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I4
Tématem mé diplomové prace je klamava reklama. Toto téma mé& pfii
vybéru zaujalo, jelikoz s reklamou se setkavame dnes a denné, je takzvané vSude
kolem nés a s rozvijejici se propagaci nejriznéjSich produkt na socialnich sitich

si ¢im dal tim vice v§imam reklamy, kterou bych oznacila za klamavou.

Abych 1épe zasadila klamavou reklamu do $ir§iho kontextu, vénuji se na
zacatku své prace hospodaiské soutézi, protoze praveé pii zneuZziti UcCasti na
hospodaiské soutézi dochazi knekalé soutézi ¢i nedovolenému naruseni
hospodaiské soutéZze, a to bud’ dohodami nebo spojenim soutéziteli nebo

zneuzitim dominantniho postaveni na trhu.

V dalsi ¢asti své prace se vénuji nekalé soutézi jako celku a poté jejim
jednotlivym skutkovym podstatdm, které jsou demonstrativné vycteny v § 2976
odst. 2 Obcanského zékoniku a jsou to: klamava reklama, klamavé oznaCovani
zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeci zdmény, parazitovani na povésti zavodu,
vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehcovani, srovnavaci reklama,
pokud neni dovolena jako pfipustnd, poruSeni obchodniho tajemstvi, dotérné
obtézovani a ohrozeni zdravi a Zivotniho prostfedi. Poté se zabyvam pravnimi

prostiedky ochrany proti nekalé soutézi.

Dale rozeberu reklamu jako takovou, jeji definici a pravni apravu a poté
se v nejobsahlejsi ¢asti mé diplomové prace zamétim Cisté na klamavou reklamu,
zejména na jeji definici, pravni uUpravu vnitrostatnim i evropskym pravem,
zamé&fim se na soudni praxi a na zavér mé prace zpracuji vysledky dotaznikového

Setfeni v souvislosti s klamavou reklamou.

Cilem mé prace je podat uceleny obraz o tom, co je klamava reklama a

ptedstavit prostfedky, kterymi se proti ni Ize G€inn¢ branit.



1. HOSPODARSKA SOUTEZ

1.1. Pojem hospodarské soutéze

Pojem hospodatska soutéz bohuzel nemd zadnou legélni definici ani

definici, na které¢ by se shodovala vétSina ¢i alesponi ¢ast autorti odborné literatury.

Autofi, ktefi piSi o pravu hospodaiské soutéze, se vétSinou shoduji
alespoit v jednom. Tvrdi, ze snaha definovat hospodaiskou soutéz znamena
pocinani nesnadné a také vlastné zbytecné. Pokud by se pry takova definice

podafila, byla by natolik obecna, Ze by jeji prakticky uZzitek byl mizivy.!

Naptiklad Utad pro ochranu hospodaiské soutéZe ji na svych webovych
strankach definuje jako ,ekonomicky fenomén vziajemného soupeteni
jednotlivych podnikti na trhu o zdkaznika. Prostfedky tohoto soupeteni jsou
zejména cena a kvalita zbozi a sluzeb, které jsou zékaznikovi nabizeny.
Hospodatskd soutéz nuti jednotlivé podnikatele ke zvySovani efektivity a
zavadéni inovativnich postupd, s jejichz pomoci mohou ziskat vyhodu nad svymi
konkurenty.“? Tato definice mi ovSem nepfijde zcela uplna, jelikoz soupefit
mohou kromé jednotlivych podniki napfiklad i zdkaznici o piizenn vyrobcd,
poskytovatelll sluzeb a podobn¢.

Dalsi definici, kterd je Casto citovana, je definice K. EngliSe, ktery
hospodatskou soutéz vyklada jako ,,zapas vice hospodafstvi o tyz pfedmét jejich
soubézného zajmu®, respektive jako situaci, za niz ,,vice osob zada nebo nabizi
totéZ a mezi sebou zapasi.“ K tomu, aby bylo mozno mluvit o hospodarské

soutéZzi, je zapottebi kumulativné splnit tfi podminky, kterymi jsou:
— identita pfedmétu (soutéze),
— pluralita osob (soutézicich),
— azapas mezi nimi (soutéz) o piedmét soutéze.’

,Hospodatska soutéz je nezbytnou podminkou pro fungovéani svobodného
trzniho podnikéani a pro hospodarsky riist a rozvoj daného statu, a proto je

nezbytné ji chranit. K tomu slouZzi politika hospodarské soutéze, kterd ma

! PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 7

2 https://www.uohs.cz/cs/slovnicek-pojmu.html

3 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 7
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za ukol zabranovat kartelim, zneuziti dominantniho postaveni na trhu,
kontrolovat fize a zabranovat nekalé soutézi. Pokud bude hospodaiska
soutéz fungovat, bude z toho tézit nejvice spotiebitel ve formé nizkych cen

a dobré kvality zboZi a sluzeb.«*

1.2. Pravni aprava hospodarské soutéze

Hospodaiska soutéz vSak bohuZzel nepiindsi jen pozitiva, ale i negativa, a
proto je nezbytnd jeji pravni regulace. Mezi pravni  pfedpisy
upravujici hospodarskou soutéz patii zejména zédkon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané
hospodaiské soutéze a o zméné nekterych zakont, zdkon ¢&. 273/1996 Sb., o
piisobnosti Utadu pro ochranu hospodatské soutéze a zédkon &. 262/2017 Sb., o
nahrad¢é Skody v oblasti hospodaiské soutéze. Dale se hospodaiské soutéze také
dotykaji zakon ¢. 134/2016 Sb., o zaddvani vetejnych zakazek, zdkon ¢. 89/2012
Sb., obcansky zdkonik ¢i zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zékonik.

Zakon o ochran¢ hospodatské soutéze upravuje ochranu hospodarské
soutéze na trhu vyrobkil a sluzeb proti jejimu vylou€eni, omezeni, jinému
naruseni nebo ohrozeni dohodami nebo spojenim soutézitell, zneuZziti
dominantniho postaveni soutéziteli a orgdny statni spravy pii vykonu statni
spravy, organy Uzemni samospravy pii vykonu samospravy a pii pfeneseném
vykonu statni spravy a organy z4jmové samospravy pii preneseném vykonu statni
spravy. Dale se zakon zabyvad jednotlivymi moZnostmi poruSeni ochrany
hospodaiské soutéze, ale také uvadi, kdy se fyzicka osoba, pravnickd osoba,

podnikajici fyzické osoba a organy vetejné spravy dopusti prestupku.

Déle bych zminila zikon &. 273/1996 Sb., o pusobnosti Ufadu pro
ochranu hospodatské soutéze. Zakon ma pouze tfi paragrafy, kde je v 1 § mimo
jiné uvedeno, 7e¢ Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze je Gstiednim organem
staitni sprdvy pro podporu a ochranu hospodaiské soutéze proti jejimu
nedovolenému omezovani. V cele je predseda, kterého jmenuje a odvolava na
navrh vlady prezident republiky a sidlo Ufadu je vBrn&. V § 2 je vymezena
¢innost ufadu a to, ze vytvaii podminky pro podporu a ochranu hospodarské
soutéze, vykonava dohled pii zadavani vefejnych zakazek a vykonava dalsi

plsobnosti stanovené zvlaStnimi zdkony. V § 3 je stanovena G¢innost zédkona.

