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ABSTRAKT

Sucasny trend celospolocenského zaujmu o Zivotné prostredie sa premieta aj do prava
hospodarskej sutaze. Obchodnici casto vyuzivaju environmentalnu reklamu s cielom zaujat
spotrebitela. Autorka skuma, kedy je reklama s odkazom na Zivotné prostredie klamliva
Vv zmysle prislusnych pravnych predpisov prava proti nekalej sutazi. Spotrebitelia su totiz casto
vystaveni nejasnym alebo nedostatocne podlozenym tvrdeniam tykajucich sa Zivotného
prostredia. Autorka dalej posudzuje reklamu s odkazom na Zivotné prostredie ako nekali
obchodnu praktiku. Reklama s environmentdlnym odkazom ma totiz v sucasnosti znacny
vyznam v rozhodovacom procese spotrebitela o kipe daného tovaru. EXistuje preto zvysend
potreba informovania cielovej verejnosti o vyzname a obsahu pouZitych vyrazov a symbolov
v reklame s odkazom na Zivotné prostredie. \ kontexte eurdpskeho prava, narodného
(slovenského) prava a prislusnej (najmd nemeckej) judikatury autorka hlada odpoved’ na to,
kedy (a c¢i vobec) je reklama s odkazom na Zivotné prostredie V hospodarskej sutazi povolena.
V tej suvislosti autorka skuma potrebu informacnej povinnosti vo vztahu k cielovej verejnosti
pri pouziti environmentalnej reklamy. Ako demonstraciu autorka analyzuje klamlivost slovného
spojenia ,,klimaticky neutralny v reklame v kontexte nemeckej judikatury. Poukazuje na
nejednotnost rozhodovacej linie vo vztahu posudenia environmentdlnu reklamu v zmysle
prislusnych pravnych predpisov.

ABSTRACT

The current trend of interest in the environment is also reflected in competition law. Traders
often use environmental advertising to attract consumers. The author examines when
advertising with reference to the environment is misleading within the meaning of the relevant
legal regulations of the law against unfair competition. Consumers are often exposed to unclear
or insufficiently substantiated claims regarding the environment. The author also assesses
advertising with reference to the environment as an unfair commercial practice. Environmental
advertising currently has considerable importance in the consumer's decision-making process
about the purchase of a given product. There is therefore an increased need to inform the target
public about the meaning and content of the terms and symbols used in advertising with
reference to the environment. In the context of European law, national (Slovak) law and

1 Této vedecka $tadia bola podporena z projektu GAAA/2024/16 s nazvom: Prdvne dopady greenwashingu na spotrebitel’ské

a na podnikatel’ské prostredie.
JUDr., PhD., LL.M., Paneurdpska vysoka $kola v Bratislave, Fakulta prava, Slovenska republika
Pan-European university, Faculty of Law, Bratislava, Slovak Republic.
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relevant (especially German) case law, the author seeks an answer to when (and whether at
all) environmental advertising is permitted. In this context, the author examines the need for an
information obligation in relation to the target public when using environmental advertising.
As a demonstration, the author analyzes the deceptiveness of the phrase "climate neutral” in
advertising in the context of current German case law. She points out the inconsistency of the
decision-making line in relation to assessing environmental advertising in the sense of the
relevant legal regulations.

I. UVOD

ZvySeny zaujem o zivotné prostredie sa premieta aj do prava hospodarskej sutaze.
Spotrebitelia ¢oraz CastejSie siahaju po produktoch (tovaroch a sluzbach), ktoré st nejakym
spdsobom Setrnejsie k zivotnému prostredia ako tie iné, alebo v to aspon veria. Sti¢asny trend
ekologického altruizmu sa naucili vo vel'kej miere vyuzivat’ aj obchodnici, ktori v snahe zaujat’
zakaznika vyuzivaju rozne druhy reklam sodkazom na Zzivotné prostredie. Takéto
environmentdlne vyhldsenia m6ézu mat réznu podobu a formu. Moze ist o akékol'vek
vyhlasenie alebo zobrazenie v podobe textu, obrazového, grafick¢ho alebo symbolického
Zobrazenia, ktoré sa v ramci obchodnej komunikacie poskytuje v najroznejsej forme, s cielom
uviest’ alebo naznacit’, ze produkt alebo samotny obchodnik ma pozitivny alebo, naopak, nema
ziadny vplyv na Zivotné prostredie, pripadne menej skodlivy vplyv na Zivotné prostredie ako
iné produkty alebo ako ini obchodnici. Vo vel'kej miere su vsak takéto reklamy s odkazom na
zivotné prostredie nepresné, netransparentné, ¢i inak zavadzajuce.

Ciel'om vyskumu je overenie ¢i a ak, tak za akych podmienok, je reklama s odkazom na
zivotné prostredie v hospodarskej sutazi povolena, ato jednak v kontexte pisaného prava
a jednak v kontexte prislusnej judikatiry. V tej stvislosti skimame a kriticky hodnotime
informacna povinnost’ pri pouziti reklamy s odkazom na Zivotné prostredie Vv hospodarske;
sttazi. Problematiku opravnenosti reklamy s odkazom na zivotné prostredie skiimame
Vv kontexte eurdpskeho prava, ndrodného (slovenského) prava, prislusnej (najmd nemeckej)
judikatiry a doktrinalneho vykladu vybranych pojmov.

V prvej Casti skimania sa snazime pravne uchopit’ a definovat’ samotny pojem reklama s
odkazom na zivotné prostredie. Analyzujeme, v ktorych pripadoch je reklama s odkazom na
zivotné¢ prostredie zakdzand. Pomocou doktrindlneho vykladu definujeme pojem
»greenwashing® a snazime sa ngjst’ jeho legélne uchopenie. Vymedzujeme vzt'ah reklamy s
odkazom na Zivotné prostredie a klamlivej reklamy podla prislusnych ustanoveni zakonov
upravujicich nekalti sutaz (napr. v slovenskej pravnej uprave ide oust. § 45 ObchZz).?
Kladieme si pritom otazku, ¢i je sicasna pravna uprava nekalej sutaze sposobila uchopit’
greenwashing, a ak ano, o ktoré ustanovenia ide. V tej suvislosti sa zamys$l'ame nad moznou
upravou vybranych skutkovych podstat nekalej sit'aze v suvislosti s transpoziciou smernice o
tvrdeniach tykajicich sa zivotného prostredia do slovenského prava proti nekalej sut'azi
auvadzame nase navrhy de lege ferenda. Kladieme si tiez otazku, ¢i je klamliva reklama
s odkazom na zivotné prostredie posudzovana rovnako prisne alebo prisnejSie ako ,,klasicka
klamliva reklama. Nasledne vymedzujeme klamlivl reklamu s odkazom na Zivotné prostredie
ako nekalt obchodnu praktiku podrla prislu§nych ustanoveni smernice o nekalych obchodnych
praktikdch a podl'a slovenského zakona o ochrane spotrebitel'a.* V poslednej ¢asti vyskumu
pomocou metddy sudneho vykladu demonStrativnym sposobom analyzujeme opravnenost

3 Zakon ¢&. 513/1991 Zb. (Obchodny zékonnik) v zneni neskorsich predpisov.

4 Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES z 11. m4ja 2005 o nekalych obchodnych praktikach podnikatelov
voci spotrebitelom na vniitornom trhu a Zakon ¢. 108/2024 Z. z. o ochrane spotrebitel'a a 0 zmene a doplneni niektorych
zékonov.
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reklamy s odkazom na zivotné prostredie. Na dosiahnutie vyty¢eného ciel’a vyskumu sa pritom
zameriavame najmi na informacnt povinnost’ v takejto reklame. Pomocou sudnej analyzy
skimame pripady nedostato¢ne objektivnej informacnej povinnosti vo vztahu k cielovej
verejnosti (adresatovi reklamy). Zaverom hl'adame odpoved’ na to, aka forma poskytovania
informacii o deklarovanom prinose pre zivotné prostredie verejnosti ma byt v reklame
s odkazom na zivotné prostredie pouzita, aby takato reklama nebola vo vztahu k cielovej
verejnosti stdom vyhodnotena ako klamliva alebo inak zavadzajica. Pre lepSiu demonstraciu,
ako priklad analyzujeme pouzitie slovného spojenia ,klimaticky neutralny*, pripadne iného
vyhléasenia obchodnika s rovnakym vyznamom (napr. ,,CO?*-neutralny*, ,,bez uhlikovej stopy*,
,bez emisii“ apod.) vreklame vkontexte sucasnej nemeckej judikatiry. Vychadzame
z nemeckej judikatury, pretoze slovenské sudnictvo sa doposial s greenwashingom
nezaoberalo. Tiez zastdvame nazor, Ze nemecka judikatara vystizne odzrkadl'uje sti¢asny trend
eurépskeho ,,boja“ proti environmentdlne klamlivym vyhlaseniam.> Vzhladom na
najaktualnejSiu rozhodovaciu prax NajvysSieho spolkového sidu v Nemecku (BGH) sa
domnievame, e bude sluzit' zroven ako vychodiskova aj pre ostatné &lenské krajiny EU,
vratane Slovenskej republiky, vo vztahu k posudzovaniu klamlivosti reklamy s odkazom na
zivotné prostredie.

Pri skiimani vybranej problematiky vychadzame z viacerych predpokladov. V prvom rade
konStatujeme objektivne zvySeny stcasny ziaujem spotrebitelov o vyrobky (tovary/sluzby),
ktoré maju pozitivny vplyv na zivotné prostredie, pripadne ktoré nemaji negativny dopad na
zivotné prostredie. Vychédzajic z uvedeného mozno odvodit’, Ze reklama deklarujica pozitivny
vplyv na zivotné prostredie mé v sucasnosti znaCny vyznam v rozhodovacom procese
spotrebitel’a o kiipe daného tovaru, a preto bude mat’ reklama s odkazom na Zivotné prostredie,
ktora je klamlivd, negativny dopad na zdravii hospodarsku sutaz ako taku. Dal§im
vychodiskovym predpokladom je skutocnost’, ze spotrebitelia sii asto vystaveni nejasnym
alebo nedostatone podlozenym tvrdeniam tykajucich sa Zivotného prostredia. Objektivne
mozno preto konstatovat), Ze je nutné zvysit, pripadne zlepsit, informovanie ciel'ovej verejnosti
(adresata reklamy) o vyzname a obsahu pouzitych vyrazov a symbolov v reklame s odkazom
na zivotné prostredie. Tvrdime, Ze reklama s odkazom na zivotné prostredie je sposobild naplnit’
pojmové znaky nekalej sutaze atiez pojmové znaky nekalej obchodnej praktiky v zmysle
prislusnych ustanoveni suvisiacich pravnych predpisov. Dalej tvrdime, ze kazda reklama s
odkazom na zivotné prostredie, ktord je klamlivd, by mala byt podla platného slovenského
prava ako aj podla prava EU zakézana. Na druhej strane je viak potrebné jasne stanovit, za
akych podmienok mézu obchodnici environmentalne tvrdenia v reklame pouzivat’ tak, aby sa
takato reklama za protipravnu, ¢i uz v kontexte nekalositazného konania alebo v kontexte
nekalej obchodnej praktiky, nepovazovala.

Skumana problematika je v sti¢asnosti velmi aktudlna a dotyka sa viacerych pravnych
odvetvi. Z pohl'adu sutazného prava sme na Slovensku a v Ceskej republike nasli len mélo
autorov, ktori by sa tejto téme intenzivnejSie venovali. Preto, najmé z dévodu komplexnosti

Autorka pouziva toto slovné spojenie v stvislosti so sa¢asnymi snahami EU o podporu vyvazeného a trvalo udrzateného
rozvoja Zivotného prostredia vyplyvajiiceho ako zo zékladnych pramefiov prava EU (konkrétne pozri &l. 37 Charty
zékladnych prav EU, &l. 114 Zmluvy o fungovani EU), z Eurépskej zelenej dohody (Oznamenie Komisie Eurépskemu
parlamentu, Eurépskej rade, Rade, Europskemu hospodarskemu a socidlnemu vyboru a Vyboru regionov (COM(2019)
640) (dalej iba ,,EZD*), ako aj z d’alsich sekundarnych pramefiov EU, ktoré boli prijaté v suvislosti so zavizkami
vyplyvajicimi z EZD (najmé Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) 2024/825 z 28. februara 2024, ktorou sa menia
smernice 2005/29/ES a 2011/83/EU, pokial’ ide o posilnenie postavenia spotrebitelov v ramci zelenej transformacie
prostrednictvom lepSej ochrany pred nekalymi praktikami a prostrednictvom lepSieho informovania a Navrh Smernice
eurdpskeho parlamentu a rady o zdovodnovani a oznamovani vyslovnych tvrdeni tykajtcich sa zivotného prostredia z 22.
marca 2023 (smernica o tvrdeniach tykajticich sa zivotného prostredia).
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skiimanej problematiky, vytyCené hypotézy opierame o doterajSi stav poznania najmi
zahrani¢nej odbornej literatiry, zahranicnych odbornych ¢lankov a aj judikatary (stidna prax
na Slovensku sa doposial’ greenwashingom nezaoberala). Na sucasny fenomén zeleného
marketingu poukazuje Madhavi nasledovne: ,,V modernej dobe globalizacie sa stalo vyzvou
udrzat’ zakaznikov aj spotrebitelov pod kontrolou a dokonca aj udrziavat nase prirodné
prostredie v bezpeci, co je najvdcsou potrebou doby. Spotrebitelia si tiez uvedomuju
environmentalne probléemy, ako je globdlne oteplovanie a vplyv znecistenia Zivotného
prostredia. Zeleny marketing je fenomén, ktory nadobudol mimoriadny vyznam na modernom
trhu  (.).”® Zeleny marketing (z angl. ,green marketing“) uzko suvisi so
vznikom greenwashingu. Téme greenwashingu sme sa v §irSom kontexte venovali uz ramci
vystupu z konferencie POE vroku 2024, kde sme zadefinovali zakladné pojmy ako
,greenwashing®™ a vymedzili sme zakladnu pravnu tpravu greenwashingu, z ¢oho Cerpame
v predlozenej §tudii.” Podl'a Shakhnazarova: ,,Problémy greenwashingu a jeho prejavov v
modernom svete maju mimoriadny vyznam, pretoze objektivne a pravdivé informdcie o
tovaroch a sluzbach su zdkladom beznych ekonomickych procesov, sliZia na respektovanie
zaujmov spotrebitelov na celom svete a ochranu hospodarskej sutaze.*® Z &eskych autorov
najviac rezonuje vyskum Hamackovej, ktord k problematike uvadza: ,,SoutéZitelé pri
komunikaci se svymi zakazniky nezridka vyuzivaji jejich zdjem o ochranu Zivotniho prostiedi.
Ackoliv budou tvrzeni soutéZitelu o tom, Ze je jejich produkt napriklad "ekologicky", "zeleny"
nebo "udrzitelny"”, casto pravdiva a zcela v poradku, jindy mohou byt velmi problematicka,
oznacitelnd jako klamava ¢i greenwashingova.*® Podl’a slovenskych autorov, Vozéra a Zlochu:
.,V sucasnosti mnohé spolocnosti vo svojich sloganoch pouzivaju informdcie o tom, zZe vyrobky
su mimoriadne Setrné k Zivotnému prostrediu. Modnym sloganom je predovsetkym slovné
spojenie ,, klimaticka neutralita“. Zaraduje sa do skupiny sloganov, ktoré by sme mohli oznacit’
ako environmentalne tvrdenia.“*°

