a skutkovej podstatghtovania. Druhym pravnym
predpisom, ktory definuje reklamu je zakon 308/2@&. o vysielani a retransmisii, avSak
tato legalna definicia reklamy je na rozdiel oda@k o reklame pouzitea vylwne pre dely
spominaného zakona o vysielani a retransmisii. Aimci reklamy rozoznavame viacero
foriem, ktoré zakon povoje alebo zakazuje. Medzi kaptejSie formy takéhoto reklamného
pdsobenia v stasnosti radime najmé superlativhu reklamu, porcaciavreklamu, ale aj
zakazané formy propagacie: skrytu a klamliva reklam

SwraZitelia teda mo6zu pri svojej reklamnej a progagf cinnosti vyuzivaé napriklad tzv.
superlativnu alebo nadsaden( reklamu, ktora je Ipodov pripade, Ze nerigp generalnu
klauzulu nekalej sfaze, niektoru jej Specialnu skutkovu podstatu, @iestanovenia zdkona o
reklame. Pri superlativnej reklamedksa prezentuje produkt slovami najlepsi, najkvajgn
atd’., sa v jednotlivych pripadoch posudzujespotrebitelia, ktorym je takato reklamaena,
su v tom ktorom pripade na zaklade vlastnych slagéa vedomosti schopny rozfisze ide
o nadsadenu reklamu a ani takato prezentacia vgrwolgh nedokdze uviésdo omylu
a ovplyvnt’ ich ekonomické spravanie.

Na rozdiel od superlativnej reklamy, porovnava@klama, ako jedna z foriem reklamného
posobenia s@znych subjektov v hospodarskejtadi, je v nasom pravnom poriadku
povolena pomerne kratku dobu. Az do prijatia zakénd47/2001 Z. z. o reklame bola
zakazana. V giasnosti je pravne upravena a definovana prave mig@amom zakone
o reklame, ale aj v inych pravnych predpisoch. ¥Wime obchodného prava sa pred prijatim
spominaného zakona a implementacii porovnavacdpmgk do ustanoveni Obchodného
zakonnika subjekt, ktory vo svojej reklamnej kampaouzil porovnavaciu reklamu dopustil
nekalostiazného konania a jeho reklama tak naplnila niektargkutkovych podstat nekalej
siaze, napriklad Tahtovania, klamlivej reklamy alebo bola vrozpore se@inou
klauzulou nekalej siaze. V ustanoveniach Obchodného zakonnika sa dmaw&nia § 50
o Z'ahtovani — Specialnej skutkovej podstaty nekalejagé, doplnila vSeobecna pravna
Uprava slovami: Nekalou sdzou vSak nie je, ak bol &ritd’ k takémuto konaniu donuteny
okolnog’ami ( opravnena obrana ) alebo ak takéto Udajaelalieporovnavacej reklame.

Zakon o reklame definuje porovnavaciu reklamu addamu, ktora priamo alebo nepriamo
ozn&uje iného stlazitd’a alebo jeho produkty. Zaravee vinom ustanovenych sedem
taxativnych podmienok, ktoré musiatbkumulativhe splnené, aby mohlatbyeklama
charakterizovana ako povolena porovnavacia rekfaaripade, 7e s@Zitd’ vo svojej
porovnavacej reklame pouzije Gdaje, ktoré hegp ¢o ilen jednu z predpisanych
podmienok, pdjde o nepripustni porovnavaciu reklamwo v&Sine pripadov aj
o nekalostiazné konanie. Napriklad: V 8 4 o0ds.2 pis. ¢ Zakonmaklame je stanovena
podmienka, Ze pripustna porovnavacia reklama masfatiine odlisi sirazitd’'ov a ich
produkty tak, aby nemohlo d&jsk ich zamene. V pripade, Ze taditd’ vo svojej
porovnavacej reklame nedodrzi tato zdkonom taxatiugent podmienku, dopt@& sa
nepripustnej porovnavacej reklamy a zatowagdna aj Specialnu skutkovi podstatu nekalej
siWaze Vyvolavanie nebezgenstva zameny. Na druhej strane v situacii, Ze \p@reacia
reklama stazitd’a nespini podmienku uvedend v 8§ 4 ods. 2 pis. aravéh nebude
nekaloSfiaznym konanim, pdjde vyslovne len o nepripustnioywivaciu reklamu pdd

8§ 4 ods. 3 Zakona o reklame.