4 ROZEHNAL, Ales. Obchodni pravo. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2014.
Prévnické uéebnice (Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék). ISBN 978-80-7380-524-1, s. 634



Hospodatskou soutéz samoziejmé neupravuje pouze pravo vnitrostatni, ale
i pravo Evropské unie. Zde bych zminila Smérnici Evropského parlamentu a Rady
(EU) 2019/1 ze dne 11. prosince 2018 o posileni postaveni organi pro
hospodaiskou soutéz v Clenskych statech tak, aby mohly ucinnéji prosazovat

pravidla, a o zajisténi fadné¢ho fungovani vnitiniho trhu.



2. NEKALA SOUTEZ

2.1. Vyvoj prava nekalé soutéZe na teritoriu ¢eskych zemi

Pocatky prava proti nekalé soutézi v soudobém soukromopravnim pojeti
jsou spojovany s ¢lanky 1382 a 1383 francouzského Code Civile, kde byla velmi
obecnym zpusobem upravena obcanskopravni odpovédnost za Skodu. Na tomto
zaklad¢ soudni praxe vytvofila a rozvinula mimo jiné Cetnd pravidla k potirani
nekalé soutéze (concurrence déloyale). Jednalo se o ,,znamenité praetorské pravo
soutézni“, kterému se az mnohem pozd¢ji dostalo vyrazu v normativnich

upravach.’

Jesté v pocatcich vyvoje obchodniho prava existovaly na naSem Uzemi
ptedpisy zakazujici urcité projevy nekalé soutéze, napt. natfizeni proti odloudéni
zakaznictva (z r. 1758), dvorsky dekret branici ptehanéni v reklamé (z r. 1817) a

nékteré predpisy tzv. zivnostenského prava.®

DalS§im dualezitym pramenem je Pafizskd unijni imluva na ochranu
primyslového vlastnictvi z roku 1883, ve. znéni pozdéjsich revizi. Clanek 10 bis
odst. 1 této timluvy uklada ¢lenskym statim povinnost zajistit ptisluSnikim Unie
ucinnou ochranu proti nekalé soutézi, kterou nasledujici odstavec vymezil jako
,kazdou soutézni Cinnost, kterd odporuje poctivym zvyklostem v primyslu nebo

obchodé.«

Ceskoslovensky stat po svém vzniku k Pafizské unijni amluvé vyslovné
pfistoupil 5. 10. 1919. Z toho pro republiku vyplynul zédvazek k pravnimu feSeni
zakazujicimu nekalou soutéz. V roce 1925 byl navrzen zidkon, ktery sledoval
konstrukei spocivajici v kombinovaném principu némeckém (tj. kazuisticky vycet
protisoutéznich jednani doplnény generalni klauzuli), ktery byl schvélen jako
zékon proti nekalé soutézi ¢. 111/1927 Sb. Tento zakon platil v Ceskoslovensku

do roku 1950.7

S ucinnosti od 1. 1. 1951 byl zékon proti nekalé soutézi nahrazen textem

§ 352 obcanského zdkoniku ¢. 141/1950 Sb. Toto ustanoveni mélo povahu

5 BEJCEK, Josef, Petr HAIN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecna ¢ast, soutézni pravo.
V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 208

6 ELIAS, Karel. Kurs obchodniho prava. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. Beckovy pravnické
ucebnice. ISBN 978-80-7179-583-4, s. 290

7 ELIAS, Karel. Kurs obchodniho prava. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. Beckovy pravnické
ucebnice. ISBN 978-80-7179-583-4, 5.291



generalni klauzule a zakazovalo protikonkuren¢ni jednani rozporna s dobrymi
mravy soutéze. Bylo, vzhledem k existujicim politickym a ekonomickym
podminkam, do Ceskoslovenského pravniho fadu promitnuto jen s ohledem na
stavajici mezinarodni zavazky statu, jak také dlivodova zprava k vladnimu navrhu
zakoniku vyslovné poznamendvala. Tato Uprava také byla v praxi vyuzivana jen
minimaln¢, nekald soutéz totiz mize existovat jen tam, kde se vlibec vyskytuje
hospodaiska soutéz. Teprve (a se zietelem k novym ekonomickym podminkam)
novela hospodaiského zakoniku ¢. 103/1990 Sb. upravila tuto problematiku na

piechodnou dobu detailngji.?

Tato Gprava byla posléze nahrazena obchodnim zékonikem €. 513/1991
Sb. u€innym od 1. 1. 1992 do 31. 12. 2013, kde byla nekal4 soutéz upravena v §

44 a nésledujicich.

2.2. Pojem nekalé soutéZe a jeji soucasna pravni tprava

Nekald soutéz je v cCeském pravnim faddu upravena v § 2976 a
nasledujicich Obcanského zédkoniku. Zakladni ustanoveni obsazené v § 2976 odst.
1 Ob¢Z nam tika, ze ,.kdo se dostane v hospodaiském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zplsobilym pfivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo

zakaznikim, dopusti se nekalé soutéze. Nekald soutéz se zakazuje.*

»Zakaz jednani v hospodarském styku, které navodi stav, ktery je
vrozporu s dobrymi mravy soutéZze a je zpusobily pfivodit Gjmu jinym
soutézitelim nebo zdkazniklim je axiom, ktery oznacujeme jako tzv. generalni
klauzuli nekalé soutéze. Zaroven se jednd o zdékladni kritérium pii posuzovani
ur¢itého jednani a pifi rozhodovéni, zda se o nekalou soutéz jedna ¢i nikoli.
Z hlediska generalni klauzule je nepodstatné, zda k nekalosoutéZznimu jednani

doslo v ramci obchodniho styku.*

Generalni klauzuli a jejim jednotlivym znakiim se budu blize vénovat
v nasledujici kapitole.

vvvvvv

upravujicim nekalou soutéZz bezesporu Obcansky zakonik, pravni normy

8 ELIAS, Karel. Kurs obchodniho prava. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. Beckovy pravnické
ucebnice. ISBN 978-80-7179-583-4, s. 291

9 ROZEHNAL, Ales. Obchodni pravo. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2014.
Prévnické uéebnice (Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék). ISBN 978-80-7380-524-1, s. 651
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vztahujici se k nekalé soutézi vSak nalezneme ve spousté dal§ich pravnich

ptedpisil, mezi néz patii naptiklad:

zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele,

zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozd¢jsich predpist,

zakon €. 99/1963 Sb., obCansky soudni fad,

¢i zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik.