Il. REKLAMA SODKAZOM NA ZIVOTNE PROSTREDIE AKO KLAMLIVA
REKLAMA

Teoretickému a legalnemu vymedzeniu reklamy s odkazom na Zivotné prostredie je potrebné
predchadzajice zadefinovanie klamlivej reklamy v zmysle prava proti nekalej sutazi. Reklama
vo vSeobecnosti sa vyznaCuje urcitou propagéaciou suboru vlastnosti (pripadne jednej
konkrétnej vlastnosti), ktorymi dany tovar alebo sluzba na seba upriamuje svoju pozornost’ na
hospodarskom trhu. Podl'a K. Skalu je reklama existen¢na nutnost’ pre kazdého podnikatel’a, je
podmienkou rozmachu a uspechu hospodarskeho podnikania.!! V §irSom ponimani je chapana
ako sucast’ marketingu a dalsich podpornych prostriedkov predaja.’? V zakone o reklame je

6 MADHAVI, M. Green marketing and tremendous changes in the present scenario. 2016. [online] :
https://www.researchgate.net/publication/330661790_GREEN_MARKETING_AND_TREMENDOUS_CHANGES_IN
THE_PRESENT_SCENARIO.

KOPCOVA, R. Environmentalne klamlivé vyhlisenia v kontexte prava proti nekalej sutazi. In: Prdvo - obchod -

ekonomika (13). 1. vyd. Kosice: SafarikPress UPJS, 2024. ISBN (elektronické) 978-80-574-0389-0, s. 230-247.

8  SHAKHNAZAROV, B. Greenwashing, Greenwishing and Greenhushing in the context of Unfair Competition, Intellectual
Property Protection and Consumer Rights. In: Lex Russica 77(11), s. 63-73. DOI: 10.17803/1729-5920.2024.216.11.063-
073.

®  HAMACKOVA, M. Klamavé opomenuti jako greenwashingové jednéani. In: Obchodnépravni revue, 2024, 2024(4), s. 262-
266.

10 7LOCHA, I, VOZAR, J. Novodoby fenomén greenwashingu a jeho protipravne aspekty (ivod do problematiky). In: Prdivo
- obchod - ekonomika (13). 1. vyd. Kosice: SafarikPress UPJS, 2024. ISBN (elektronické) 978-80-574-0389-0, s. 455-469.

11 SKALA, K. Nekald soutéz: jeji podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. cervence 1927, ¢. 111. Sb. z. an. Praha: Pragtor,
1927. 360 s.

12 KOLEMBUS, A. Reklama, propagacia. Dane a uctovnictvo. 10/2004.
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reklama definovand ako prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich na trhu.™®
Reklama ma v sucasnosti velmi vela réznych poddb a jednotlivé stkromnopravne
a verejnopravne pravne normy reguluju jej obsah, formu a spdsob jej pouzitia, aby vyuZivanie
reklamy nebolo bezbrehé.}* Jednou zo zakazanych foriem reklamy je aj klamliva reklama.
Klamliva reklama tvori jednu zo skutkovych podstat nekalej sutaze a jej legalnu definiciu
nachadzame v ust. § 45 ods. 1 ObchZ, podl'a ktorého: ,, Klamlivou reklamou je reklama tovaru,
sluzieb, nehnutelnosti, obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia pévodu vyrobkov a
inych prav a zavizkov, ktora uvadza do omylu alebo moze uviest do omylu osoby, ktorym je
urcena alebo ku ktorym sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti moze ovplyvnit ekonomické
spravanie tychto osob alebo ktord poskodzuje alebo moze poskodit iného sutazitela alebo
spotrebitela.“*® Podla sudneho vykladu ide o reklamu spdsobilti vyvolat’ predstavu, ktora je
V rozpore so skutocnost’ou, pricom staci moznost’, ze by k oklamaniu mohlo déjst’. Okrem toho
dosledkom konania stt'azitel'a musi byt’ spdsobilost’ ziskat’ v hospodarskej sut’azi prospech na
tikor iného sttazitel’a.'®

Reklama s odkazom na Zivotné prostredie (prip. environmentalna reklama alebo zelena
reklama)'’ je §pecificky druh reklamy, v ktorej obchodnik zdorazituje pozitivny vplyv produktu
na zivotné prostredie (pripadne propaguje, Zze produkt nemé negativny dopad na Zivotné
prostredie). M6ze mat’ pritom r6znu podobu alebo formu — mdéze ist’ o symboly, vyrazy, znacky
alebo akékol'vek ¢i uz priame alebo nepriame odkazy na Zivotné prostredie. Reklama
s environmentalnym odkazom sa na rozdiel od Kklasickej reklamy posudzuje ovel'a prisnejsie.
Je tomu tak preto, Ze spotrebitelia Casto presne nevedia, ¢o jednotlivé symboly, vyrazy a odkazy
na zivotné prostredie v reklame znamenaju. Podla ustalenej judikatary: ,,Reklama s vyrazmi a
symbolmi ochrany Zivotného prostredia (...) by sa mala vo vieobecnosti posudzovat podla
prisnych noriem. (...) Za tychto okolnosti existuje zvySena potreba, aby bola cielova verejnost
informovand o vyzname a obsahu pouZitych vyrazov a symbolov. “*8

Potreba prisnejSicho posudzovania reklamy s odkazom na Zivotné prostredie vyplyva aj
Z posudeni Eur6pskej komisie o vplyve ,,zelenych tvrdeni* na spotrebitel'ské prostredie (v Stadii
Komisie sa posudzovalo 150 tvrdeni tykajucich sa Zivotného prostredia v ramci celej EU a
zistilo sa, Ze znacna Cast’ (53,3 %) z nich poskytuje nejasné, klamlivé alebo nepodlozené
informacie o environmentalnych vlastnostiach vyrobkov, v reklame ako aj na vyrobku)®®, ¢o sa
premietlo aj do posledného vyvoja eurdpskej legislativy v oblasti posilnenia ochrany
spotrebitel'ov. Z postidenia vplyvu boli zistené nasledovné problémy:

- spotrebitelia su v otdzke udrzatelnosti produktov vystaveni klamlivym obchodnym
praktikam,

13 Zé&kon ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov, § 2 ods. 1 pism. a). (dalej iba ,,Zakon

0 reklame®).

Napriklad zikon o reklame, zakon o medialnych sluzbach. Pozri: VECERKOVA, E. Pravni a mimopravni regulace

klamavé a srovnavaci reklamy. Dny prdva, 1. ed. Brno: Masaryk University, 2010.

15V geskom pravnom poriadku je ,,klamava reklama“ ako skutkové podstata nekalej stitaze upravend v § 2977 OZ.

16 Rozsudok NS SR, sp. zn. 5 Obo 138/2000.

17 Platné pravo nemd pre tento druh reklamy vSeobecne zadefinovany pojem. Pojem ,reklama s odkazom na Zivotné
prostredie” sa podl'a nas najviac priblizuje nemeckému vykladu (z nem. ,,Werbung mit umweltbezogenen Aussagen®);
napr. Hajn uvadza v tejto suvislosti pojem ,,Reklama operujici s otazkami Zivotniho prostiedi* in: HAJN, P. Soutézni
chovadni a pravo proti nekalé soutézi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000. s. 234.; v zahrani¢nej odbornej literatire
prevazuje najmi pojem ,,zelena reklama® tvoriaca stcast’ tzv. ,,zeleného marketingu® (z angl. ,,green advertising®) in:
IYER, E., BANERJEE, S. B. (1993). Anatomy of green advertising. Advances in Consumer Research, 20, s. 494-501,
porovnaj tiez napr.: JAKUBIKOVA, D., JANECEK, P. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 3. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2023. s. 71.

18 Rozsudok BGH z 20. oktdbra 1988, sp. zn. T ZR 238/87.

19 Eurépska komisia, Tvrdenia tykajice sa Zivotného prostredia v EU — posudenie inventaru a spol'ahlivosti, 2020.
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- Spotrebitelia su vystaveni nejasnym alebo nedostato¢ne podloZzenym tvrdeniam spolo¢nosti
tykajicim sa zivotného prostredia (,,environmentalne klamlivé vyhlasenia®),

- Spotrebitelia sa stretdvaju so znackami udrzatel'nosti, ktoré nie su vzdy transparentné alebo
vierohodné.?

V stvislosti s legalnym zabezpecenim ochrany spotrebitel'ov v styku s reklamou s odkazom
na Zivotné prostredie bola prijata Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) 2024/825 z
28. februara 2024, ktorou sa menia smernice 2005/29/ES a 2011/83/EU, pokial ide o posilnenie
postavenia spotrebitelov v ramci zelenej transformacie prostrednictvom lepsej ochrany pred
nekalymi praktikami a prostrednictvom lepsieho informovania®® a 22. marca 2023 bol prijaty
Navrh Smernice eurdpskeho parlamentu a rady o zdovodiovani a oznamovani vyslovnych
tvrdeni tykajtcich sa Zivotného prostredia®®?. Klamlivost environmentalnej reklamy sa ma
zamedzit' zavedenim dalSich poziadaviek na tvrdenia tykajice sa zivotného prostredia
pouzivané podnikmi vo vztahu k spotrebitelom a podnikmi vo vztahu k inym podnikom v
suvislosti s vyrobkami a organizaciami.?®

Povazujeme za dolezité zvyraznit, Zze reklama s odkazom na Zivotné prostredie ako taka nie
je ex lege zakazana. Nepovol'uje sa ,,len* taka reklama s odkazom na zivotné prostredie, ktora
je klamliva alebo zavadzajiica, ¢im napltia znaky klamlivej reklamy podla prislusnych
ustanoveni prava proti nekalej sitazi.?* Samotny pojem klamlivost' nema legalnu definiciu, no
z judikatiry vyplyva, Ze pod pojmom klamlivost’ si moZzeme predstavit’ najma ,,sposobilost
vyvolat’ klamlivii predstavu, t. j. predstavu, ktord je v rozpore so skutocnostou. Pod touto
sposobilostou sa da tiez rozumiet, ze klamlivost je vlastnost, ktorda moze byt dana aj v pripade,
Ze v skutocnosti nikto oklamany nie je, ak je tu vSak moznost, Ze by k oklamaniu mohlo dojst.*?®
V suvislosti s klamlivou reklamou s odkazom na zivotné prostredie sa v odbornej literature

zaviedol pojem ,,greenwashing*?®, v dotknutych smerniciach sa takéto konanie oznacuje aj ako

20V nedavne;j $tadii Komisie posudzovalo 150 tvrdeni tykajucich sa Zivotného prostredia a zistilo sa, Ze zna¢na ast’ (53,3 %)
z nich poskytuje nejasné, klamlivé alebo nepodlozené informacie 0 environmentalnych vlastnostiach vyrobkov, a to v celej
EU av girokej $kale skupin vyrobkov (v reklame, ako aj na vyrobku) Eurépska komisia: 2020 — sweep on misleading
sustainability claims [online]. 28.1. 2021 [cit. 2024-11-29]. Dostupné na: https://commission.europa.eu/live-work-travel-
eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-protection/sweeps_en.

Dalej iba ,,smernica o posilneni prav spotrebitelov*.