2 Pozri blizsie: Stetek, M.: Porovnavacia reklama, In: Pravny porad€®12 Raé. 7,¢. 9, s. 71 — 80.



2.SKRYTA REKLAMA AKO ZAKAZANA FORMA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Jednou zo zakazanych foriem reklamy je reklamat&keyaj napriek tomu, Ze vramci
marketingovej stratégie nie je pripustna, je pometastou formou nekalych praktik
vyuzivanych v hospodarskej t&Zi. Na otazku pt® je tomu tak je jednoducha odpdve
Op& sa vraciam ktéze, Ze je jednoduchSie spotigbiteklama, ako presvedt

a najjednoduchsie sa to da dosiahawpripade, ak spotrebltaie je schopny postreht\lize
ide o reklamu. Ak si ako spotrebitelia zvyknemeaeklamu a na jej typické vlastnosti, ako su
prehdanie a wita davka nepravdy, tak f@zSie ovplyvni naSe ekonomické spravanie. Ale
ak nedokazeme rozpozhakrytu reklamu, takejto informéacii mame tendenguerit’ r'ahSie

a dokaze nas skoér presvato svojej pravdivosti. Rovnako, ako pri pojme rekég je nutné
konStatové, Ze legalna definicia skrytej reklamy absentupkah o reklame len deklaruje, ze
skrytd reklama je zakazana. Jedind definicia skrgilamy je len v Zékone o vysielani
a retransmisii a opalen na dely tohto zakona,pda ktorej skryta reklama je slovna alebo
obrazova informéacia o tovare, sluzbe, obchodnom emechrannej znamke, pripadne
o ¢innostiach vyrobcu tovarov alebo poskytoVatesluzieb v programe, ak vysielatgito
informé&ciu v ramci programu zamerne vyuZiva naaekié dely, ¢im mdze uvie$verejnos

do omylu o podstate tejto informacie. Tato informaga povazuje za zamernld najma vtedy,
ak sa uskutiuje za odplatu alebo za ina protihodnotu.

V aplikatnej praxi sa mézeme strethsl viacerymi formami skrytej reklamy:

1.Zakazana jereklama pod prahom vedomi&tora spoiva vtom, Ze obrazové alebo
zvukové pésobenie ma intenzitu, ktord prijemca \@imle nie vedome. Vo filme sa
premietne jedno palko za 1/26s, ale prah vnimania je 1/18 — 180 sa reklama na
jednom poltku dostava pod prah vedomého vnimania. Prijemceo&atakejto forme
reklamy nemdze brani Reklama pod prahom vnimania ( subliméacia, podprah je
povazovana za neviditel psychickd zbia Napriek tomu, Ze je zakazan@azko sa jej
zékaz kontroluje.

2.Pod skrytou platenou reklamomozno rozumie reklamu v podobe, ktora pripomina
novinarsku spravu, rozhovor, reportdz,¢pm prijemca nie je schopny rozpogna
reklamny zamer takto spracovaného novinarskehorrakiePrave tato forma je mni
castou propagaou technikou, ktora dokaze efektivne ovplgva® rozhodovanie
spotrebitéov, bez toho, aby bol spotrelditeschopny si uvedomireklamné pésobenie.
Inou formou platenej skrytej reklamy je inak odroeana skryta reklama, za ktoru nie su
platené inzertné honorare, ale su poskytnuté in®ody. Podla Smernice Eurépskeho
parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodpyaktikach podnikat®v je tato
forma reklamy definovana ako nekald obchodna pkaktek, Ze ide o vyuZivanie
redakného priestoru v médiach na podporu produktd, &echodnik zaplatil za podporu
predaja bez toho, Ze by to bolo vysvetlené v obsdélio obrazom alebo zvukom jasne
identifikovaté’né pre spotrebita.