Nekald soutéz je samoziejmé& upravena také pravem unijnim, kde jde

napfiklad o:

2.3.

smérnici Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych
obchodnich praktikdch vii¢i spotfebitelim na vnitinim trhu, ktera byla do
¢eského pravniho tadu transponovana v § 2977 a § 2980 ObcZ,

smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a
srovnavaci reklamé, kterd byla do ¢eského pravniho fadu transponovana
v zékong €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

¢i o smérnici Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/943, o ochrané
nezvetejnéného know-how a obchodnich informaci (obchodniho
tajemstvi) pfed jejich neopravnénym ziskanim, vyuzitim a zpfistupnénim.
,Normotvorna ¢innost Evropské unie akcentuje ochranu spotiebitele a
puvodné jednotné pravo proti nekalé soutézi se snazi $tépit na upravu
pusobici mezi soutéziteli (viz smérnice Rady 2006/114/ES) a na Upravu

ohledn¢ vztahti mezi obchodniky a spotiebiteli (viz smérnice Rady

2005/29/ES).«10

Generalni klauzule nekalé soutéze

Vzhledem k nikdy nekonc¢ici lidské vynalézavosti neni mozné, aby zakon

taxativné vymezil veskeré mozné skutkové podstaty nekalé soutéze. K tomu, aby

bylo mozné jako nekalou soutéz posuzovat i jind jednani, nez ta demonstrativné

vymezena v § 2976 odst. 2 Obcanského zakoniku, slouzi pravé generalni klauzule

nekalé soutéZe. Ta je upravena v § 2976 odst. 1 Ob¢Z nasledovné: ,Kdo se

dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jednanim

10 BEJCEK, Josef, Petr HAJN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecnd cdast, soutezni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3
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zpusobilym pfivodit ijmu jinym souteézitelim nebo zédkazniklim, dopusti se nekalé

soutéze.*

,»Vyhodou obecné¢ vymezené nekalé soutéze je schopnost generdlni
klauzule pruzné reagovat v ¢ase na rozvoj novych zpiisobii nekorektni soutéze bez
nutnosti novel, jimiz by se az dodatecné (jen s prospektivnimi uc¢inky) reagovalo
legislativnim zaclenénim novych podstat. Tim je i marginalizovan prostor pro

obchazeni zdkona.*!!

»lato flexibilita napfiklad umoznila pravu proti nekalé
soutézi vyporadat se s fenoménem internetu a jej doprovazejicimi jevy (zejména
registraci a uzivdnim doménovych jmen) bez nutnosti legislativnich zéasaht.
Hranice dovolené soutéze vyty€ené generalni klauzuli jsou fakticky uréovany
pfedevs§im judikaturou, kterd miiZze operativnéji reagovat na nové soutézni ¢i

obecné spoledenské jevy.“1?

Generalni klauzule obsahuje tfi podminky, které je pro jeji naplnéni

potieba spole¢né naplnit. Jedna se o:

— jednani v hospodatském styku,
— rozpor s dobrymi mravy hospodaiské soutéze,

— azpusobilost pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo zdkaznikim.
2.3.1. Jednani v hospodarském styku

Prvni podminkou generdlni klauzule je jedndni soutézitele
v hospodaiském styku. Takové jedndni mulze byt jak kondni (komisivni), tak
nekonédni (omisivni) a jednd se o jednani soutézitele motivované¢ho soutéznim
zamérem vu¢i minimalné jednomu dalSimu subjektu, se kterym je v soutéznim

vztahu.

Pojem soutézni vztah nelze jednoduse postihnout vSeobjimajici definici,
ale urcity obraz o tom, jak Siroky je to pojem, ndm déava napiiklad judikatura,
konkrétn€ rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. R 3 Cmo 36/1992. které¢
fika, ze: soutézni vztah nelze omezovat jen na vztah dvou podnikatelskych
subjektil s totoznym obchodnim zamétenim, soutézni vztah je dan jiz mezi osobou
¢i kolektivem fyzickych osob pfipravujicich zalozeni nového podnikatelského

subjektu a konkurujicim subjektem (tedy vytvoteni vyhodnych podminek pro

" PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutezi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 68
12 PATEK, Daniel. Prdavo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 69

8



nove vznikajici subjekt na ukor existujiciho soutézitele). Soutézni vztah vSak bude
dan 1 pfi jednani soutézitele vici jinému, ktery se sice urCitou obchodni ¢innosti
dosud nezabyva, avSak vzhledem ke v§em okolnostem Ize vykon takové ¢innosti u
n¢j postupem doby s nejveétsi jistotou piedpokladat (tedy odstranéni mozné

konkurence).

2.3.2. Rozpor s dobrymi mravy hospodaiské soutéze

Druhou podminkou generalni klauzule je rozpor sdobrymi mravy

hospodafské soutéze.

,,1 pojem dobrych mravi soutéze je malo urcity. Patii do kategorie pojmi
mimopravnich, které jsou méfitkem etického hodnoceni konkrétnich situaci
odpovidajicich obecné uznadvanym pravidlim slusnosti. Pokud na takovato
mimopravni pravidla odkazuje zdkon, znamend to, Ze adresat pravni normy se
k nim musi obratit o zjiSténi souladnosti ur¢itého jednani se zdkonem. Jejich
aplikovatelnost je ovSem omezend na jejich funkci interpretacni. Definovat
vycerpavajicim zplsobem je nelze a jejich urceni je ponechano na uvazeni soudu,

ktery v konkrétnim ptipadé hodnoti zajmy a ¢iny G¢astnikd soutéZniho vztahu.*!3

2.3.3. Zpisobilost privodit ijmu jinym soutéZiteliim nebo zakaznikiim

Treti a posledni podminkou generalni klauzule je zplsobilost ptivodit
ujmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikiim. Tato Gjma miize byt jak hmotna
(naptiklad pretazeni zdkazniki), tak nehmotnd (naptiklad ohrozeni dobré povésti).
,K naplnéni této podminky k samotné ujmé dojit nemusi, vzhledem k tomu, Ze
nekala soutéZz je ohrozovaci delikt, postaci pouze existence moznosti danym
jednédnim tuto Gjmu zplsobit. Zplsobilost pifivodit ijmu ma byt moZznosti

pravdépodobnou, realnou a nikoliv vyspekulovanou. !4

2.4. Vztah generalni klauzule a zvlastnich skutkovych podstat

Vztah generdlni klauzule a zvlaStnich skutkovych podstat nazorné
popisuje Hajn: ,,Generdlni klauzule stanovi podminky nutné i dostatecné k tomu,
aby urcité jednani mohlo byt kvalifikovano jako nekald soutéz. O podminky nutné

se jedna proto, ze je musi splilovat i1 jednani, jez jsou vyjadiena ve specidlnich

13 MUNKOVA, Jindfiska. Prdvo proti nekalé soutézi: komentar. 3. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2008. Beckovy texty zakond s komentafem. ISBN 978-80-7179-543-8, s. 45

14 BEJCEK, Josef, Petr HAJN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecnd cdst, soutézni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 219
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skutkovych podstatach, pokud spliuji podminky generalni klauzule. Pravo proti
nekalé soutézi tak reaguje na népaditou, tvofivou povahu lidského jednani, jehoz
nejruznéjsi kladné 1 problematické projevy se nedaji v jejich konkrétnosti

piedvidat.«!®

,Z praktického hlediska to znamend, Ze za nekalou soutéz lze oznacit
jakékoliv jednani, které naplni veSkeré znaky generalni klauzule nekalé soutéze
bez ohledu na to, zda napliiuje i znaky nékteré ze specialnich skutkovych podstat.
Aby urcité jednani bylo povazovdno za nekalou soutéz, musi pfitom znaky
generalni klauzule naplnit vzdy, i kdyz by jinak spliiovalo vSechny znaky nékteré

specialni skutkové podstaty.«1

2.5. Jednotlivé zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze

Poté, co jsem priblizila, co je nekalad soutéz jako takova, bych se rada
v kratkosti v€novala jejim jednotlivym skutkovym podstatdm, které uvadi
Obcansky zakonik v § 2976 odst. 2. Témito skutkovymi podstatami jsou:
— klamava reklama,
— klamavé oznac¢ovani zbozi a sluzeb,
— vyvolani nebezpeci zdmény,
— parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢&i sluzeb jiného
soutézitele,
— podpléaceni,
— zleh¢ovani,
— srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako ptipustna,
— poruseni obchodniho tajemstvi,
— dotérné obtézovani a
— ohrozeni zdravi a zZivotniho prostredi.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd pouze o demonstrativni vycet, a nikoliv o
vycet taxativni, je mozné naplnit skutkovou podstatu nekalé soutéze i1 jinym
jednanim nez nékterym z vyse uvedenych. Jelikoz jsou pravé tyto ale nejcastéjsi,

rada bych k nim uvedla zdkonné definice a ptiklady z praxe.