Dalej iba ,,ndvrh smernice o zelenych tvrdeniach“. Cielom tejto smernice ma byt umoznit’ spotrebitelom, aby sa mohli
rozhodovat’ na zéklade transparentnych a spol'ahlivych informacii o udrzatel'nosti, trvanlivosti a uhlikovej stope produktov.
Ma sa tak zabezpecit vysoka uroven ochrany spotrebitela a zivotného prostredia. Potreba pravnej regulacie
environmentalne klamlivych vyhlaseni vychadza najmé z posudenia vplyvu, ktoré bolo zverejnené spolo¢ne s ndvrhom
Eurdpskej komisie o posilneni postavenia spotrebitel'ov v ramci zelenej transformacie. Viac k vykladu navrhu smernice o
zelenych tvrdeniach, ajej vzdjomného vztahu k suvisiacim smerniciam (Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady
2005/29/ES z 11. méja 2005 o nekalych obchodnych praktikach podnikatel'ov voci spotrebitelom na vnttornom trhu a
Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2006/114/ES z 12. decembra 2006 o klamlivej a porovnavacej reklame) pozri:
KOPCOVA, R. Environmentalne klamlivé vyhlasenia v kontexte prava proti nekalej sutazi. In: Pravo - obchod -
ekonomika (13). 1. vyd. Kosice: SaférikPress UPJS, 2024. ISBN (elektronické) 978-80-574-0389-0, s. 230-247.
Dévodova sprava k smernici 0 pravach spotrebitelov, bod 1.3.

Zvyraznili sme slovo ,.len”, pretoze podl'a nasho nazoru je klamlivost’ v reklame vel'mi subjektivny prvok (¢ize urcité
,,zelené vyhlasenie® nemusi byt pre urcitého spotrebitel’a klamlivé, zatial’ o to isté vyhlasenie moze iného spotrebitel'a
zavadzat’).

%5 Rozsudok Najvyssieho stidu SR, sp. zn. 5 Obo 138/2000, ZSP 29/2006. In: VOZAR, J., HUMENIK, L., ZLOCHA, L.
Zékon o reklame. Komentar. Praha ; Wolters Kluwer CR, 2021. 260 s. ISBN 978-80-7676-240-4.

Z angl. ,,greenwashing® — ide o spravanie alebo Cinnosti, vd’aka ktorym l'udia veria, Ze spolo¢nost’ robi pre ochranu
zivotného prostredia viac, ako tomu v skuto¢nosti je. Cambridge Dictionary [online] https://dictionary.cambridge.org/
dictionary/english/greenwashing. Prvé obvinenie ,greenwashingu® bolo podané v roku 1986 aktivistom Jayom
Westerveldom, ked” hotely zacali ziadat’ hosti, aby opdtovne pouzili uteraky, tvrdiac, Ze ide o firemnu stratégiu na ochranu
vody, hoci nepodnikli Ziadne environmentalne opatrenia na deklarovany environmentalny dopad. Zdroj: PEARSON, J.
Turning point. Are we doing the right thing? Leadership and prioritisation for public benefit. Journal of Corporate
Citizenship. 2010 (37). s. 37-40. https://doi.org/10.9774/gleaf.4700.2010.sp.00006.
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»environmentalne klamlivé vyhlasenie®, , klamlivé tvrdenie tykajice sa Zivotného prostredia“
alebo aj ,,zelené vymyvanie mozgov*, nemeckd judikatura sa priklana k pojmu ,klamliva
reklama zamerana na Zivotné prostredie®.?’

Jednotne uznavany pojem pre klamlivii reklamu s odkazom na Zivotné prostredie tak
neexistuje, a rovnako tak absentuje aj jej vSeobecne uznavana definicia. Je to prave z dovodu
jej mnohorakosti. Z doktrinalneho, legalneho aj sudneho vykladu vychadza mnoho réznych
definicii klamlivej reklamy s odkazom na zivotné prostredie (,,greenwashingu®), zalezi od dane;j
perspektivy. Napriklad v kontexte zabezpecCenia udrzate'nych financii sa pod environmentalne
klamlivou reklamou rozumie ziskanie nespravodlivej konkurencnej vyhody prezentovanim
finanéného produktu ako $etrného k Zivotnému prostrediu, hoci v skutoénosti nespia zakladné
environmentalne normy.?® V navrhu smernice o zelenych tvrdeniach je tvrdenie tykajuce sa
zivotného prostredia definované ako ,,akékolvek vyhlasenie alebo zobrazenie, ktoré nie je
povinné podla prava Unie ani podla vmitrostatneho prava, ale v podobe textu, obrazového,
grafického alebo symbolického zobrazenia sa v ramci obchodnej komunikdcie poskytuje v
najroznejsej forme, napriklad na oznaceniach, v obchodnej znacke, nazve spolocnosti alebo
nazve produktu, s cielom uviest alebo naznacit, zZe produkt alebo obchodnik maju pozitivny
alebo nemaju ziadny vplyv na zZivotné prostredie, pripadne menej skodlivy vplyv na Zivotné
prostredie ako iné produkty alebo ini obchodnici, alebo Ze sa im za urcity cas podarilo svoj
vplyv zmiernit.** Pojem ,,greenwashing® bol pridany do Concise Oxford English Dictionary v
roku 1999, ktory ho definuje ako: ,,Dezinformdcie Sirené organizdciou tak, aby predstavovali
environmentdlne zodpovedny verejny obraz; verejny obraz environmentdlnej zodpovednosti
propagovany organizaciou alebo pre organizdciu atd’., ale vnimany ako nepodlozeny alebo
zamerne zavadzajuci“.%° Greenwashing ¢asto naznaduje environmentalne povedomie, ktoré v
skutoénosti nie je implementované v spolo¢nosti alebo v dodavatel'skom retazci.®! Ide o vietky
praktiky zo strany obchodnikov, ktoré zavadzaju, klamu alebo moézu uviest do omylu
spotrebitelov, ale aj iné osoby tym, Ze v spojitosti so svojou podnikatel'skom ¢innostou,
a najmd s reklamou tovarov alebo sluzieb, uvadzaju klamlivé environmentalne tvrdenia.

Pokial' by sme mali zadefinovat' klamlivli reklamu s odkazom na Zivotné prostredie,
vychadzajuc z predchadzajicej definicie reklamy a z legalneho vykladu klamlivej reklamy, ide
o urCitd propagaciu environmentdlnej vlastnosti (pripadne stboru environmentalnych
vlastnosti), ktord uvadza do omylu alebo méze uviest’ do omylu osoby, ktorym je urcend alebo
ku ktorym sa dostane, a v dosledku klamlivosti mdze ovplyvnit’ ekonomické spravanie tychto
osOb alebo ktord poskodzuje alebo modZe poSkodit' iného sitazitela alebo spotrebitela.
Zjednodusene povedané: klamliva reklama s odkazom na Zivotné prostredie spociva v tvrdent,
Ze sa pre Zivotné prostredie robi viac, nez tomu v skutocnosti je.

Mozeme vyslovit hypotézu, ze klamlivé tvrdenie tykajuce sa zivotného prostredia je
sposobilé naplnit’ znaky klamlivej reklamy v zmysle prisluSnych ustanoveni zakonov

27
28

Z nem. ,die irrefiihrende umweltbezogene Werbung™.

Napriklad v kontexte tohto nariadenia sa pod environmentalne klamlivou reklamou rozumie ziskanie nespravodlivej
konkurenénej vyhody prezentovanim finanéného produktu ako $etrného k Zivotnému prostrediu, hoci v skutoénosti nespiia
zékladné environmentalne normy. (Nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) 2020/852 z 18. jina 2020 o vytvoreni
ramca na ulahenie udratelnych investicii a o zmene nariadenia (EU) 2019/2088). Pozri k tomu aj: KOPCOVA, R.
Environmentalne klamlivé vyhlasenia v kontexte prava proti nekalej sut’azi. In: Prdvo - obchod - ekonomika (13). 1. vyd.
Kosice: SafarikPress UPJS, 2024, s. 230-247.

Dovodova sprava k Navrhu Smernice o zelenych tvrdeniach, bod 1.1.

Z angl. ,,“Disinformation disseminated by an organization so as to present an environmentally responsible public image; a
public image of environmental responsibility promulgated by or for an organization, etc., but perceived as being unfounded
or intentionally misleading”. DE NETTO, S.V., SOBRAL, M.F.F., RIBEIRO, A.R.B. et al. Concepts and forms of
greenwashing: a systematic review. Environ Sciences Europe. 32, 19 (2020). https://doi.org/10.1186/s12302-020-0300-3.

31 BLUMEL, B., KUCHAR B. Green Claims versus Greenwashing, VbR 2023/39. s. 45.
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upravujicich nekalu sutaz (napriklad na Slovensku pojde o ustanovenie § 45 ObchZ).*?
Klamlivé tvrdenie tykajice sa zivotného prostredia je tak urcitym ,,druhom klamlivej reklamy*.
Tiez zastavame nazor, ze toto konanie je sposobilé okrem § 45 naplnit’ aj skutkovi podstatu
klamlivého oznacenia tovarov a sluzieb (v slovenskej pravnej uprave podla § 46 ObchZ)
a dokonca, v pripade ako konstatuje Hajn, pokial’ by sa pod ,,uvadzanim na trh* chapala aj
reklama, bol by dany subeh aj so skutkovou podstatou ohrozovania zdravia a Zzivotného
prostredia podla § 52 ObchZ.%

V tejto suvislosti sa priklaname k nazoru Vecerkovej, ktora uz v roku 2003 zdoéraziovala
Vvyvstavajuce problémy so snahami (ne)vyuziteI'nosti pomenovanych skutkovych podstat pre
,hekali reklamu®“, na ¢o nadvézuji aj urcité interpretacné problémy d’alSich suvisiacich
pravnych predpisov.®* Sti¢asné moznosti reklamy so sebou prinasaji nové vyzvy aj pre pravo
nekalej sutaze, jednou z takychto vyziev je prave aj sucasny trend greenwashingu. Nepochybne
ide 0 nekalu sut'az, otaznejsie bude, aké ustanovenie bude aktivne legitimovana osoba v pripade
sporu namietat’ (¢i uz spominany § 45 alebo § 46, § 52 alebo ich subeh, pripadne sa bude osoba
spoliehat’ na ,,vSestrannost™ generalnej klauzuly nekalej sutaze). Je pravdou, ze v sporoch
Z nekalej sutaze sa mozu jednotlivé naroky kumulovat’, no aj napriek tomu zastavame nazor,
ze (niekedy zbytoc¢ne) Siroky vypocet skutkovych podstat nekalej sut’aze, ktoré st sposobilé
uchopit’ rovnaké konanie, moze byt’ v praxi skor kontraproduktivny.

Otazne tiez bude, ako zdkonodarca transponuje smernicu o zelenych tvrdeniach do
prislusnych ustanoveni prava proti nekalej sutazi, a to, ¢i dojde k vytvoreniu novej skutkovej
podstaty, ktord by v sebe obsahovala vSetky znaky greenwashingu, alebo sa zdkonodarca bude
spoliehat’ na su¢asné znenie skutkovych podstat (ktorymi sa momentéalne da uchopit’ klamliva
reklama s odkazom na Zivotné prostredie), alebo zdkonodarca pozmeni sti¢asné znenie uz
existujucich ustanoveni (napriklad v pripade uz spominanej klamlivej reklamy alebo
klamlivého oznacenia tovaru a sluzieb). Dovolime si V tejto suvislosti navrhnlt, Ze v pripade
klamlivej reklamy by sme pri posudzovani klamlivosti reklamy povazovali za vhodné doplnit’
V ust. § 45 ods. 2 do pismenového vypoctu povinnost’ zohl'adnit’ vplyv na Zivotné prostredie,
a to nasledovne:

§ 45 ods. 2 ObchZ:
., Pri posudzovani klamlivosti reklamy sa zohladnuju vsetky jej znaky, najmd informdcie, ktoré
obsahuje, o (...) 'vplyve na zZivotné prostredie”*.

Sucasny vypocet jednotlivych skutkovych podstat nekalej sutaze ma Cisto demonstrativny
charakter, alebo inymi slovami, ich vypocet nie je kone&ny.*® DalSou perspektivou reflektovat
ciele smernice o0 zelenych tvrdeniach do prislusnych ustanoveni prava proti nekalej sutazi je
vytvorenie novej, samostatnej, skutkovej podstaty nekalej sutaze, ktora by v sebe obsahovala
vSetky znaky greenwashingu. Nie sme vSak zastancami vytvarania d’alSej osobitnej skutkove;j
podstaty nekalej siitaze, a v tejto sivislosti zastdvame nazor, Ze uz sicasné znenie skutkovej
podstaty klamlivej reklamy (§ 45 ods. 2 ObchZ) je v SirSom kontexte spdsobilé uchopit
klamliva reklama s odkazom na zivotné prostredie.

IIl. REKLAMA SODKAZOM NA ZIVOTNE PROSTREDIE AKO NEKALA
OBCHODNA PRAKTIKA

Reklama s odkazom na Zivotné prostredie spociva v akomkol'vek vyhlaseni alebo zobrazeni
v roznej podobe (napriklad v podobe textu, obrazového, grafického alebo symbolického

3V Ceskej republike pojde o naplnenie skutkovej podstaty podl'a § 2977 OZ, v Nemecku podla § 5 ods. 2 UWG.
3 HAIN, P.: Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 235.