3.Ak bol material spracovany bezodplatne ale reklamnyostupmi ide o formu
bezodplatnej skrytej reklamy, ozfwwanlu akoredak’nd reklama Medzi pouzivané
reklamné postupy, na zaklade ktorych je mozné tisttd aj kd nebol vyplateny
inzertny honorar alebo poskytnuta ina vyhoda, idakézanu skryta reklamu patri napr.
pouzitie nadnesenych formuléacii, nekritické poutigaeklamnych tléovych materialov
a fotografii, 1&kajuce oslovovanigtate’ov. Ak by Zurnalisticky material informoval len
o jednom vyrobcovi, pé&om ich v ramci trhu pésobi viac, alebo by uvadzalmbcovi



viac, nadbyténych Udajov, aj ké to nie je potrebné, ide o skrytu reklamu, ktorédga
neoddévodnend saznu vyhodu niektorému &avite’ovi.

4. Skryty audiovizuélny komény oznam je slovna alebo obrazova informécia ortmig
sluzbach, nazve, ochrannej znamke alebionostiach vyrobcu tovarov alebo
poskytovatéa sluzieb v programoch, ak poskytovateedialnej sluzby ma zamer takuto
informaciu pouzi na reklamu a mohla by vi&dom na svoju povahu uviegerejnos do
omylu. Takato informéacia by sa mala povazbwa zamernld najma v pripade, ak sa
vykona za odplatu alebo za podobnu protihodnotu.

5.V s&kasnosti najdiskutovanejSou formou skrytej reklamyzy. product placemenalebo
umiestiovanie produktov vo filmoch a v televiznych rel@tianajma serialoch, nakkm
Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2007/65/88k sa dofiia smernica Rady
89/552/EHS povolila pri splneni niektorych kritéxito formu skrytej reklamy.

3. UMIESTNOVANIE PRODUKTOV ( PRODUCT PLACEMENT)

Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2007/65/E&uge umiesiiovanie produktov ako
kazdu formu audiovizualneho kondeého oznamu pozostavajuceho z uvedenia produktu,
sluzby¢i prislusnej obchodnej ztley alebo zmienky o nich, aby sa zdéraznili v progeaza
odplatu alebo za podobnu protihodnotu. Smerdigi®j umo#uje umiestnenie produktov iba
v kinematografickych dielach, filmoch a televiznystrialoch vyrobenych pre audiovizualne
medialne sluzby, v Sportovych programocliahkych zabavnych programoch alebo
v pripadoch, kde sa neplati, ale iba sa poskytupgyutovar alebo sluzba zdarma, ako
napriklad produéné rekvizity a ceny s diem uvies ich v programe. Umiesbvanie tovarov

a sluzieb zadarmo by sa vSak malo povaZ@a umiestnenie produktov len v pripade, ak
maju prislusné tovary alebo sluzby vyznamnu hodnbtinych pripadoch je tato formy
reklamy zakazana a taktiez dpnska krajina moéze zak&zasSetky formy umiesiovania
produktov, vratane spomenutych. Umiestanie produktov by malo podliehaovnanym
kvalitativnym pravidlam a obmedzeniam, aké platta pudiovizualny komény oznam.
TaktieZz je dblezité rozoznawasponzorstvo od product placement. Pri unii@gani je
produkt zakomponovany do deja, ale pri sponzorstvesice produkt mbze objévpacas
programu, ale siag’ou deja nie je.

Programy, ktoré budd obsahdvamiestiovanie produktov, musia kumulativnelis tieto
Styri podmienky:

a.lch obsah a v pripade televizneho vysielania iohk&ira nie je v Ziadnom pripade
ovplyvnena takym spésobom, ktory by mal vplyv nalpmvednos a redaknu
nezavislos medialnej sluzby

b. Nepodporuju priamo nakup alebo prenajom tovarucafdbzieb, najma osobitnymi
propaganymi odkazmi na tieto tovary a sluzby

c. Nepripisuju neprimerana dolezitboprisluSnému produktu

d. Divaci su jasne informovani o existencii umigstania produktov. Programy, ktoré
takéto umiestovanie obsahuju su primerane osm@é na z&atku a na konci
programu a pri pokemvani programu po reklamnom bloku, aby sa predisSlo
akymkd'vek nejasnostiam zo strany divaka.