I3 HAJN, P. Generalni klauzule proti nekalé sout&zi dle NOZ. Rekodifikace & Praxe, 2013, &. 9. s.
11

1 MELZER, Filip. Obc¢ansky zakonik: velky komentaf. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1143
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2.5.1. Klamava reklama

Klamavou reklamu upravuje § 2977 Obcanského zédkoniku, ktery fika, Ze
,klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikdnim nebo povolanim,
sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpisobild klamat podanim nebo
jakymkoli jinym zpisobem osoby, jimz je uréena nebo k nimz dospé&je, a tim i

zfejmé zpusobild ovlivnit hospodaiské chovani takovych osob.*

Jelikoz pravé klamava reklama je tématem mé diplomové prace a budu se
ji dale zabyvat v hlavni ¢asti této prace, postaci zde pro ucelenou piedstavu zatim
pouze zakonna definice. Rada bych na tomto misté ale zminila, Ze tato definice mi
nepfijde zjazykového hlediska zrovna nejStastnéj$i a Cetla jsem ji nékolikrat,
abych se ujistila, ze takto opravdu zni. Na misté zdkonodarce bych slovni spojeni
»sleduje podpoftit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani
sluzeb* zaménila naptiklad za ,,sleduje SNAHU podpotit odbyt movitych nebo

nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb.*

2.5.2. Klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby

Druhou nekalosoutézni praktikou je klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby
(zde je opét drobnad nesrovnalost, kdy § 2976 odst. 2 pism. b) Obcanského
zakoniku zni ,klamavé oznacovani zbozi a sluzeb®, coz jisté nic neméni na
obsahu pravni normy, avSak dle mého nézoru by se mél zakonodarce drzet zasady,
ze pravni piedpis musi byt terminologicky jednotny). Obcansky zakonik toto
jednéani upravuje v § 2978 odst. 1 nasledovné: ,, Klamavé oznaceni zbozi nebo
sluzby je takové oznaceni, které je zpusobilé vyvolat v hospodéiském styku
mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochéazeji z urcité oblasti
¢1 mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristicky
znak nebo zvlaStni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno
bezprostiedné na zbozi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je
nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doSlo pfimo nebo nepfimo a jakym

prostiedkem se tak stalo.*

Jako ptiklad klamavého oznaceni zbozi nebo sluzby lze uvést tfeba
vyrobek, ktery je oznacen jako ,maslo“, ackoliv ma jen 50 % tuku misto
obvyklych 80 % nebo oznaceni vyrobku jako ,,Sunka nejvyssi jakosti®, ackoliv se

jedna jen o Sunku vybérovou, kterd ma o 3% Cisté svalové bilkoviny méng.
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2.5.3. Srovnavaci reklama

Tteti nekalosoutézni praktikou je srovnéavaci reklama upravena v § 2980
odst. 1 Obcanského zdkoniku nasledovné: ,,Srovnavaci reklama piimo nebo

nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.*

Srovnavaci reklama miize byt za urcitych okolnosti pfipustnd, a to
v piipadé€, ze splni podminky stanovené § 2980 odst. 2 Obcanského zakoniku,
tedy pokud neni klamava, srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou
potiebu nebo urcené ke stejnému celu a tak dale. Zajimavosti je, ze vSechny tyto
podminky, kterych je celkem 6, musi soutézitel splnit kumulativné. Srovnavaci
reklamou miZze byt jak srovnavani vyrobkd jednoho soutézitele s druhym
(naptiklad ,,naSe vitaminy pro rist vlast jsou lep$i, nez vitaminy od znacky X*),
ale tieba 1 srovnavani vyrobkil jednoho soutézitele v Case (,tato druha generace

vitaminil na vlasy je leps$i, nez byla generace prvni‘).

2.5.4. Vyvolani nebezpe¢i zamény

Ctvrtou nekalosoutézni praktikou upravenou v§ 2981 odst. 1
Obcanského zakoniku je vyvolani nebezpeci zdmeény. ,,Kdo uzije jména osoby
nebo zvlastniho oznaceni zdvodu uZzivaného jiz po pravu jinym soutéZitelem,
vyvold tim nebezpeci zamény. Nebezpeci zdmény vyvold i ten, kdo uzije
zvlastniho oznaceni zdvodu nebo zvlastniho oznaceni ¢i Gpravy vyrobku, vykonu
nebo obchodniho materialu zavodu, které v zakaznickych kruzich plati pro urcity

zévod za ptiznacné.«!’

Jako vyvolani nebezpeci zamény by pravdépodobné byl posuzovan
pfipad, kdy by existovalo pekafstvi s ndzvem ,,Koblihhy, s. r. 0. a n¢kdo by
pozd¢ji zalozil pekafstvi s ndzvem ,,Koblihhhy, s. r. 0. Pokud by nova obchodni
spolecnost ale nesla nazev ,,Petrovo lahodné koblihhhy, s. r. 0., uz by se nejspis o

moznost vyvolani nebezpe¢i zamény nejednalo.

2.5.5. Parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutéZzitele

,Parazitovanim je zneuziti povésti zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného

soutézitele umoznujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani

prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl.«!®

17.§ 2891 odst. 2 zakona ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik
18 § 2982 zakona €. 89/2012, ob&ansky zakonik
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K parazitovani na povésti doSlo v piipadé brnénského zlatnictvi, které
v navaznosti na znamy slogan znacky Kofola ,,KdyZz ji miluje$, neni co feSit.*
uvedlo rozhlasovou reklamu, kterd znéla ,,Kdyz ji milujete, je vzdy co feSit —

kupujte brilianty, zlato, Sperky...*.