3  VECERKOVA, E. K pravni Gipravé klamavé reklamy v nekalé soutézi. Casopis pro pravni védu a praxi. 4/2003.
3§44 ods. 2 ObchZ.
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zobrazenia) aV roznej forme (napriklad v nazve obchodnika alebo v nazve produktu, v
ochrannej znamke, v logu alebo v inom oznaceni V suvislosti s produktom alebo samotnym
obchodnikom) s cielom uviest’ alebo naznacit’, Ze produkt alebo obchodnik maju pozitivny
alebo nemaju ziadny vplyv na zivotné prostredie, pripadne menej skodlivy vplyv na Zivotné
prostredie ako iné produkty alebo ini obchodnici, alebo Ze sa im za urcity ¢as podarilo svoj
vplyv zmiernit. Mozeme tak konstatovat, ze reklama s odkazom na zivotné prostredie je
obchodnou praktikou podla ¢l. 2 pism. d) smernice o nekalych obchodnych praktikach:
,,obchodné praktiky podnikatelov voci spotrebitelom* (dalej tiez ,,obchodné praktiky*) su
akekolvek konanie, opomenutie, spésob spravania alebo vyjadrenie, obchodna komunikacia
vrdtane reklamy a marketingu obchodnika, priamo spojené s podporou, predajom alebo
dodavkou produktu spotrebitelom; .3

Smernica o nekalych obchodnych praktikdch aproximuje pravne predpisy ¢lenskych Statov
o nekalych obchodnych praktikdch vratane nekalej reklamy, ktoré priamo poSkodzuju nie len
zdujmy spotrebitel'ov, ale nepriamo poskodzuju zaujmy vsetkych ucastnikov hospodarskej
sutaze. Aj ked’ smernica o nekalych obchodnych praktikidch upravuje vzt'ah podnikatel’a voci
spotrebitel’'ovi, naplnenie nekalej obchodnej praktiky (v naSom pripade klamlivej obchodne;j
praktiky) mé priamy vplyv na vyvoj na danom trhu a na dobré mravy sut’aze, co ovplyviiuje aj
spravanie sutazitelov. Ti si tak v pripade porusovania pravidiel spravodlivej hospodarske;j
sut'aze (medzi ktoré patri aj smernica o nekalych obchodnych praktikach a jej transpozicia vo
vnutro$tatnom prave) moézu uplatnit’ prostriedky napravy v sulade s obchodnopravnymi
predpismi (pravo proti nekalej sutazi).®’ Nie je tiez podstatné, ¢ pdjde o podnikatel'ské
subjekty alebo osoby — nepodnikatel'ov, pretoze hospodarska sit'az sa vzt'ahuje na vsetkych
sttazitel'ov, ako aj na vSetky d’alSie osoby sa na nej ztcastnujlice. Vo vSeobecnosti plati, Ze
»pro uvahu, zda jedndni konkrétniho subjektu je jedndanim v hospodadrské soutéZi, neni
rozhodné, Ze jde o podnikatele, nybrz to, zda slo o jednani uskutecnené za ucelem soutézniho
zaméru, a nikoli zaméru jiného. “®

Pokial’ je environmentalne vyhlasenie v rozpore s poziadavkami odbornej starostlivosti a
podstatne narusuje alebo je sposobilé podstatne narusit’ ekonomické spravanie priemerného
spotrebitel'a vo vzt'ahu k produktu, ku ktorému sa dostane alebo ktorému je adresované, alebo
priemerného €lena skupiny, ak je environmentalne vyhlasenie orientované na urciti skupinu
spotrebitel'ov, ide o taki obchodnt praktiku, ktord je nekala. Nekalé obchodné praktiky su ex
lege zakazané.>®

Vzhl'adom na uvedené, akakol'vek klamliva reklama s odkazom na zivotné prostredie (V
zmysle analyzy z predchadzajicej Casti) bude mat’ negativny dopad na spravodliva a zdrava
hospodarsku sut'az ako taku. Reklama deklarujiuca pozitivny vplyv na Zivotné prostredie ma
totiz v sucasnosti znacny vyznam v rozhodovacom procese spotrebitel'a o kiipe daného tovaru.
Krajsky sud v Diisseldorfe v tej stvislosti poukazuje vo velkej miere na dolezitost’ témy
ochrany Zivotného prostredia ako takého, ktord je v sucasnosti celospolo¢enskym zaujmom,
odzrkadl'ujtica sa nie len v pravnych normach ale aj beznom Zivote. Podl'a rozsudku tohto stidu,

3 Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES z 11. m4ja 2005 o nekalych obchodnych praktikach podnikatelov

voti spotrebitefom na vniitornom trhu, a ktorou sa meni a dopliia smernica Rady 84/450/EHS, smernice Eurdpskeho
parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nariadenie Eurpskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (d’alej
iba ,,smernica o nekalych obchodnych praktikach®).
3 MORAVCIKOVA, A. in: PATAKYOVA M. et al. Obchodny zikonnik a komentdr. 3. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s.
125-128.
MACEK, J. K rozhodovdni sporii z nekalé soutéze (z rozhodovaci praxe soudii CR). Priemyselné prava, nekala sttaz
Pezinok: JA SR, 2015. s. 5. Porovnaj: Rozsudok NS CR sp.zn. 23 Cdo 4285/2010 z diia 26.3.2013.
CL. 5 ods. 1 a 2 smernice o nekalych obchodnych praktikach.
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kazda reklama obchodnikov alebo ich produktov viazuca sa ku klimatickej neutralite m6ze mat’
vel'mi vyznamny vplyv na koneéné ekonomické rozhodnutie spotrebitela.*°

Spotrebitelia si totiz ¢oraz viac uvedomuju zvySenu potrebu Zivotné prostredie chranit, ¢o
sa premieta aj do ich obchodnych rozhodnuti. Avsak, pokial je reklama s odkazom na zivotné
prostredie klamliva, takato reklama spotrebitel’a zavadza, a ten si méze v kone¢nom dosledku
produkt kupit, aj ked’ by to za inych okolnosti neurobil. Podl'a ust. ¢l. 6 ods. 1 Smernice o
nekalych obchodnych praktikach: ,,Obchodna praktika sa povazuje za klamliva, ak obsahuje
nespravne informadcie a je preto nepravdiva, alebo akymkol'vek spdsobom, vratane celkového
prevedenia, uvadza do omylu alebo je spdsobild uviest’ do omylu priemerného spotrebitela, a
to aj ked’ je tato informécia vecne spravna vo vztahu k jednému alebo viacerym nasledujicim
urobi rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neurobil.*

Pokial’ ide o pravnu tipravu problematiky nekalych obchodnych praktik a klamlivej reklamy
Vv slovenskom pravnom poriadku, sikromnopravna uprava klamlivej reklamy je obsiahnuta v §
45 ObchZ a verejnopravna uprava nekalych obchodnych praktik je obsiahnutd v Zakone ¢.
108/2024 Z. z. o ochrane spotrebitel'a a 0 zmene a doplneni niektorych zdkonov (ZOS). Podl'a
§ 45 ods. 1 ObchZ: ,Klamlivou reklamou je reklama tovaru, sluzieb, nehnutelnosti,
obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia povodu vyrobkov a inych prav a zavizkov,
ktord uvdadza do omylu alebo moze uviest' do omylu osoby, ktorym je urcend alebo ku ktorym
sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti mozZe ovplyvnit ekonomické sprdavanie tychto osob
alebo ktora posSkodzuje alebo moze poskodit' iného sutazitela alebo spotrebitela.*; a podla § 9
0ds. 1 ZOS: ,,Obchodna praktika sa povazuje za nekalu, ak

a) jevrozpore s poziadavkami odbornej starostlivosti a

b) vo vztahu k produktu podstatne narusuje alebo méze podstatne narusit ekonomické
spravanie priemerného spotrebitela, ku ktorému sa obchodna praktika dostane, alebo
ktorému je adresovana, alebo priemerného clena skupiny spotrebitelov, ak je obchodna
praktika orientovanad na urcitu skupinu spotrebitelov.

Pokial’ ide vyklad nemeckej judikatury, aj sudy spravidla povazuju takéto konanie aj ako
klamliva obchodnt praktiku v zmysle prisluSnych ustanoveni daného zédkona. V minulosti takto
rozhodol BGH napriklad rozsudkom z 20. oktébra 1988, sp. zn. I ZR 238/87, v sucasnosti
napriklad rozsudkom z 27. juna 2024, sp. zn. | ZR 98/23. Posudenie reklamy s odkazom na
zivotné prostredie ako nekalej obchodnej praktiky (konkrétne iSlo o vyhlasenie o klimatickej
neutralite produktu) skumal aj Krajsky sud v Stuttgarte.

V predmetnom spore $lo o reklamu na internete, v ktorej Zalovany na svojom webovom sidle
,www.klimavest.de“ prezentoval, Ze investicia do jeho produktu ,.klimaVest ELTIF ISEN L U
2183939003 je vhodna na zniZenie osobnej stopy CO? o 3,5 tony. Sud posudil taktto reklamu
zalovaného s domnelym pozitivnym ekologickym dopadom za klamlivi. Uvadzanie reklamy
na ,,absolutne zniZenie osobnej uhlikovej stopy* je podla zaveru sudu podla prisluSnych
ustanoveni UWG zavadzajuce. Podl'a Krajského sudu: ,,zavddzajice reklamné vyhlasenia s
odkazom na Zivotné prostredie pravdepodobne presvedcia cielovych zakaznikov, aby urobili
obchodné rozhodnutie, ktoré by inak neurobili. Pozitivne environmentalne vlastnosti
propagované spolocnostami su popri hlavnej funkcii prislusného produktu doleZitym
predajnym miestom pre cielovych zakaznikov.“** Uvedenym rozsudkom takéto klamlivé

40 Rozsudok Krajského sudu v Diisseldorfe zo diia 6. jula 2023, sp. zn. 20 U 152/22.
4 Rozsudok Krajského stidu v Stuttgarte zo diia 10. januara 2022, sp. zn. 36 O 92/21.
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odkazy na Zivotné prostredie napliiajti znaky klamlivej obchodnej praktiky podl'a ¢l. 6 ods. 1
smernice o nekalych obchodnych praktikéch.

IV. INFORMACNA POVINNOST PRE REKLAMU S ODKAZOM NA ZIVOTNE
PROSTREDIE

Udrzatel'nost’ je dnes pre spotrebitel'ov jednym z rozhodujucich faktorov pri rozhodovani
0 ndkupe a mnoho obchodnikov preto zameriava svoj marketingovy koncept na klimatick
Setrnost” svojich produktov.*? Reklama s odkazom na Zivotné prostredie ma tak v sti¢asnosti
znaény vyznam v rozhodovacom procese spotrebitel’'a o kipe daného tovaru. V tej savislosti je
preto velmi dolezit¢ dbat na informacni povinnost obchodnika vo vztahu k takémuto
environmentalnemu odkazu v reklame. Co znamena ,.klimaticky neutralny vyrobok*“? Co
znamena ,,ekologicky produkt“? Co znamena ,,vyrobené Setrné k Zivotnému prostrediu*? S
takymito a mnohymi d’al§imi vdgnymi vyhlaseniami prichadzaji obchodnici v hospodarskej
sttazi, a preto je potrebné spotrebitel'ovi jasne vysvetlit' a zadefinovat’, o takéto vyhlasenia
v reklame s odkazom na zivotné prostredie vlastne znamenaju.

Najvyssi spolkovy stid v Nemecku (BGH) uz pomerne davno stanovil v§eobecné poziadavky
informacnej povinnosti na reklamu s odkazom na Zivotné prostredie. V spore z 20. oktobra
1988 (sp. zn. | ZR 238/87) BGH sktimal klamlivost’ vyhlasenia, v ktorom obchodnik uvadzal,
ze jeho vyrobok (toaletny papier) je ,,vyrobeny z recyklovaného papiera®, priCom tento vyrobok
bol vyrobeny len z viac ako z 80% recyklovaného papiera. Stid v tomto pripade poukazal na
zvySenu potrebu informovanosti verejnosti (adresatom reklamy) o vyzname réznych odkazov
na zivotné prostredie v reklame. Z rozhodnutia sudu: ,,Reklama s vyrazmi a symbolmi ochrany
Zivotného prostredia (...) by sa mala vo vseobecnosti posudzovat' podla prisnych noriem. (...)
Za tychto okolnosti existuje zvySend potreba, aby bola cielovd verejnost informovand o
vyzname a obsahu pouZitych vyrazov a symbolov. Na vysvetlujiice informdcie sa preto musia
vo vSeobecnosti klast' prisne poziadavky, aby sa predislo zavadzaniu, ktoré su v kazdom
Jjednotlivom pripade urcené typom vyrobku a stupiiom a rozsahom jeho ,,Setrnosti k zivotnému
prostrediu“. Ak uvedené vysvetlujuce informacie v reklame chybaju alebo nie su jasne
viditelné, existuje obzvlast vysoké riziko, Ze cielovad verejnost ziska nepravdivé predstavy o
povahe poniikaného tovaru, ¢o ovplyvni jej rozhodovanie o kipe.“*®

V danom rozsudku mozZno najst’ tieZ vymedzené kritérium spotrebitela vo vztahu ku
klamlivosti reklamy s odkazom na Zzivotné prostredie: ,,Pri nezaujatom pohlade reklama
vyvolava u nezanedbatelného poctu spotrebitelov klamlivy dojem, Ze propagovany toaletny
papier je vyrobeny zo 100 % odpadového papiera.(...) Tato klamliva reklama je tiez schopna
ovplyvnit nakupné rozhodnutia. Spotrebitel, ktory si chce kupit toaletny papier, ktory pozostava
zo 100 % odpadového papiera, by sa citil oklamany, ak by vedel, Ze vyrobok je tvoreny prevazne
odpadovym papierom — podla odporcu viac ako 80 %.(...) “**

Potreba informacnej povinnosti azdovodnenia tvrdeni environmentdlnych odkazov v
reklame je zvyraznena aj v prislusnych eurdpskych smerniciach. Podl'a smernice o posilneni
prav spotrebitel'ov: ,,S cielom prispiet’ k riadnemu fungovaniu vnutorného trhu na zaklade
vysokej urovne ochrany spotrebitela a ochrany Zivotného prostredia, a dosiahnut pokrok v
zelenej transformdcii je nevyhnutné, aby spotrebitelia mohli prijimat’ informované rozhodnutia
o nakupe, a tym prispievat’ k udrZatelnejsim modelom spotreby.“*® V navrhu smernice o
zelenych tvrdeniach sa vyzaduje, aby zdovodnenie vyslovného tvrdenia tykajuceho sa

42 BLUMEL, B., KUCHAR B. Green Claims versus Greenwashing, VoR 2023/39. s. 45.
43 Rozsudok BGH z 20. oktobra 1988, sp. zn. I ZR 238/87.