V aplikatnej praxi sa v kontexte tejto dikcie smernice mad’a mojho nazoru, vyskytma
problémy v dvoch pripadoch. Po prvé pri pojmeprimerana doélezite'sprodukty nakd’ko
produkt placement je vSeobecne chapany ako nezavaedmipade, Ze sa nim sleduju
umelecké ciele a pdd legalnej definicie v smernici ide o zdoéraznemadpktu. Na zaklade
akého kritéria sa teda bude posudzopameranos takéhoto zd6raznenia resp. primeranos
dblezitosti? M6Zeme vbbec o nejakom produkte vyltidnZe sa mu pripisuje v programe
neprimerana dolezit6sak autor scenara bude tuidie je to nevyhnutné pre dosiahnutie nim
sledovaného umeleckého k@@ A to uz vobec nehovorim o vnimani dolezitostidpktu
spotrebitéom, nakdko je vé'mi tazké vyhodnoti, ¢i umiestnenie produktu spésobom, ktory
by vykazoval ¢rty neprimeranej délezitosti, bude vobec spotré&hiie resp. skupinou
spotrebitéov, ktorym je program deny, registrovany. Zaujimavy by bol aj nazor
.priemerného spotrebifa“ na otazku,¢i ho dokaze uvigs do omylu skoér predmet
neprimerane zdo6razneny alebo zdérazneny bez pmugkiamnych technik. Za seba, ako
spotrebitéa, mézem tvrdi, Ze ak je produkt Veni zdbérazneny ( umiestnenie produktu Ajax
v mexickych telenovelach, ktorému sa pripisovalacviako neprimerana délezitos,
dokadzem skér rozpoztiareklamny zamer tvorcov ( a to aj bez primeranékzoagenia
sWazitd’a ).V op&nom pripade odfiltrovanie reklamného pésobenia ug je také
jednoduché. Na druhom mieste je p@dmoéjho nazoru problematické ustanovenie
pis. d, ktoré hovori o primeranom ozZeni. Ako to uz v takychto pripadoch byva, mézu
a pravdepodobne aj budu vznikazdielne nazory na takato poziadavku na ¢enee, najméa
vzh'adom na vikos’ ( loga,obchodného mena...fasové trvanie ozgania.

Programy v Ziadnom pripade nesmu obsatiowmiestnenie witych druhov produktov.
V prvom rade ide o tabakové vyrobky a cigarety, obgy podnikov, ktorych hlavnou
¢innog’ou je vyroba alebo predaj cigariet a inych tabakbwyrobkov a Specifickych liekov
alebo ligivych postupov, ktoré su dostupné iba na lekarskgpis.

4. SKRYTA REKLAMA A NEKALOSU TAZNE KONANIE

Napriek tomu, Ze pojem skryta reklama je mozZnétnigs v Zakone o reklame a Zakone
o vysielani a retransmisii, ide aj o skutkovu patisinekalej staze, ktora nie je zahrnuta do
demonstrativneho vygtu obsiahnutého v Obchodnom zakonniku, takZze ju emm@&?
podriadt’ pod generalnu klauzulu a vytzokrem inych aj prostriedky pravnej ochrany proti
nekalosfiaznému konaniwalSou z moznosti je posudzavato formu reklamy ako reklamu
klamlivd. *Pod’a § 45 klamliva reklama je reklama tovaru, sluZietehnuténosti,
obchodného mena, ochrannej znamky, éene povodu vyrobkov a inych prav a zavazkov,
ktora uvadza do omylu alebo méze uvide omylu osoby, ktorym je éena alebo ku ktorym
sa dostane, a ktora v désledku klamlivosti mézdyawt’ ekonomické spravanie tychto oséb
alebo ktora poskodzuje alebo mdze poskadeho stiazitd’a alebo spotrebifa. Zaradenie
skrytej reklamy pod tuto skutkovl podstatu by boloozné napriklad v pripade
Zurnalistického materialu, ktory poskytuje neop&wn vyhodu stazitd’ovi tym, Ze opomina
inych siazitd’ov, ktori ponukaju totoZnéi obdobné produkty, alebo by dokonca tvrdil, Ze
nim propagovany sazitd’ je jedinym vyrobcom tovarov, poskytoviben sluzieb napriek
tomu, Ze by to v skutmosti nebola informacia pravdiva. V tomto pripageskutaine mohlo
ist o klamliva informéciu, ktora by bola spbésobila esi spotrebitéov do omylu.

% Pozri bliz8ie: Hajn, P.: Pravo nekalé souteZe oBMasarykova univerzita v Brne — pravnicka fakult893,
146 s., ISBN 80-210-0923-3.