2.5.6. Podplaceni

Podplaceni Obcansky zakonik definuje v § 2983 jako ,jedndni, jimz
soutézitel osobé, ktera je clenem statutarniho nebo jiného organu jiného
soutéZzitele nebo je v pracovnim pomeéru k jinému soutéziteli, pfimo nebo nepiimo
nabidne, slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch za tim ucelem, aby jejim nekalym
postupem docilil na ukor jinych soutézitelli pro sebe nebo jiného soutézitele
prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutézi, anebo tato osoba piimo ¢i

nepiimo zada, da si slibit nebo piijme za stejnym ucelem jakykoliv prospéch.*

Podplaceni se déli na aktivni — nabizeni prospéchu a pasivni — pfijeti
prospéchu od jiného, v praxi vétSinou dochéazi k soubéhu obou forem, tedy dojde
k poskytnuti uplatku a zaroveii k jeho piijeti. Uplatkem mohou byt napiiklad
penize, ziskani lepSiho pracovniho mista ¢i vyhody ve vybérovém fizeni. Za
uplatek nelze povazovat bézné pozornosti ve formé reklamnich predméti, jako
jsou napiiklad propisky ani ve form¢ spotiebnich predméti, jako jsou naptiklad
darkové kose, pokud tyto drobné pozornosti nemaji schopnost obdarovdvaného

nekalym zplsobem ovlivnit.

2.5.7. Zlehcovani

ZlehCovani je upraveno v § 2984 Obcanského zakoniku, kdy odst. 1
tohoto paragrafu tika, Ze ,,zlehCovanim je jednédni, jimz soutéZitel uvede nebo
roz§ifuje o pomerech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézitele nepravdivy udaj
zpiisobily tomuto soutéziteli privodit ijmu.* Odst. 2 dale fika, Ze ,,zlehCovanim je
1 uvedeni a rozSifovani pravdivého udaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku
jiného soutézitele, pokud jsou zplsobilé tomuto soutéziteli piivodit Gjmu.
Nekalou soutézi vSak neni, byl-li soutézitel k takovému jednani okolnostmi
donucen (opravnéna obrana).*

Zleh¢ovani muze byt pfimé i nepiimé. O piimé zlehcovani by se jednalo
napiiklad pfi vyslovném kritizovani jiného soutézitele, o nepfimé zlehcovani by
Slo v pfipad¢, Ze by nebyl soutézitel pfimo oznacen, ale jasné by Slo poznat, o

koho jde, naptiklad pouzitim jeho typickych barev, znélky a podobné.
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2.5.8. Poruseni obchodniho tajemstvi

Porusenim obchodniho tajemstvi je ,,jedndni, jimz jednajici jiné osobé&
neopravnéné sdéli, zpiistupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije obchodni
tajemstvi, které mize byt vyuZzito v soutézi a o némz se dovéd¢l tim, ze mu
tajemstvi bylo svéfeno nebo jinak se stalo pfistupnym na zéklad¢ jeho pracovniho
poméru k soutéziteli nebo na zaklad¢ jiného vztahu k nému, poptipadé v ramci

vykonu funkce, k niz byl soudem nebo jinym organem povolan, nebo vlastnim

vy «l19

Pojem obchodni tajemstvi je definovan v § 504 Obcanského zakoniku
nasledovné: ,,obchodni tajemstvi tvofi konkurenéné vyznamné, urcitelné,
ocenitelné a v prislusnych obchodnich kruzich bézné nedostupné skutecnosti,
které souviseji se zavodem a jejichz vlastnik zajiStuje ve svém zdjmu

odpovidajicim zptisobem jejich utajeni.*

O poruseni obchodniho tajemstvi by se jednalo naptiklad tehdy, pokud
by jeden ze dvou lidi, ktefi znaji recept na Becherovku, tento recept vyzradil

nékomu tfetimu.

2.5.9. Dotérné obtéZovani

,Dotérné obtézovani je sdélovani udaji o soutéziteli, zbozi nebo
sluzbach, jakoz i nabidka zbozi nebo sluzeb s vyuzitim telefonu, faxového
pfistroje, elektronické poSty nebo podobnych prostiedkd, ackoli si takovou
¢innost piijemce zjevné nepieje, nebo sd€lovani reklamy, pii kterém jeji plivodce
utaji nebo zastfe udaje, podle nichz ho lze zjistit, a neuvede, kde piijemce mlze

bez zvlastnich naklada ptikazat ukonceni reklamy.

Dotérnym obtézovanim by bylo napiiklad pravidelné zasilani reklamnich
e-mailli soutézitelem bez uvedeni moznosti odhladseni od odbéru takovychto e-

mailt.
2.5.10. OhrozZeni zdravi nebo Zivotniho prostiedi

Poslednim nekalosoutéZznim jedndnim demonstrativné uvedenym
v Obcanském zakoniku je ohrozeni zdravi nebo zivotniho prostiedi. Zde se opét

vyskytuje drobna jazykova nesrovnalost, kdy v § 2976 odst. 2 pism. j) Ob¢Z je

19°§ 2985 zakona €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik
20 82986 odst. 1 zakona &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik
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uvedeno ,,ohrozeni zdravi A Zivotniho prostfedi®, coz mize evokovat, Ze pro
naplnéni skutkové podstaty je tfeba kumulativné splnit jak ohrozeni zdravi, tak
ohrozeni zivotniho prostiedi. § 2987 ObcZ vsSak uvadi ,,ohrozeni zdravi NEBO
zivotniho prostiedi®, coz 1épe odpovida tomu, ze k naplnéni skutkové podstaty

tohoto ustanovena staci bud’ ohrozeni zdravi, nebo ohrozeni zivotniho prostiedi.

,Ohrozeni zdravi nebo Zivotniho prostfedi je jednani, jimz soutézitel
zkresluje podminky hospodéiské soutéze tim, Ze provozuje vyrobu, uvadi na trh
vyrobek nebo provadi vykon ohrozujici zajem na ochrané zdravi nebo zivotniho
prostiedi chranény zdkonem, aby tak ziskal pro sebe nebo pro jin¢ho prospéch na

tkor jiného soutéZitele nebo zakaznikd.“?!

Soutézitel se muze dopustit ohrozeni zdravi nebo Zivotniho prostfedi
napiiklad tak, ze bude do ovzdu$i vypoustét nepovolené mnozstvi Skodlivych

latek nebo tak, Ze bude prodédvat potraviny s uplynulou dobou spotieby.

2.5.11. Soudcovské skutkové podstaty nekalé soutéze

Vedle vyse uvedenych zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze se
praxe stfetdvd stadou dalSich typizovanych jednani. Ma-li takové jedndni
opakujici se tendenci a zdaroven jsou naplnény vSechny tfi znaky generalni
klauzule, lze se setkat spojmenovanim piislusného jednani vramci tzv.

soudcovskych (nepojmenovanych) skutkovych podstat.