4 TamtieZ.

45 Smernica o posilneni prav spotrebitelov, recital 1.
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zivotného prostredia vychadzalo z posudenia, ktoré je v sulade s vybratymi minimalnymi
kritériami, aby sa predi§lo klamlivym tvrdeniam.*® Poziadavky lepsej informovanosti
a transparentnejSicho zdovodnovania reklamy s odkazom na zivotné prostredie vyplyvaju zo
zaviazku stanoveného v Europskej zelenej dohode, spocivajuceho v zabezpeceni posilnenia
postavenia spotrebitel’ov tak, ,,aby mohli prijimat lepsie informované rozhodnutia* a aktivne
sa tak zapojit' do ekologickej transformacie. Nepravdivé tvrdenia tykajuce sa zivotného
prostredia sa maju vyriesit’ tym, ze ,,sa zabezpeci, aby kupujuci (spotrebitelia) mali spolahlive,
porovnatelné a overitelné informdcie, ktoré im umoznia prijimat udrzatelnejsie rozhodnutia a
znizujii riziko environmentdlne klamlivého vyhlasenia.“*’

Uvedenym doktrinalnym, legalnym a aj sidnym vykladom sme potvrdili naSe tvrdenia
z tvodu stadie, ze v reklame s odkazmi na Zivotné prostredie existuje vyssie riziko klamlivosti
a zavadzania spotrebitelov, a tak je potrebné dbat’ na zvysSenu potrebu informovanosti cielove;j
verejnosti o vyzname a obsahu pouzitych vyrazov a symbolov Vv takejto environmentalnej
reklame. Napriek tomu sa vsak v rozhodovacej praxi suidov nevyvinula ziadna konzistentna
linia, ktord by jasne urcila, co konkrétne sa vyzaduje na to, aby reklama s odkazom na zivotné
prostredie nebola posudzovana ako nekalad (resp. o treba v reklame s odkazmi na Zivotné
prostredie dodrzat’, aby bola povolena).*® Myslime si, ze doned4vna bola judikatira naklonena
viac V prospech obchodnikov a reklamu s odkazom na Zivotné prostredie sudy castejSie
posudzovali za pripustni.*® V sGcasnosti viak mozno, naopak, konstatovat stale viac
striktnejSie posudzovanie reklamy s odkazmi na Zivotné prostredie v prospech spotrebitel'ov.

V. INFORMACNA POVINNOST VO VZTAHU K ENVIRONMENTALNEMU
VYHLASENIU ,KLIMATICKY NEUTRALNY“ V KONTEXTE SUCASNEJ
NEMECKEJ JUDIKATURY

V tejto Casti nasej Stidie sa zameriavame na informacni povinnost' pri pouZzivani
environmentalnych vyhlaseni v reklame sodkazom na zivotné prostredie zo strany
obchodnikov. Pre lepSiu prehladnost’ budeme analyzovat len konkrétnu formu reklamy
s odkazom na Zivotné prostredie, a to reklamu s privlastkom ,, klimaticky neutralna*, pripadne
inej formy reklamy alebo vyhlasenia obchodnika srovnakym vyznamom (napr. ,,CO: -
neutralny®, ,,bez uhlikovej stopy*, ,,bez emisii* a pod.).

Vychodiskovd je pre nds nemecka judikatira, ktord, podla naSho ndzoru, vystizne
odzrkadl'uje suc¢asny trend eurdpskeho ,,boja‘ proti environmentéalne klamlivym vyhlaseniam.
Vzhl'adom na najaktualnej$iu rozhodovaciu prax BGH si myslime, Ze bude sluZzit’ zaroven ako
vzorova aj pre ostatné ¢lenské krajiny EU. Analyzujeme konkrétne jeden, takmer dvojroény
spor ,.klimaticky neutralnych* gumenych cukrikov. PrvoinStan¢ny std, Krajsky sud v Kleve
(rozsudok z 22. juna 2022, sp. zn. 8 O 44/21) a nasledne aj Vyssi krajsky std v Diisseldorfe
(rozsudok zo 6. jula 2023, sp. zn. 20 U 152/22) zalobe nevyhoveli. Spolkovy sudny dvor
v Karlsruhe (rozsudok z 27. juna 2024, sp. zn. I ZR 98/23) vSak vydal opacné stanovisko. Sudy

46
47

Bod 6.2. navrhu smernice o zelenych tvrdeniach.

Oznamenie Komisie Eur6pskemu parlamentu, Eur6pskej rade, Rade, Europskemu hospodarskemu a socidlnemu vyboru
a Vyboru regiénov, Eurdpska zelena dohoda [ COM(2019) 640 ] (d’alej iba ,,EZD*).

4 KOHL, D. Die BGH-Entscheidung , klimaneutral* und das Strengeprinzip in der Umweltwerbung. Wettbewerb in Recht
und Praxis. 11. vyd. Frankfurt, 2024. s. 1297-1303.

Porovnaj: HAJN, P.: Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno: Masarykova univerzita, 2000, s. 239.; Rozsudok
Spolkového sudneho dvora z 26. oktébra 2006 vo veci I ZR 97/04, ktorym BGH vo svojom rozsudku zrusil napadnuty
rozsudok Krajského sudu v Siegene o ,,Projekte dazd’ového pralesa Krombacher® a vratil vec na nové prejednanie nizSiemu
sudu; Rozsudok Krajského stidu v Kleve z 22. juna 2022, sp. zn. 8 O 44/21, v ktorom std konstatoval, Ze slovné spojenie
,Kklimaticky neutralny* v reklame nie je za splnenia urcitych podmienok (ktoré boli preukézané) zavadzajuce podla ust. §
5 ods. 1 UWG (vtedajSieho znenia zakona) a i.

49
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okrem aktivneho konania Zalovaného (§ 5 ods. 1 UWG) skumali aj to, ¢i nedoSlo zaroven
k naplneniu skutkovej podstaty uvedenia spotrebitel'a do omylu opomenutim podl'a § 5a ods. 2
UWG v pdévodnom zneni zdkona (touto otazkou sa zaoberal najmd Vyss$i krajsky sud
v Diisseldorfe).>

Ustredny trad boja proti nekalej sut'azi v Nemecku®! Zaloval zndmeho vyrobcu gumenych
cukroviniek ,,Katjes* (zalovany). Ten na obaloch gumenych cukrikov uvadzal, ze od roku 2021
vyraba vietky produkty klimaticky neutralne.®® Zalovany okrem toho diia 19.02.2021 v
tlatenom vydani pravidelne vychadzajiicich Potravinovych novin v Nemecku®, uverejnil
reklamné vyroky: ,,Katjes chuti aj v nasich klimatickych podmienkach*; ,,Katies vyraba vsetky
produkty klimaticky neutrdlne od roku 2021. Teraz jasne viditelné na kazdej taske!* ako aj
Stitok s vyrazom ,.Klimaticky neutralny™ (z nem. ,klimaneutral®). Sporné slovné spojenie
Hklimaticky neutralny”, ktory zalovany v reklame pouzil, je podla zalobcu klamlivé a
nejednoznacné, pri¢om verejnost’ si ho moze vykladat’ tak, ze cely proces vyroby cukrikov je
klimaticky neutralny. Vyroba vyrobkov zalovaného vsak nie je klimaticky neutralnym (CO:
neutralnym) procesom, a preto takéto zavadzanie v reklamnom vyhlaseni o klimatickej
neutralite mozno podl'a Zalobcu odstranit’ len v doplneni v reklame, ze klimaticka neutralita sa
dosiahne ur¢itymi kompenzaénymi opatreniami. Za dolezité pre d’alsi vyklad povazujeme
uviest’ aj to, ze v danom pripade zalovany v reklame prostrednictvom QR-kodu a tieZ na svojom
webovom sidle odkazoval na ,,environmentalny certifikator dostupny na webovej stranke
spolo¢nosti ,,ClimatePartner. ktora pre podniky zostavuje bilanciu CO:, vyvija mozZnosti na
zlepSenie a v pripade potreby zabezpecuje kompenzaciu emisii CO: prostrednictvom tzv.
,»projektu ochrany*.

Prislusné sudy v Nemecku posudzovali, ¢i uvedenym konanim (pouzitim slovného spojenia
,klimaticky neutralny* v reklame doslo k naplneniu znakov nekalostt’azného konania v zmysle
prislusnych ustanoveni Zakona proti nekalej sut’azi (UWGQ), ktory sliZi na ochranu stit'aZitel'ov,
spotrebitel'ov a inych u€astnikov trhu pred nekalymi obchodnymi praktikami, a zaroven chrani
verejny zaujem na spravodlivej hospodarskej sitazi.>* Konkrétne §lo o nasledovné ustanovenia:

- Podl'a ustanovenia § 3 ods. 1 UWG: ,,Nekalé obchodné konania nie su povolené.*

- Podlaustanovenia § 5 ods. 1 UWG: ,,Kazdy, kto sa dopusti klamlivého obchodného konania,
ktoré moze spotrebitela alebo iného ucastnika trhu priviest k takému obchodnému
rozhodnutiu, ktoré by inak neurobil, konad nekalosutazne.*

- Podl'austanoveni § 5a ods. 1 a3 UWG: (/),, Nekalosutazne kond ten, kto uvdadza spotrebitela
alebo iného ucastnika trhu do omylu tym, Ze mu zatajuje podstatné informdcie, ktoré
spotrebitel’ alebo iny ucastnik trhu za relevantnych okolnosti potrebuje, aby mohol urobit
informované obchodné rozhodnutie, a ktorych zadrzanie pravdepodobne sposobi, ze
spotrebitel’ alebo iny ucastnik trhu urobi obchodné rozhodnutie, ktoré by inak neurobil. *
Pri posudzovani toho, ¢i boli zadrZané podstatné informdcie, treba vziat do uvahy:
priestorové alebo casové obmedzenia sposobené komunikacnymi prostriedkami zvolenymi

50 Z nem. ,Irrefiihrung durch Unterlassen®, v siasnom zneni je tato skutkova podstata upravend v § 5a UWG. Pri analyze

rozsudkov Krajského sudu v Kleve (rozsudok z 22. jina 2022, sp. zn. 8 O 44/21) a Vyssieho krajského sudu v Diisseldorfe
(rozsudok zo 6. jula 2023, sp. zn. 20 U 152/22) budeme vychadzat’ z vtedajsieho znenia UWG platného do 27.5.2022.

51 Z nem.: Die Zentrale zur Bekémpfung unlauteren Wettbewerbs Frankfurt am Main e. V.

52 Z nem.: ,,Seit 2021 produziert Katjes alle Produkte klimaneutral®.

58 Z nem.: ,Lebensmittel Zeitung*.

5 Ust. § 1 ods. 1 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) z 3. marca 2010 (BGBL I S. 254) (dalej iba ,,UWG*). V
porovnani so slovenskou pravnou upravou: nekald sitaz nie je upravend v samostatnom pravnom predpise tak ako v
Nemecku, ale je zahrnuta v Obchodnom zakonniku (konkrétny pripad by vykazoval znaky nekalosut'azného konania podl'a
ust. § 45 ObchZ) a v porovnani s ¢eskou pravnou upravou, nekala siitaz je upravend v ust. § 2976 a nasl. Zakona ¢. 89/2012
Sb. (obcansky zakonik) (konkrétne by §lo o naplnenie skutkovej podstaty klamlivej reklamy podl'a ust. § 2977).
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pre obchodnu transakciu a vsetky opatrenia prijaté podnikatelom na spristupnenie
informacii spotrebitelovi alebo inéemu ucastnikovi trhu inym spésobom ako prostrednictvom
komunikacnych prostriedkov zvolenych pre obchodnu transakciu. “

- Podrla ustanovenia § 8 ods. 1 prvej vety UWG: ,, Kazdého, kto vykonava také obchodné
konanie, ktoré nie je podla § 3 alebo § 7 pripustné, mozno Zalovat' na odstranenie takéhoto
konania, a ak hrozi jeho opakovanie, aj na nariadenie predbezného opatrenia. (...)".

V spore Vv prvej instancii rozhodoval Krajsky sud v Kleve (rozsudok z 22. jina 2022, sp. zn.
8 O 44/21), ktory sa Vv prvom rade zameral na cielova skupinu osdb — adresatov samotnej
reklamy obsahujucej sporné vyhlasenie 0 klimatickej neutralite, a mal za to, Ze reklama nebola
cielena na spotrebitelov. Podl'a sudu, ked’Ze sa reklama objavila v Potravinovych novinach,
predstavujiicich v Nemecku ,,odborné a obchodné médium pre oblast’ spotrebného tovaru“®®,
cielovou tak bola ,,odborna verejnost™ a nie bezni spotrebitelia.’® Samotna reklama tak bola
cielena na tieto 0soby (,,0soby s rozhodovacou pravomocou v maloobchodnom a konzumnom
priemysle®) ako aj na inych sutazitelov (,,poskytovatel'ov sluzieb relevantnych pre dané
odvetvie na relevantnom trhu®). Za irelevantné v danom spore povazoval sud tvrdenie Zalobcu,
ze Potravinové noviny si mozu predplatit’ alebo Citat’ aj bezni spotrebitelia. Podl'a zaveru sudu
tak predmetna reklama nie je zamerand na spotrebitelov a uplatnitelnost’ naroku zalobcu z
porusenia § 5a ods. 2 UWG (vtedajSieho znenia zakona) neexistuje. Odborna verejnost’, ktorej
bola reklama uréena, si je podla sidu plne vedoma, ze vyroba cukrikov nie je 100%-tne
klimaticky neutralny proces a je si tiez vedoma, ze klimatickll neutralitu mozno dosiahnut’ aj
uréitou kompenzéciou vo vyrobnych procesoch.