V 853 Obchodny zakonnik ustanovuje, Ze osoby, ktorprdva boli nekalou sazou
porusené alebo ohrozené mézu sa proti @riedomahd, aby sa tohto konania zdrzal
a odstranil zavadny stavalej mézu poZadovaprimerané zaddséinenie, ktoré sa moze
poskytnd aj v peniazoch, nahradu Skody a vydanie bezdévadrgbohatenia. Tychto
narokov sa opravnena osoba domaha prostrednictukmrsnopravnych Zaldb. Pravo, aby
sa rusSité protipravneho konania zdrzal a aby odstranil zayastav, méze okrem pripadov
uvedenych v § 48 aZ 51 uplatmij pravnicka osoba opravnend higaujmy stiazitd’ov alebo
spotrebitéov. Aktivha legitimacia v sporoch z nekalejtade by teda mala prisluaha
srazitd’'om, spotrebittom a pravnickym osobam, opravnenym th&hujmy stiaZzitd’ov

a spotrebitkov.

Pri pojme stazitd’ je nutné podotkni) Ze ide o legislativnu skratku, ktorou zakon @zjga
fyzické a pravnické osoby, ktoré sacashtuju na hospodarskej &ivi, aj kel nie su
podnikatémi a tieto osoby sa m6zu brénproti vSetkym formam nekalej &ave a taktiez
vyuzit' vSetky prostriedky ochrany ¥oruSite’ovi. Pojem ,, ruSité “ sa v teorii a praxi zwéa
vyklada Siroko, t.j. zodpovednym subjektom mdZzeé hielen objednavatereklamy, ale (na
rozdiel od verejnopravnych prostriedkov ochrany llpodakona o reklame) aj reklamna
agentura, televiznd rozhlasova stanica alebo vydavatevin,casopisov a podobrie.

V pripade platenej alebo inak odiiweanej reklamy, bude sa mozné doméaharokov ako
voci sirazitd’ovi (resp. zadavalevi reklamy ), tak aj proti subjektu, ktory ju zegmi. Na
druhej strane v pri redakej reklame by bolo nutné preukézaspad ciastanu participaciu
srazitd’a na vzniku informécie, ktora bola ako neplatenénto skrytej reklamy zverejnena.
V opasnom pripade bude rugiem iba redakcia, ktora takdto informaciu vytvoalgouzila®

5. ZAVER

V sikasnosti jefazko predstaviimé, aby stazitelia dokazali ziskakonkuregnu vyhodu na
trhu bez pouzitia reklamy, samozrejme s vynimkoadpktov, ktoré vykazuju Specifické
vlastnosti vzliiadom na svoju jedideos’, kvalitu, alebo ciBovd skupinu spotrebifev,
ktorym su uéené. Prikladom mdéze Bygaléria, ktora predava vytvarné diela holandskych
majstrov. Ale aj vtomto pripade bude propagacitnéuaj k&' reklama nemusi Iiytak
intenzivna a pouziju sa modifikované marketingoeéhhiky .Reklama mdéze mana
konkurertné prostredie a na orientaciu spotrdimitezasadny vplyv, ale mala by tbyzdy
cestna. V marketingovej komunikacii by sa mali vyailen také formy reklamy, ktoré
nevykazujucrty nekaloséiazného konanie a &dritelia by sa v prvom rade mali snazi
propagové svoje produkty na zaklade férovefade a nie poSkodzovanim inych’agitd’ov

a spotrebitkov.

Suhlasim s ndzorom P.Hajnaje.mozné privodikonkurentovi ujmu hmotnu aj nehmotnu a
napriek tomu sa nedostalo stretu s generalkou klauzulou proti nekalejagii Uspesné
konkure@né opatrenie spbsobuje totiz presun spotrébiiE&ho dopytu a Skodi tak
konkurentovi. To je ciekazdej staze, v ktorej zisky jednych znamenaju spravidlatstr
druhych. Ak sa tento dielosahuje slusnymi ggaZznymi prostriedkami, nie je mozné proti tomu
zasahova pravom. Pravo nechrani pred &%ou ako takou a pred ujmami, ktoré prinasa

* Stewek, M.: Porovnavacia reklama, In: Pravny porad€812 R@. 7,¢&. 9, s. 71 — 80.
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(naopak zabezpaje aby séaz existovala nebola obmedzend). Pravne normy argkma
klauzula iba zabrauju ujmam, ktoré by mohla vyvelalraz nekala.6
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