»Soudcovské skutkové podstaty jsou formulovany soudni praxi a
pravnimi teoretiky. Lze se proto setkat s riznymi typizovanymi jednédnimi, ktera
nejsou vymezovana jednotné. Mezi soudcovské skutkové podstaty jsou zpravidla
fazeny zejména:

— poruseni norem vefejného ¢i soukromého prava s dusledky pro soutézni
postaveni,

— parazitni vyuziti cizich vykoni (tzv. free riding),

— skrytd reklama

— nepiipustné agresivni zplisoby soutézniho jednani,

— a urCit¢ nedovolené¢ formy marketingového plisobeni na trhu (guerrila

marketing, viralni marketing apod.).“*

21 § 2987 zékona ¢. 89/2012 Sb., obgansky zakonik
22 DUBA, Jiii. Predbézné opatieni v pravu nekalé soutéze: pravni stav ke dni 31. kvétna 2017.
Praha: Leges, 2017. Praktik (Leges). ISBN 978-80-7502-228-8
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2.6. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi
2.6.1. Obecné prostiedky ochrany proti nekalé soutézi

,V pravu proti nekalé soutézi (a v pravu vibec) nejsou dilezitd jen
subjektivni opravnéni, kterd pravni fad a riznd jeho ustanoveni piiznavaji
ucastnikiim pravniho styku. Stejny a mozna jesté vétsi vyznam ma okolnost, zda a
jakym zptsobem (za jakych podminek a v jaké dob¢€) se lze subjektivnich prav

domoci, jak si 1ze feSeni pfedvidana zdkonem vynutit.«?3

Jako prvni a nejrychlejsi zpisob ochrany bych uvedla svépomoc. Ta je
upravena v § 14 Ob¢Z nasledovné: ,Kazdy si mlze pfiméfenym zplisobem
pomoci k svému pravu sam, je-li jeho pravo ohrozeno a je-li zfejmé, ze by zasah
vetejné moci piiSel pozde.” Je ovSem dulezité, aby svépomoc byla opravdu pouze

pfiméfenym zpusobem a neptekrocila az do nepiipustného tutoku.

Druhou, ve sporech z nekalé soutéze Casto vyuzivanou, moznost ochrany
nabizi zakon ¢. 99/1963 Sb., obcansky soudni fad, ktery v § 74 a nésledujicich
upravuje pifedbézné opatieni, kterd je mozno uplatnil pted, ptipadné po zahdjeni
fizeni. Prostfednictvim pfedbézného opatfeni se navrhovatel domaha, aby soud
rusiteli soutézniho potfadku ulozil zdrzet se zavadného jednani. K vydani takového
opatfeni musi navrhovatel osvédcit skutecnosti, z nichz se jevi pravdépodobnym,
ze napadené jednani by mohlo byt ve véci samé shledano nekalosoutéznim. Soud
vychazi zudaji poskytnutych mu navrhovatelem, dokazovani se neprovadi.
Pokud bude navrhu na ptedbézné opatieni vyhovéno a rozhodnuti ve véci samé
skon¢i sjinym zavérem (napadené a piechodné zapovézené jednani nebude
shledano nekalosoutéznim), vic¢i navrhovateli predbézného opatfeni by mohl byt
uplatnén pozadavek na ndhradu Skody.?* ,Pfedbézné opatieni nemiZe byt

nafizeno zejména takovym zptsobem, ktery byl mél za nasledek nevratny stav.

Dalsi zplsoby ochrany nabizi naptiklad zdkony ¢. 634/1992 Sb., o
ochrangé spotiebitele, zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ¢i zdkon ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, které obsahuji

spravnépravni sankce za nekalosoutézni jednani.

23 BEJCEK, Josef, Petr HAIN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecna ¢ast, soutézni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 241
24 BEJCEK, Josef, Petr HAJN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecna ¢ast, soutézni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 242
25 DUBA, Jiif. Pfedbézné opatieni v pravu nekalé soutéze: pravni stav ke dni 31. kvétna 2017.
Praha: Leges, 2017. Praktik (Leges). ISBN 978-80-7502-228-8
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2.6.2. Specificka ochrana proti nekalé soutézi

Blizsi upravu toho, jak se miizeme proti nekalé soutézi branit, ndm dava
obcansky zakonik v § 2988, ve kterém vyjmenovava ndroky, které mize osoba,

jejiz pravo bylo nekalou soutézi ohrozeno nebo poruseno pozadovat. Jedna se o:

narok na zdrZeni se jednéni,

— narok na odstranéni zavadného stavu,
— narok na pfimétené zadostiu€inéni,

— néarok na nahradu Skody,

— anarok na vydani bezdivodného obohaceni.

Nejcastéjsim uplatiiovanym ndrokem u sporti z nekalé soutéze byva
narok na zdrzeni se urcitého jednani. Lze pozadovat napiiklad zdrzeni se urcité
reklamy. Narok mutze byt uplatnén jak v pfipadé, Ze takova reklama jiz byla
uskutecnéna, tak v ptipadé, Ze sice jesté nedoslo k vlastnimu nekalosoutéznimu
pocinani, ale byly k nému jiz podniknuty kroky (napfiklad tisk reklamnich letak)

a hrozi realné nebezpeci, ze k nekalé soutézi dojde.

Narok na odstranéni zadvadného stavu neni pfili§ vyuzivany, jelikoz se
spiSe uzije ndrok za zdrZeni se jednani, ale jsou situace, ve kterych je nutné vyuzit
pravé narok na odstranéni zdvadného stavu a jinym narokem by nebylo mozné
dosédhnout pozadovaného vysledku. Jedna se naptiklad o situaci, kdy existuje
obchodni firma zaménitelného nebo parazitniho charakteru a timto narokem se

doséhne toho, aby zalovany svou obchodni firmu zménil.

Dal8im prostfedkem ochrany je pfimétené zadostiu€inéni, jehoz funkce je
pfedevsim satisfakéni. Dle § 2951 odst. 2 ObEZ se pfimefenym zadostiu€inénim
odstrani nemajetkova ujma. Poskytovéano je bud’ v penézich, nebo jinou formou,
pokud tato jind forma zajisti skutecné a dostate¢né U¢inné odc¢inéni zpiisobené
ujmy. Rovnéz muze byt poskytovano zaroven v penézich i v nepenézni formé,
typickou nepenézni formou piiméfené¢ho zadostiucinéni bude napiiklad omluva.

,»EXxistuje ovSem 1 velmi ucinnd forma piimétené¢ho zadostiucinéni, jez
hrani¢i s odstranénim zavadného stavu. Jde o takzvanou opravnou reklamu, pii
niZ se na stejném misté (ve stejném nosici informaci) a po stejnou dobu uvadeji na

pravou miru klamavé tdaje uvedené v nekalé reklamé konkurentove. Jde o praxi
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uzivanou zejména v USA, které vSak nic nebrani ani v podminkéach ¢eské upravy

nekalé soutéze. 26

Narok na nahradu Skody ve vécech nekalé soutéZe pfili§ ¢asto uplatiiovan
nebyva, jelikoz by bylo obtizné dokazat, ze Skoda vznikla v pficinné souvislosti
s nekalou soutézi a také pfi¢inna souvislost mezi nekalou soutézi a urCitym
rozsahem zptisobené Skody. K tomuto je mozné uvést § 2955 ObcZ, ktery tika, ze
nelze-li vy$i nahrady Skody piesné urcit, uréi ji podle spravedlivého uvazeni
jednotlivych okolnosti ptipadu soud. Ke zptisobu ndhrady skody se vztahuje §
2951 odst. 1 Ob¢Z, podle kterého se Skoda nahrazuje uvedenim do piedesiého
stavu. Neni-li to dobfe mozné, anebo zada-li to poskozeny, hradi se Skoda

v penézich.

Institut bezdivodného obohaceni 1ze ve vécech nekalé soutéze vyuzit
napiiklad v situaci, kdy je vreklamé na néjaky produkt za ucelem naldkani

zakaznikl uvedeno jméno slavné osoby, ktera tento produkt udajné pouziva.