Vo vztahu k samotnému slovnému spojeniu ,klimaticky neutralny* sud potvrdil nasu
hypotézu, ze klimatické neutralita sa v si€asnosti stala dolezitym faktorom pre spotrebitel'ov
pri ich nakupnych rozhodnutiach. Sud vSak zvyraznil, Ze vyhlasenie ,klimaticky neutralny*
neznaci to isté ako pojem ,,bez emisii“. NeSlo preto o klamlivli reklamu, ktord by adresata
reklamy zavadzala o podstatnej vlastnosti produktu, ¢im nedoslo ani k naplneniu skutkovej
podstaty nekalej obchodnej praktiky podl'a ust. § 5 ods. 1 UWG (vtedajsieho znenia zédkona).>’
Vo vztahu k informacnej povinnosti sa sud v prvej inStancii vyslovil, ze Zalovany uvadzanim
slovného spojenia ,klimaticky neutralny” nezatajuje ziadne podstatné informacie. V tej
suvislosti konStatoval, ze vSetky dalSie informacie, ktoré poskytuje webova stranka
environmentalneho certifikdtora, na ktora zalovany v reklame odkazuje, st pre verejnost’
postacujuce.

Takyto vyklad Krajského stidu v Kleve sa zna¢ne liSil od dovtedajSej judikatary, ktorad
slovné spojenie , klimaticky neutralny“ v reklame posudzovala striktnejsie.>® Je viak zrejme, ze
ostatné sudy sa nasledne inSpirovali tymto rozhodnutim, pretoze iba par dni po zverejneni

%5 Z nem. ,Lebensmittel Zeitung® (pre lepSie pochopenie problematiky: ide o nemecky tyzdennik pre veducich pracovnikov

v potravinarskom priemysle (vyroba a predaj) a v maloobchode. Témami potravinovych novin je predovsetkym situacia a

ekonomicky vyvoj tychto odvetvi hospodarstva. Odborné noviny pisu aj o priemysle nepotravinového spotrebného tovaru,

obalovom priemysle, ako aj o logistike a informaénych technologiach suvisiacich s tymto odvetvim. Zdroj:
https://de.wikipedia.org/wiki/Lebensmittel_Zeitung).

Z nem. ,,Fachpublikum® — ¢ize cielova verejnost’ alebo spotrebitelia, ktorym boli Potravinové noviny uréené, t. j. ktori st

potencialni zakaznici daného vyrobku.

57 Ust. § 5 UWG (v zneni platnom do 27.5.2022,), z nem. ,Irrefiihrung® .

8 Pozri napr.: Krajsky std v Kiele konstatoval, Ze pojem ,,klimaticky neutrdlny* nie je to isté ako ,,bezemisny*. Klimaticka
neutralita sa podla siidu da dosiahnut’ réznymi spdsobmi, a preto spotrebitelia potrebuju komplexnejSie informacie
(rozsudok Krajského sudu v Kiele z 2. jula 2021, sp. zn. 14 HKO 99/20); Krajsky sud v Mdnchengladbachu povazuje vo
svojom rozsudku pouzitie pojmu ,.klimaticky neutralny vyrobok® na zavaraninovom pohari za zavadzajice (rozsudok z 25.
februara 2022, sp. zn. 8 O 17/21), Krajsky sid v Konstanz povazuje pojem ,.klimaticky neutralny prémiovy vykurovaci
olej“ bez d’al$ich vysvetleni, ako dosiahnut’ klimatickd neutralitu, za poruSenie § 5a ods. 2 UWG (rozsudok z 19. novembra
2021, sp. zn. 7 O 6/21 KfH); Rozsudok Krajského stidu v Stuttgarte z 10. januara 2022, sp. zn. 36 O 92/21 KfH a i.
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rozsudku Krajského sudu v Kleve obdobnym spdsobom rozhodol v odvolacom konani aj
Krajsky sud v Schleswigu, v ktorom sid poprel, ze by pouzitie vyrazu klimaticky neutralny
bolo zavadzajuce. Vo vzt'ahu k informacnej povinnosti vo vztahu k vyhlaseniu ,.klimaticky
neutrdlny* sa Krajsky sud v Schleswigu vyslovil, ze: ,,informdcie o sposobe dosiahnutia
klimatickej neutrality neboli podstatné pre samotné rozhodnutie o kupe tovaru, a preto ich
nebolo potrebné uvadzat na jeho obale*.>® Aj v zmysle tohto rozsudku bol (rovnako ako podla
Krajského sudu v Kleve) odkaz na internetovia stranku, na ktorej boli pre verejnost’ dostupné
d’alsie informacie o klimatickej neutralite, pre spotrebitel'a postacujici.

Vyssi krajsky std v Diisseldorfe, ako odvolaci stid, posudil tiez sporna reklamu s odkazom
na zivotné prostredie za pripustni.®® Podobne ako sud v Kleve, aj odvolaci sud v Diisseldorfe
sa zaoberal otdzkou samotného subjektu, na ktorého bola reklama zamerand. Zatial’ co sud
v Kleve vychadzal pri posudzovani z ,,odbornej verejnosti“ ako ,,Specializovaného okruhu
verejnosti®, ktorému mala byt reklama o klimatickej neutralite uréena, odvolaci sad v
Diisseldorfe mé za to, ze cielovy subjekt reklamy by sa mal posudzovat’ ako ,,priemerny
spotrebitel’, ktory je v danej situacii primerane pozorny*“.%! Ciel'ova skupina osob, ktorej je
reklama v novinach ur¢end, chape podla odvolacieho sadu pojem ,klimaticka neutralita“
rovnako ako aj priemerny spotrebitel’.

Vo vztahu ku klamlivosti environmentalneho vyhldsenia ,.klimaticky neutralny* odvolaci
sad konstatoval, Ze priemernému spotrebitelovi je zname, ze klimatickd neutralita sa da
dosiahnut’ spésobmi, akymi st napriklad vyhybanie sa produkcii CO? alebo vyuzivanie
kompenzaénych opatreni. Std tiez uviedol, Ze spolupraca Zzalovaného subjektu so spolo¢nost’ou
,ClimatePartner”, na ktort zalovany v reklame odkazuje, naznacuje, ze v tomto pripade k
urcitej kompenzacii na strane zalovaného skuto¢ne aj dochadza. Vyrok o klimatickej neutralite
v reklame preto neuvedie ciel'ového (priemerného) spotrebitel’a k takému chapaniu, ktoré by
nezodpovedalo skuto¢nosti, t. j. takéto vyhlasenie nie je klamlivé (a nedochadza tak k naplneniu
skutkovej podstaty v zmysle § 5a ods. 1 UWG).

Pokial’ ide o samotna informacnt povinnost’, podl'a odvolacieho sudu spotrebitelia maju
zaujem vediet’, ako je deklarovana ,klimatick4 neutralita® obchodnika dosiahnuta. Preto je
potrebné objasnit’ najmé to, akym sposobom sa ,.klimaticka neutralita® Zalovaného dosahuje -
¢1 uz prostrednictvom urcitych uspor alebo kompenzacii vo vyrobnych procesoch, ako aj to, ¢i
st ur€ité emisie vylucené z bilancie CO? a podobne. V tej suvislosti odvolaci sud d’alej skiimal,
¢i okrem § 5a ods. 1 UWG nedoslo zo strany Zalovaného k zatajovaniu podstatnych informdacii,
a tym k naplneniu skutkovej podstaty uvedenia do omylu opomenutim podla § 5a ods. 2 UWG
(t. ., ¢i zalovany nezatajil podstatné informécie, ktoré spotrebitel’ potrebuje, aby mohol urobit’
informované obchodné rozhodnutie, a ktoré by mohli ovplyvnit' jeho rozhodnutie o kupe).
Sporna reklama zalovaného viak podla odvolacieho sudu spiia vietky poziadavky informadnej
povinnosti a sud ma (rovnako ako prvostupnovy sud v Kleve) za to, Ze poskytnutie tychto
informdcii uvedenim odkazu v reklame alebo QR kodu na webovu stranku environmentalneho
certifikatora, je pre spotrebitel’a postacujuce. Pri posudzovani toho, ¢i neboli zatajené podstatné
informacie a ¢i tak nedoslo k naplneniu skutkovej podstaty zavadzania opomenutim podl'a § Sa
ods. 1 UWG, vzal odvolaci sud do uvahy aj vSetky ,,priestorové alebo ¢asové obmedzenia
ulozZené komunikaénymi prostriedkami zvolenymi pre obchodnu transakciu‘ v zmysle § 5a ods.
3 UWG, arovnako konsStatoval, Ze zvoleny komunika¢ny prostriedok pre spotrebitel'a
prostrednictvom odkazu alebo QR kddu je v tomto smere tplne postacujuci.

%9 Rozsudok Krajsky stid v Schleswigu z 30. juna 2022, sp. zn. 6 U 46/21.

80 Rozsudok Vyssieho krajského stidu v Diisseldorfe z 6. jila 2023, sp. zn. 20 U 152/22.

61 Porovnaj: ,,Fachpublikum® (z nem.), z ktorého vychédza rozhodnutie Krajského sudu v Kleve, a ,,der situationsadidquat
aufmerksamene durchschnittliche Verbraucher (z nem.), na ktorého odkazuje Vyssi krajsky sad v Diisseldorfe.
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V zmysle rozsudku odvolacieho sudu tak nedoslo k poruseniu § 5a ods. 1 a3 UWG a pouzitie
environmentalneho vyhlasenia ,,klimaticky neutralny* v reklame nie je klamlivym obchodnym
konanim, nezavadza ciel'ovi verejnost’ (spotrebitela), ato ani bez dalSich dodatocnych
informacit, ktoré by cielovej verejnosti vysvetlovali, ¢o to klimatick4 neutralita znamena. Sud
ma za to, ze Citatelia odbornych (potravinovych) novin chapu pod pojmom ,klimaticky
neutralny” vyvéazenu bilanciu emisii CO?% ked’ze vedia, ze neutralitu mozno dosiahnut’ aj
vyhybanim sa emisiam CO? ako aj inymi kompenzacnymi opatreniami vo vyrobnych
procesoch.

Po roku vsak nastal v pripade zlom a BGH rozsudok odvolacieho sudu v Diisseldorfe zo dia
06. jula 2023 zrusil a rozsudok sudu v Kleve zo dita 22. jina 2022 zmenil.®? V rozpore
s rozsudkami oboch sudov v niz$ej inStancii BGH povazuje predmetna reklamu v zmysle § 5
ods. 1 UWG za klamliva. Reklama je podla BGH klamliva a zavadzajuca, pretoze je
nejednoznac¢na. Podla BGH mozu slovné spojenie ,klimaticky neutralny* v reklame citatelia
odbornych novin chapat’ inak ako spotrebitelia — jednak v zmysle zniZenia emisii CO? pri
vyrobnom procese a jednak v zmysle samotnej kompenzéacie CO?. Odvolaci sud podl'a ndzoru
BGH nevzal do tvahy, Ze v oblasti environmentalnej reklamy existuje obzvlast’ vysoké riziko
zavadzania a Ze existuje zvySena potreba informovania ciel'ovej verejnosti o vyzname a obsahu
pouzitych vyrazov a symbolov (uvedeny ndzor rozsudku BGH koreSponduje s uz citovanym
davnejsim rozsudkom z roku 1988).%3 BGH tymto rozsudkom podporuje nasu hypotézu, Ze
akékol'vek zavadzajice pouzivanie pojmov suvisiacich s ochranou zivotného prostredia ma
dopad na hospodarsku sutaz ako takd, ked’ze takéto ,,zelena reklama* mé znaény vyznam
v rozhodovacom procese spotrebitel’a o kupe daného tovaru.

Z rozsudku BGH vsak jednoznaéne nevyplyva, ¢o teda musi obchodnik splnit’ na to, aby
reklama s environmentalnym odkazom nebola klamliva a neslo o nekalu stitaz. Podl'a rozsudku
BGH, aby sa prediSlo zavddzaniu, musi byt v reklame, v ktorej zalovany pouZiva
nejednoznacny vyraz suvisiaci so zivotnym prostredim (akym je napriklad aj sporné slovné
spojenie , klimaticky neutralny*), tento pojem aj ,,vysvetleny, a to v samotnej reklame®. Podl'a
nazoru BGH nie su d’alSie vysvetl'ujiice informacie uvedené mimo samotnej reklamy stvisiacej
so zivotnym prostredim dostato¢né (ako napriklad v tomto pripade QR kod alebo odkaz na
internetova stanku, na ktorej Zalovany deklaroval, ako klimaticku neutralitu vyroby produktu
zabezpecuje). Ako konstatuje sud, slovné spojenie ,.klimaticky neutralny je v danom pripade
obzvlast’ potrebné, pretoze ,,znizenie emisii CO** a ,,kompenzacia CO>** nie su rovnocennymi
opatreniami na dosiahnutie klimatickej neutrality. Z hl'adiska ochrany klimy ma vSak znizenie
CO? prednost’ pred kompenzaciou.