2.6.3. Osoby aktivné a pasivné legitimované ve sporech z nekalé soutéze

Aktivné legitimovanou osobou je dle § 2988 ObcZ osoba, jejiz pravo
bylo nekalou soutézi ohroZzeno nebo poruSeno. Muze to byt jak soutéZzitel ¢i

zakaznik, tak napiiklad osoba, jejiz fotografie byla nedovolené pouzita v reklamé.

Dale je to dle § 2989 Ob¢cZ mimo piipady uvedené v § 2982 ObcZ az §
2985 ObEZ téz pravnickd osoba opravnénd hajit z&jmy soutézitelli nebo

zakazniku.

Pasivné legitimovand osoba se oznacuje jako ruSitel. RusSitelem bude
typicky soutézitel, ktery se dopousti nekalosoutézniho jednani, ale také napiiklad
takzvana osoba pomocna, kterd se vyskytuje ptfedevsim u poruseni obchodniho

tajemstvi ¢i podplaceni.
2.7. Ochrana spotrebitele proti nekalé soutézi podle zakona o
ochrané spotiebitele

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele v sobé zahrnuje v § 5
klamavé konani v obchodnich praktikach, kdy v odst. 1-3 definuje, kdy se

26 BEJCEK, Josef, Petr HAJN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecnd cdast, soutezni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 244
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obchodni praktika povazuje za klamavou, § S5a se pak vénuje klamavému

opomenuti a § 5b agresivni obchodni praktice.

Dale zakon v § 9 uklada prodéavajicimu povinnost ,.fadné¢ informovat
spottebitele o vlastnostech prodédvanych vyrobkii nebo charakteru poskytovanych
sluzeb, o zplsobu pouziti a udrzby vyrobku a o nebezpeci, které vyplyva z jeho
nespravného pouziti nebo udrzby, jakoz i1 o riziku souvisejicim s poskytovanou
sluzbou. JestliZe je to potfebné s ohledem na povahu vyrobku, zptsob a dobu jeho
uzivani, je proddvajici povinen zajistit, aby tyto informace byly obsazeny v

piilozeném pisemném navodu a aby byly srozumitelné.?’

Druhy odstavec tohoto ustanoveni tikd, ze: ,,Povinnosti uvedenych v
odstavci 1 se nemiZze prodavajici zprostit poukazem na skutecnost, ze mu
potfebné nebo spravné informace neposkytl vyrobce, dovozce nebo dodavatel.
Tyto povinnosti se vSak nevztahuji na ptipady, kdy se jednd o zfejmé nebo obecné

znamé skutecnosti.«?8

Zakon o ochrané spotiebitele dale nabizi moznost mimosoudniho feSeni
spottebitelskych sporti. Dle § 20d tohoto zdkona ma spotiebitel pravo na
mimosoudni feSeni spottebitelského sporu z kupni smlouvy nebo ze smlouvy o
poskytovani sluzeb s vyjimkou smluv uzavienych v oblasti zdravotnich sluzeb, v
oblasti sluzeb obecného zajmu nehospodéiské povahy a smluv uzavienych s

vetejnymi poskytovateli dal$iho nebo vysokoskolského vzdélavani.

Mezi subjekty mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sport dle ZoOS
patii finanéni arbitr v oblasti finanénich sluzeb, Cesky telekomunikaéni wfad
v oblasti elektronickych komunikaci a poStovnich sluzeb a v oblasti
elektroenergetiky, plynarenstvi a teplarenstvi Energeticky regulacni ufad.
V piipadech, kdy neni dina ptisobnost téchto organtl jsou spory feseny Ceskou
obchodni inspekci nebo jinym subjektem poveéfenym Ministerstvem primyslu a

obchodu.?’

27°8 9 odst. 1 zdk. ¢. 643/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
288 9 odst. 2 zdk. ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
29§ 20e zak. &. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele
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3. REKLAMA

Abych se mohla v dal$i ¢asti své prace vénovat klamavé reklamé, je
podle m¢ dtilezité nejprve se zabyvat reklamou jako takovou, jeji definici a pravni
upravou. Zajimavosti je, ze slovo reklama pochdzi z latinského slova reclamare,
které znamena vyvolavat ¢i doslova znovu volat. Z tohoto 1ze usoudit, Ze reklama
je stejné stara jako obchod sdm a lze si predstavit starovéké obchodniky stojici na

trhu a nahlas opakované vyvolavajici informace o svém produktu.

3.1. Pojem reklama

Pojem reklama ma velké mnozstvi riiznych definic, at’ uz z pohledu

ekonomického, marketingového ¢i tieba z pohledu pravniho.

Internetovy portal supfee.cz definuje reklamu nasledovné: ,,Reklama je
cilené preneseni informace k potencionalnimu zakaznikovi. PfendSend informace
je urcité sdéleni, které méa zacil informovat a ovlivnit rozhodnuti piijemce.
Zakaznik by mél mit pocit, Ze se rozhodl sam, a to i pfesto, ze reklamni sdéleni
ovlivnilo jeho rozhodnuti. Reklama miize propagovat zbozi nebo sluzby,
spole¢nost, obchodni znacku, nebo myslenku, a obvykle ma za cil zvySeni prodeje
nebo popularity nééeho nebo nékoho.“3° Tato definice mi pfijde velmi vystizna a

déava pohled na reklamu pfevazné z marketingového hlediska.

Reklamu definuje také Rada pro reklamu ve svém Kodexu reklamy, kdy
,»pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadény
za Uuhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o
zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt™) i Cinnostech a projektech charitativni
povahy. Pfitom se jednd o informace S$ifené prostfednictvim komunikacnich
médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiedky, plakaty a letdky, jakoZz i dal$i komunikac¢ni prostiedky umoziujici
pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy ptenos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto,
kde vyrobek nabizi spotiebiteli.“*! Zde je mozné si povS§imnout rozdilu, kdy pro
ucely Kodexu ma byt reklama provaddéna za thradu, coz v mnohym jinych

definicich chybi.

30 https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama
31 https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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3.2. Reklama v ¢eské pravni upravé

N 24

bezesporu zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zdkon v § 1 odst.
vymezuje, jakou reklamu reguluje a jedna se naptiklad o reklamu, ktera je nekalou
obchodni praktikou, srovnavaci reklamu, ale také napiiklad o reklamu na
tabakové vyrobky, alkoholické napoje, stfelné zbrané a strelivo ¢i humanni a
veterinarni 1é¢ivé ptipravky.

V § 1 odst. 2 ZoRR najdeme zdkonnou definici reklamy, kterd zni:
,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace §ifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména
podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.*

V § 1 odst. 3 ZoRR rozvadi, ze ,komunikac¢nimi médii, kterymi je
reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoziujici pfenaSeni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, audiovizudlni produkce, pocitacové

sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky.*

V § 1 odst. 4 a nasledujicich upravuje pojmy sponzorovani, zadavatel,
reklamy, zpracovatel reklamy, Sifitel reklamy a anonymni ozndmeni, se kterymi,

pak zakon dale pracuje.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik sice upravuje nekalou soutéz a
potazmo klamavou reklamu, ale reklamé jako takové se nevénuje a ani

neposkytuje zadnou jeji definici.