VI. JE TEDA ,,KLIMATICKY NEUTRALNA“ REKLAMA VOBEC PRiIPUSTNA?
Krajsky sud v Kiele a BGH vo svojich rozsudkoch konstatovali, ze pojem ,klimaticky
neutralny* nie je to isté ako ,,bezemisny*. Co to teda ,,klimaticky neutralny* vlastne znamena?
Klimaticka neutralitu si moézeme predstavit’ ako urciti rovnovahu (urcity matematicky udaj)
medzi vyprodukovanymi emisiami uhlika a ich pohlcovanim z atmosféry. Ide tak o zniZenie
¢istych emisii sklenikovych plynov na nulu tak, Ze sa vSetky zostavajlce emisie, ktoré nemozno
eliminovat, kompenzuju odstranovanim uhlika z atmosféry (napriklad aj prirodzenymi
mechanizmami, pokial' dojde k vysadzaniu d’alSej zelene a pod.). Dosahovanie uhlikove;j
(klimatickej) neutrality je teda dosahovanie rovnovdhy medzi emisiami uhliku a jeho

62 Rozsudok BGH z 27. jiina 2024, sp. zn. I ZR 98/23.
83 Porovnaj: Rozsudok BGH z 20. oktobra 1988, sp. zn. T ZR 238/87.
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pohlcovanie z atmosféry.%* Pravdou vsak je, Ze v su¢asnosti takmer v Ziadnom pripade nie je
mozné dosiahnut’ skutocne 100 % klimaticky neutralny produkt. Vieme si vsak predstavit’
napriklad doma vypestované ovocie alebo zeleninu predané na lokalnej trznici. Pokial’ vSak uz
obchodnik pri pestovani pouziva traktor alebo kombajn, pripadne vypestované produkty
nejakym sposobom zabali, nésledne ovocie a zeleninu dopravi na trznicu dopravnym
prostriedkom, nemozno uz hovorit’ o 100%-tnej klimatickej neutralite vyrobku, lebo vSetky
tieto faktory je potrebné pri ,,merani“ klimatickej neutrality sc¢itat’. Samozrejme, pestovatel
moze uhlikovua stopu vyvazit uritymi, vyssie spominanymi, kompenza¢nymi opatreniami, a
tak moze skutocne klimatickd neutralitu dosiahnut’.

Klimaticka neutralita sa aj podl'a judikatiry da dosiahnut rdéznymi spdsobmi, a preto
.Spotrebitelia potrebujii komplexnejsie informdcie.® Krajsky sid v Monchengladbachu
povazuje pouzitie pojmu ,klimaticky neutralny vyrobok* na zavaraninovom pohari ,,bez

‘alsich informdcii o deklarovanej klimatickej neutralite za zavddzajiice “®°, a rovnako Krajsky
sud v Konstanz povazuje pojem ,,klimaticky neutralny prémiovy vykurovaci olej* ,,bez dalsich
vysvetleni, ako dosiahnut deklarovanu klimaticku neutralitu “, za klamlivl reklamu v zmysle §
5a ods. 2 UWG.® Takato rozhodovacia linia v prospech zlep3enia informaénej povinnosti vo
vztahu k spotrebitelom v reklame s odkazom na Zivotné prostredie nasleduje uz citovany
davnejsi rozsudok BGH z20. oktobra 1988, podla ktorého existuje ,zvysend potreba
informovania cielovej verejnosti** o vyzname a obsahu pouzitych vyrazov a symbolov.%® Podla
stcasného rozsudku BGH, aby sa predislo zavadzaniu, musi byt’ v reklame, v ktorej obchodnik
pouziva nejednoznacny vyraz suvisiaci so Zivotnym prostredim (akym je napriklad aj sporny
pojem ,klimaticky neutralny*), tento pojem aj vysvetleny, a to v samotnej reklame. V tej
stvislosti podl'a BGH nie su dalsie vysvetlujuce informdcie uvedené mimo samotnej reklamy
suvisiacej so zZivotnym prostredim (ako napriklad v analyzovanom spore pouzitie QR kodu
alebo odkazu na internetovu stanku) dostatocné. Vysvetlenie pojmu ,.klimaticky neutralny* je
obzvlast’ potrebné, pretoZe zniZenie emisii CO? aich kompenzéicia nie st rovnocennymi
opatreniami na dosiahnutie klimatickej neutrality, ale z hl'adiska ochrany klimy ma podl'a sidu
znizenie prednost’ pred kompenziciou.®®

Takato striktnd rozhodovacia linia odzrkadluje podla nas aktuilne zaujmy EU o
zabezpecenie kvalitného zivotného prostredia, vyvazeného a trvalo udrzateného rozvoja
a dosiahnutie klimatickej neutrality. Dolezitym aspektom st podl'a Europskej zelenej dohody
wSpolahlivé, porovnatelné a overitelné informdcie, ktoré kupujucim umoznia prijimat
udrzatelnejsie rozhodnutia a zniZuju riziko environmentalne klamlivej reklamy. Firmy, ktoré
tvrdia, ze su ekologické, by tieto tvrdenia mali podlozit na zdklade Standardnej metodiky
hodnotiacej vplyv na zZivotné prostredie. “° Tento zavizok riesit tvrdenia tykajuce sa zivotného
prostredia sa premietol aj do uZ spominaného navrhu smernice o tvrdeniach tykajucich sa
zivotného prostredia. Jednym z cielov tejto smernice je, aby ,.kupujiici mali spolahlive,
porovnatelné a overitelné informdcie, ktoré im umoznia prijimat udrzatelnejsie rozhodnutia a

64V tejto stvislosti sa niekedy mozno stretnut aj s pojmom ,,Ziadne vyznamné poskodenie* (z angl. ,,Doing No Significant

Harm®) alebo ,,Cistd nula“ (z angl. ,,Net Zero“). Aby sa dosiahlo Cistych nulovych emisii, musia byt vsSetky emisie
poskodzujice klimu odstranené z ovzdusia. Blizsie k tomu pozri aj: VEBER, J. SVECOVA, L. Udrzitelnost a udrzitelny
manazment. Grada Publishing , Praha , 2023. s. 26.

85 Rozsudok Krajského stidu v Kiele z 2. jula 2021, sp. zn. 14 HKO 99/20.

8 Rozsudok Krajského stidu v Ménchengladbachu z 25. februara 2022, sp. zn. 8 O 17/21.

67 Rozsudok Krajského stidu v Konstanz z 19. novembra 2021, sp. zn. 7 O 6/21 KfH.

8 Porovnaj: Rozsudok BGH z 20. oktobra 1988, sp. zn. I ZR 238/87.

8 Rozsudok BGH z 27. jiina 2024, sp. zn. I ZR 98/23.

0 Bod 2.1.3. Eurdpskej zelenej dohody. Pozri: ADAMOWICZ, M. Green Deal, Green Growth and Green Economy as a
Means of Support for Attaining the Sustainable Development Goals. Sustainability, 14(10), 5901. 2022.
https://doi.org/10.3390/su14105901.
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znizujii riziko environmentdalne klamlivej reklamy.“ ™* V bode 21 navrhu tejto smernice sa
uvadza, ze osobitne tvrdenia tykajuce sa klimy maju tendenciu byt nejasné a nejednoznacné a
zavadzat’ spotrebitelov. To je najmé pripad tvrdeni tykajucich sa zivotného prostredia, v
ktorych sa uvadza, ze produkty alebo subjekty st ,,klimaticky neutralne®, ,,uhlikovo neutralne®,
,,$0 100 % kompenzaciou emisii CO** alebo Ze sa do ur€itého roku stant ,,emisne neutralnymi*,
alebo podobné tvrdenia.”” Zaviizky na posilnenie prav spotrebitefov pri uvadzani
environmentalnej reklamy vychadzajuce z prislusnych ustanoveni smernic budi musiet’
Clenské Staty postupne transponovat’ do vnutroStatneho prava, a preto je zrejmé, Ze naroky na
obchodnikov pri tvrdeniach tykajucich sa Zivotného prostredia budi mat’ skor sprisnujucu sa
tendenciu.”™

VIl. ZAVER

Reklamu s odkazom na Zivotné prostredie mozno definovat’ ako $pecificky druh reklamy,
Vv ktorej obchodnik zdoéraziiuje pozitivny vplyv produktu (tovaru alebo sluzby) na Zivotné
prostredie, pripadne tak reklamu, v ktorej obchodnik propaguje, ze produkt nema Ziadny
negativny dopad na zivotné prostredie. Reklama s odkazom na zivotné prostredie méze mat’
roznu podobu alebo formu. Méze ist’ o text, symboly, vyrazy, znacky alebo akékol'vek ¢&i uz
priame alebo nepriame odkazy na zivotné prostredie. Pokial’ ide o legalny vyklad klamlivej
reklamy s odkazom na Zivotné prostredie, konstatujeme, ze jednotne uznavana legalna definicia
pre takéto protipravne konanie neexistuje, a rovnako tak absentuje zaroven aj vSeobecne
uznavany pojem (terminus technicus) pre takyto druh konania. Vychadzajuc z legalneho
a sudneho vykladu je klamlivé tvrdenie tykajuce sa zivotného prostredia spdsobilé naplnit
pojmové znaky klamlivej reklamy v zmysle prislusnych ustanoveni zakonov upravujtcich
nekala sut'az, v slovenskej pravnej uprave ide o ust. § 45 ObchZ. Podla § 45 ods. 1 ObchZ,
~Klamlivou reklamou je reklama tovaru, sluzieb, nehnutelnosti, obchodného mena, ochrannej
znamky, oznacenia povodu vyrobkov a inych prav a zavdzkov suvisiacich s podnikanim, ktora
uvdadza do omylu alebo moéze uviest do omylu osoby, ktorym je urcend alebo ku ktorym sa
dostane, a ktora v dosledku klamlivosti méze ovplyvnit ekonomické spravanie tychto osob alebo
ktord poskodzuje alebo moze poskodit iného sutazitela alebo spotrebitela.*

Zastavame nazor, ze klamlivé tvrdenie tykajice sa zivotného prostredia je sposobilé naplnit’
aj skutkovu podstatu klamlivého oznacenia tovarov a sluzieb podla § 46 ObchZ, a dokonca,
pokial’ by sa pod ,,uvddzanim na trh* chapala aj reklama, bol by dany subeh aj so skutkovou
podstatou ohrozovania zdravia a Zivotného prostredia podl'a § 52 ObchZ.

V tejto suvislosti uvadzame navrhy de lege ferenda, ako slovensky zakonodarca transponuje
smernicu o zelenych tvrdeniach do prislusnych ustanoveni prava proti nekalej sutazi. Moze
dojst k vytvoreniu novej skutkovej podstaty, ktora by v sebe obsahovala vSetky znaky
greenwashingu (klamlivej reklamy s odkazom na Zivotné prostredie), alebo sa zakonodarca
bude spoliehat’ na sti¢asné znenie uz zakotvenych skutkovych podstat, ktorymi sa v sucasnosti

I Néavrh Smernice eurdpskeho parlamentu a rady o zdévodiiovani a oznamovani vyslovnych tvrdenti tykajtcich sa Zivotného

prostredia z 22. marca 2023 (smernica o tvrdeniach tykajucich sa Zivotného prostredia). Konkrétne pozri bod. 1.1.

Takéto tvrdenia si Casto zaloZené na tzv. kompenzovani emisii sklenikovych plynov prostrednictvom tzv. uhlikovych

kreditov vyprodukovanych mimo hodnotového retazca spolocnosti, napriklad v ramci projektov lesného hospodarstva

alebo energie z obnovitelnych zdrojov. Metodiky, na ktorych su kompenzacie zaloZené, sa znacne lisia a nie vzdy su
transparentné, presné ¢i konzistentné (bod 21 navrhu Smernica o tvrdeniach tykajucich sa zivotného prostredia).

3 Najmi Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2024/825 z 28. februara 2024, ktorou sa menia smernice 2005/29/ES
a 2011/83/EU, pokial’ ide o posilnenie postavenia spotrebitelov v ramci zelenej transformacie prostrednictvom lepej
ochrany pred nekalymi praktikami a prostrednictvom lep$ieho informovania a Navrh Smernice europskeho parlamentu a
rady o zd6évodnovani a oznamovani vyslovnych tvrdeni tykajucich sa Zivotného prostredia z 22. marca 2023 (smernica o
tvrdeniach tykajucich sa zivotného prostredia).
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da uchopit’ konanie spocivajuce v klamlivej reklame s odkazom na Zivotné prostredie, alebo
zakonodarca pozmeni sucasné znenie tychto ustanoveni, napriklad v pripade klamlivej reklamy
podrla § 45 ObchZ, pripadne aj/alebo klamlivého oznacenia tovaru a sluzieb podla § 46 ObchZ.
Dovolime si v tejto stvislosti navrhntt, ze v pripade zmeny skutkovej podstaty klamlivej
reklamy podrla § 45 ObchZ by sme pri posudzovani klamlivosti reklamy povazovali za vhodné
doplnit’ v ustanoveni § 45 ods. 2 do pismenového vypoctu povinnost zohladnit’ vplyv na
zivotné prostredie, a to nasledovnym sposobom:

§ 45 ods. 2 ObchZ:

., Pri posudzovani klamlivosti reklamy sa zohladnuju vsetky jej znaky, najmd informacie, ktoré
obsahuje, o (...) 'vplyve na zivotné prostredie”*.

Dalsou perspektivou reflektovat’ ciele smernice o zelenych tvrdeniach do prislusnych
ustanoveni prava proti nekalej sutazi je vytvorenie novej, samostatnej, skutkovej podstaty
nekalej sutaze, ktord by v sebe obsahovala vSetky znaky greenwashingu. Nie sme vSak
zastancami vytvarania d’alSej osobitnej skutkovej podstaty nekalej sit'aze, a v tejto suvislosti
konStatujeme, Ze uzZ sucasné znenie skutkovej podstaty klamlivej reklamy (§ 45 ods. 2 ObchZ)
je sposobilé uchopit’ klamliva reklamu s odkazom na Zivotné prostredie. Aj v tomto kontexte
zdoraziiujeme (nickedy az zbytocne) Siroky vypocet skutkovych podstat nekalej sutaze, pod
ktoré je mozno Casto subsumovat’ rovnaké nekalosiitazné konanie, ¢o v§ak moze byt v praxi
kontraproduktivne a pre zalobcu skor chaotické.

Na rozdiel od , klasickej klamlivej reklamy musi reklama s odkazom na zivotné prostredie
spinat’ d’alsie zdkonné povinnosti, ktoré suvisia najma s dostato¢nou informa¢nou povinnost'ou
adresata 0 deklarovanom environmentalnom prinose produktu. Opierajtc sa o legalny vyklad
asuvisiacu judikatiru mozno preto na vyskumnid otazku odpovedat, ze reklama
s environmentalnym odkazom sa na rozdiel od klasickej reklamy posudzuje ovel’a prisnejsie.
Je tomu tak preto, Ze spotrebitelia Casto presne nevedia, co jednotlivé symboly, vyrazy a odkazy
na zivotné prostredie v reklame znamenajt. V tej suvislosti tvrdime, Ze spotrebitelia by mali
byt dostatoéne informovani o vyzname a obsahu pouzitych vyrazov a symbolov v reklame
s odkazom na zivotné prostredie.

Akakol'vek klamliva reklama s odkazom na Zivotné prostredie ma negativny dopad na jej
adresata (cielova verejnost), a zaroven aj na zdravé fungovanie spravodlivej hospodarskej
siutaze ako takej. Okrem znakov nekalosutazného konania napiiia takato reklama aj znaky
nekalej obchodnej praktiky v zmysle smernice o nekalych obchodnych praktikach. Podla ¢l. 6
ods. 1 tejto smernice: ,,Obchodna praktika sa povazuje za klamlivii, ak obsahuje nespravne
informdcie a je preto nepravdiva, alebo akymkolvek sposobom, vratane celkového prevedenia,
uvdadza do omylu alebo je sposobila uviest' do omylu priemerného spotrebitela, a to aj ked je
tato informacia vecne sprdavna vo vztahu k jednému alebo viacerym nasledujucim prvkom,
pricom v obidvoch pripadoch zapricinuje alebo je sposobila zapricinit, Ze spotrebitel’ urobi
rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neurobil.“ Pokial’ ide vyklad nemecke;j
judikatary, aj sudy spravidla povazuju takéto konanie aj ako nekalu obchodni praktiku
v zmysle prislusnych ustanoveni daného zdkona (v minulosti takto rozhodol BGH napriklad
rozsudkom z 20. oktobra 1988, sp. zn. I ZR 238/87, v sticasnosti napriklad rozsudkom z 27.
juna 2024, sp. zn. I ZR 98/23). Podl'a slovenskej legislativy by sa tak klamliva reklama
s odkazom na zivotné prostredie mohla posudit’ ako nekald obchodna praktika podl'a § 9 ods. 1
ZO0S.

V suvislosti so zvySenou potrebou informovania ciel'ovej verejnosti (adresata reklamy) 0
vyzname a obsahu pouzitych vyrazov a symbolov v reklame s odkazom na Zivotné prostredie
skimame informacna povinnost’ pre reklamu s odkazom na Zivotné prostredie, ktord je
zvyraznena aj v prislusnych eurdpskych smerniciach (najmé Smernica Eurdpskeho parlamentu
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a Rady (EU) 2024/825 z 28. februara 2024, ktorou sa menia smernice 2005/29/ES a
2011/83/EU, pokial’ ide o posilnenie postavenia spotrebitel'ov v ramci zelenej transformacie
prostrednictvom lepSej ochrany pred nekalymi praktikami a prostrednictvom lepSieho
informovania a navrh smernice o zelenych tvrdeniach, pricom poziadavky lepsej
informovanosti a transparentnejSieho zdovodnovania reklamy s odkazom na Zivotné prostredie
vyplyvaju aj zo zavdzku stanoveného v Eurdpskej zelenej dohode).

V odpovedi na nastolenu otazku, ¢i a ak, tak za akych podmienok, je reklama s odkazom na
zivotné prostredie v hospodarskej sut'azi povolend, zvyrazitujeme, ze reklama s odkazom na
zivotné prostredic ako taka nie je ex lege zakazana. Nepovoluje sa ,len“ taka reklama s
odkazom na zivotné prostredie, ktord je pre jej adresata klamliva alebo zavadzajuca, a tym
napiia znaky klamlivej reklamy a znaky nekalej obchodnej praktiky, a ktora je tak podla
prislusnej pravnej normy (¢i uz obchodny zdkonnik alebo zdkon o ochrane spotrebitel’a)
zakazand. Zvyraziiujeme vo vete slovo ,len®, pretoZze podl'a naSho nézoru je klamlivost’ v
reklame velmi subjektivny prvok a urcité ,zelené vyhlasenie® nemusi byt pre jedného
konkrétneho spotrebitel'a klamlivé, zatial ¢o to isté vyhldsenie moéze, naopak, iného
spotrebitel’a zavadzat. Potvrdzujeme vSak hypotézu, Ze reklama s odkazom na zivotné
prostredie, ktora je klamliva, je podl'a platného slovenského prava ako aj prava EU zakéazana.
V konecnom dosledku je preto na rozhodnuti konkrétneho sudu, ako posudi klamlivost’ v
reklame s odkazom na zivotné prostredie.

Konstatujeme vSak, ze v doterajSej rozhodovacej praxi sudov sa nevyvinula ziadna
konzistentna linia, ktora by jasne urc€ila, ¢o konkrétne sa vyzaduje na to, aby reklama s odkazom
na zivotné prostredie nebola posudzovand ako nekald reklama, resp. ¢o treba v reklame
s odkazmi na Zzivotné prostredie dodrzat, aby bola takato reklama povolend. Z analyzy
mnohopocetnej nemeckej judikatry sme ziskali ur¢ita predstavu, v akych pripadoch je reklama
s odkazom na Zivotné prostredie zavadzajiuca. V naSej $tudii sme sa zamerali na konkrétne
environmentalne vyhlasenie ,,klimaticky neutralny*. D6lezité pre postudenie klamlivosti takejto
reklamy bude v zmysle judikatiry najma to, aby ciel'ova verejnost, ktorej je reklama uréena
(zdmerne sa vyhybame pojmu spotrebitel’, ked’Ze v analyzovanom ,,spore gumenych cukrikov*
Krajsky sud v Kleve poukézal na to, Ze v danom spore adresdtom reklamy neboli spotrebitelia)
wheziskala nepravdivé predstavy o povahe ponukaného tovaru, co by tak mohlo ovplyvnit jej
rozhodovanie o kipe®. Dalej, podl'a rozsudku BGH z 27. juna 2024, sp. zn. I ZR 98/23, pokial
obchodnici pouzivaju akékol'vek environmentalne vyhlasenia v reklame, musia verejnosti
poskytnut’ ,.komplexné informdcie” 0 deklarovanom prinose pre zivotné prostredie, ato
vysvetlenim daného pojmu alebo oznacenia (v danom pripade i$lo o slovné spojenie
,klimaticky neutralny*), a podl'a daného rozsudku to musi byt uvedené ,,v samotnej reklame .
Sud nasledne konstatoval, ze informacie, ktoré obchodnici uvddzaji mimo samotnej reklamy
stivisiacej so zivotnym prostredim nie st dostatoéné. Cize, QR kod alebo iny odkaz na prislusni
internetovu stranku, kde obchodnik vysvetl'uje, akym spésobom deklarovany prinos pre zivotné
prostredie vykonava, v zmysle najnovsej nemeckej judikatiry uz nie je v porovnani s minulymi
rozsudkami postacujici. Zastavame nazor, ze takuto striktnii rozhodovaciu liniu posudzovania
environmentalnej reklamy v hospodérskej sutazi prevezmu postupne aj sudy ostatnych
¢lenskych §tatov EU. Odzrkadluje totiz aktualne zaujmy EU o zabezpedenie kvalitného
zivotného prostredia, vyvazeného a trvalo udrzatel'ného rozvoja, ako aj dosiahnutie klimatickej
neutrality v najblizSich rokoch, pri¢om tieto zaujmy sa postupne premiectaju do vsetkych
odvetvi hospodarskeho Zivota, v neposlednom rade aj do vSetkych odvetvi nie len verejného,
ale aj sutkromného préva.

Z analyzovanej judikatary tak uz mozno predpokladat’, v akych pripadoch bude reklama
s odkazom na zivotné prostredie posudend ako klamliva reklama, pripadne ako nekalé
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obchodna praktika. Napriek tomu vsak podl'a nasho nazoru stale nie je zrejmé, aké konkrétne
predpoklady teda musi ,,zelena“ reklama napliiat’, aby takato reklama ako klamliva postidena
nebola. Ani z analyzy mnohopocetnej nemeckej judikatiry totiz nie je velmi jasné, akym
sposobom sa daju dostato¢ne zabezpelit' ,,komplexné informdcie* a to ,,v samotnej reklame®,
na ktor¢ aktudlna nemecka judikatiara odkazuje.

KTucova ulohu transparentnosti reklamy s odkazom na zivotné prostredie bude podl'a nas
V praxi zohravat’ samotny reklamny nosi¢. Avsak aj tu vidime mozna problematickost’ v praxi.
Konkrétne, v pripade jednostranovej tlacenej reklamy moéze byt poziadavka informacnej
povinnosti v samotnej reklame splnena pomerne jednoducho. Napriklad, obchodnik priamo
v takejto reklame uvedie, akym sposobom deklarovany prinos pre Zivotné prostredie dosahuje
(napriklad kompenzaciou CO: vysadzanim stromov). No aj v takomto pripade je potrebné
davat’ si pozor na sposob a formu uvadzania informacii 0 environmentalnom vyhlaseni. Tie by
mali byt pre verejnost’ dostatocne citatelné, v opacnom pripade moze dojst’ k postideniu
klamlivosti takejto reklamy, avSak nie z hl'adiska nedostatocného obsahu informacii ale
z hladiska nedostato¢nej formy, pokial’ by neboli dobre ¢itateI'né. Totiz, ak su informacie stale
dobre Citatelné aj napriek malym rozmerom v dosledku kontrastu, ostrosti atd’., samotné malé
pismo nie je zavadzajice. Ak by sa vSak pridali d’alSie faktory, ako napriklad nizky kontrast,
neostrost’ textu na pozadi, malé riadkovanie a pod., mohli by adresata reklamy uviest’ do omylu,
¢im by mohla byt reklama tiez postdend ako klamliva (v zmysle rozsudku Vyssieho
krajinského stidu v Koline nad Rynom z 15. jala 2011, sp. zn. 6 U 59/11).

Spominana problematickost’ v praxi vSak bude spocivat najmd v ostatnych formach
reklamy, ako st napriklad viacstranové reklamy, reklamné broztry alebo reklamy na internete.
Nie je totiz vyluéené, ze uvedenie tychto informacii na konci brozary, pripadne na konci
viacstranovej reklamy moze sud v zmysle analyzovanej rozhodovacej praxe vyhodnotit' za
zavadzajuce, ked’Zze v zmysle rozsudku BGH ,,nie su dalsie vysvetlujice informacie uvedené
mimo samotnej reklamy suvisiacej so zivotnym prostredim dostatocné. “ Rovnako povazujeme
za otazne, ako by sud posudil pozadovanti komplexnost’ informacii v reklame vo forme videa,
pripadne v hovorenej reklame (najméa v pripade prerusenia takejto reklamy S environmentalnym
odkazom, kedy samotné vysvetlenie o dosahovani klimatickej neutrality by bolo z technického
hl'adiska prerusené, a tak by neboli vysvetlujuce informdacie verejnosti vobec prezentované,
avSak nie zavinenim obchodnika) alebo v internetovej reklame (najmaé v pripade, ak sa medzi
reklamou s environmentalnym odkazom asamotnym vysvetlenim zobrazi internetovym
uzivatel'om iny obsah, napriklad reklama tretej osoby, ¢im by opét’, z nasho pohl'adu, nemuselo
dojst k naplneniu poziadavky komplexnosti informacii 0 sposobe, akym sa deklarovany prinos
pre zivotné prostredie vykonava, a to priamo v reklame).

Takychto a podobnych uvah by bolo viac. Na ich zodpovedanie si budeme musiet’ zrejme
pockat’ na d’al$i vyvoj judikatiry, ktora vSak, ako sme zhodnotili, s oh'adom na stcasné
,zelené“ smerovanie politiky EU bude vo&i obchodnikom vyuzivajucim reklamu
s environmentalnym odkazom podl'a ndzoru nad’alej striktna. Aj napriek naSmu tvrdeniu, Ze
kazda reklama s odkazom na Zivotné prostredie, ktora je klamlivd, by mala byt zakdzana, na
druhej strane zastavame nazor, ze obchodnici by mali mat’ moznost’ environmentalne tvrdenia
v reklame pouzivat, samozrejme, za predpokladu, pokial’ su pravdivé. Pokial' obchodnikom
zakony ¢i sudy tito moznost neumoznia, alebo na environmentalnu reklamu budu klast
neprimerane vysoké naroky, tito mozu prestat’ vyvijat’ snahy o ochranu Zivotného prostredia pri
vyrobe ¢i uvadzani vyrobkov na trh zo strachu, Ze ich zelené podnikanie sa im v kone¢nom
dosledku vypomsti a bude posudené ako nekald sut'az alebo nekald obchodnd praktika.
V zmysle vyvoja analyzovanej nemeckej judikatury, dovolime si tvrdit, je pre obchodnikov
istejSie, aby environmentalne tvrdenia v reklame nepouzivali, resp., aby sa dobre uistili, ze na
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produktoch uvadzaji naozaj komplexné informacie o deklarovanom prinose pre Zzivotné
prostredie, a to vysvetlenim daného pojmu alebo oznacenia priamo v tejto reklame.
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