Reklamu déle zminuje i zdkon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, kdy pro tcel tohoto zdkona se dle § 2 odst. 1
pism. n) ,,reklamou rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za tplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat doddni zbozi nebo poskytnuti sluzeb za tplatu,

véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.*
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3.3. Reklama v pravni upravé Evropské unie

V pravni Gpravé Evropské unie reklamu definuje Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci
reklam¢, kde v ¢lanku 2 pism. a) uvadi, ze ,reklamou je kazdé¢ ptredvedeni
souvisejici s obchodem, Zzivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz
cilem je podpora odbyt zbozi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a

zavazku.

3.4. Mimopravni regulace reklamy

O mimopravni regulaci reklamy se stard Rada pro reklamu. Jednd se o
spolek, ktery byl zalozena v roce 1994 a sidli v Praze. Rada pro reklamu vznikla
za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu
je zajistovat a prosazovat na izemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou, a
decentni reklamu. Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni, reklamou
politickych stran ve vSech jejich formach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva

stiznostmi, v nichZ pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.*?

Organy Rady pro reklamu jsou valna hromada, vykonny vybor, arbitrazni
komise, sekretariat a dozor¢i komise. Valna hromada je jejim nejvys$im organem.
Arbitrazni komise ma 13 ¢lend a jeji hlavni ndplni je posuzovat stiznosti na
neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrdzni komisi jsou pomérné zastoupeni
zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na
oblast reklamy. Od roku 2001 jsou cleny arbitrazni komise i1 psycholog a

sexuolog.®?

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemuze udélovat
finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce, vydadva pouze rozhodnuti, kterd maji formu
doporuceni. Rada pro reklamu mize, v pfipadé nerespektovani jejich
doporucujicich rozhodnuti, predat podnét prislusnému krajskému Zivnostenskému
ufadu k dal§imu feSeni.

Dalsi dulezitou ¢innosti Rady pro reklamu je vydavani Kodexu reklamy.
Ten nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. ,,Kodex je ur€en vSem subjektiim pusobicim v oblasti reklamy a

stanovi jim pravidla profesiondlniho chovéni. Kodex se zaroven obraci k

32 https://www.rpr.cz/cz/profil.php
33 https://www.rpr.cz/cz/organy.php
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vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty pisobici v reklamé ¢i reklamu
uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické

samoregulace.“**

3.4.1. Kauzy reSené Radou pro reklamu

Abych pfiblizila praci Rady pro reklamu, rozeberu zde dvé kauzy, které
Rada pro reklamu v minulosti feSila. Jelikoz je moje diplomova prace na téma
klamavé reklama, vybrala jsem i kauzy tykajici se klamavé reklamy, jednu, které

bylo vyhovéno a jednu, ktera byla zamitnuta.

Rozhodnuti arbitraZni komise RPR ¢&j. 005/2019/STiZ ze dne 27. bi‘ezna 2019

V této kauze byla stéZovatelem soukroma osoba a zadavatelem reklamy

BILLA, spol. s.r.o.

Stiznost znéla: ,Klamava reklama. Obchodni fetézec Billa nabizi
snidanové nadobi s Mickeym a Minnie. Pfi ndkupu v uréené vysi ziské zakaznik
nalepku. Misto setu si vSak miize zdkaznik vybrat pouze jednu z variant. Billa
nabizi snidanové nadobi pro déti za 15 nalepek (jedna za 250 K& ndkupu, tedy
celkem musi§ utratit 3750 K¢) a doplatek 99,99 K¢. Na letacku je pséano, ze
zakaznik dostane snidanovy set, ale ve skute¢nosti si miizes vybrat pouze jednu
z variant — hrnicky, talife, misky nebo box. Vzhledem k tomu, ze jde o potieby

pro déti, jde o velkou sprost’arnu. ‘3>

Rozhodnuti: stiznosti bylo vyhovéno — reklama je zdvadna.

V odlivodnéni stoji, ze ¢lenové nezavislé Arbitrazni komise RPR se
sezndmili s obsahem stiznosti, s vizudlem pfedmétné reklamy a se stanoviskem
zadavatele. Zadavatel ve svém stanovisku argumentuje zejména tim, Ze jeden set
je definovan jako set dvou hrnecku, krabicek, misticek nebo talitkii a ze zcela

chape, Ze vSem zdkaznikim nemusi vyhovovat zplisob, jakym jsou sety sestaveny,

vvvvvv

vvvvvv

zakazniki, ze kterych naptiklad vi, Ze vétSina zakazniki nakupuje zvyhodnéné
zbozi v marketingovych akci pro dvé déti a tak preferuji, aby jeden set obsahoval

identickou polozku pro kazdé z déti, nebot’ déti si pak nové nadobi vzajemné

3% Kodex reklamy z roku 2013 dostupny na https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
35 https://www.rpr.cz/download/kauzy/2019/005-2019_BillaMickey_rozhodnuti.pdf
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nezavidi. Spole¢nost BILLA, spol. s.r.o. je ptesvédcena, ze se v dané véci
nedopustila zadné klamavé ani jinak zdvadné reklamy, nebot’ o slozeni
snidanovych setli jsou zdkaznici pfedem informovani a zalezi pouze na jejich
rozhodnuti, zda se za téchto podminek budou chtit pfedmétné marketingové akce

zudastnit.3¢

Clenové Arbitrazni komise RPR se v hlasovani ztotoznili s argumenty
stézovatele. Definice snidafiového setu v pfedmétné komeréni komunikaci chybi a
zadavatelem poskytnuty disclaimer nelze na argumenty stéZovatele uplatnit.

Stiznosti se vyhovuje. Reklama je z pohledu etického Kodexu zavadna.’’

Proti prohlaSeni reklamy za zavadnou je dle ¢lanku 12 Jednaciho fadu
Rady pro reklamu mozné, aby zadavatel ve lhaté 7 dnii podal prostfednictvim

sekretariatu RPR protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise RPR.
Rozhodnuti arbitrazni komise RPR &j. 033/2020/STIZ ze dne 29. biezna 2021

V této kauze byla stéZzovatelem téz fyzickd osoba, zadavatelem reklamy

byla SKODA AUTO a.s. a médiem reklamy byla inzerce Lidovych novin.

Stiznost znéla: ,,Stézovatel se domniva, ze v reklamé pouzité tvrzeni
,hase prvni zcela bezemisni SUV* je klamavé, nebot’ 1. vyroby vozu zcela jisté
neni bezemisni, 2. elektfina, kterou je pohanén elektricky viz, bude

pravdépodobné pochézet ze zdroj, které emise vytvaieji (jadro, uhli a jiné). 38

Rozhodnuti: stiznost byla zamitnuta — reklama je nezavadna.

V rozhodnuti stoji, ze Clenové nezéavislé Arbitrazni komise RPR se
seznadmili s obsahem stiznosti, s vizudlem pfedmétné reklamy a se stanoviskem
zadavatele, ktery ve svém vyjadieni mimo jiné uvadi, ze pfedmétna informace
uvedend v komerénim sdéleni vychdzi znafizeni vlady ¢. 280/2020 Sb., o
stanoveni pravidel pro zafazeni silni¢nich motorovych vozidel do emisnich
kategorii a o emisnich plaketach. Podle § 2 odst. 1 tohoto nafizeni se silni¢ni
motorova vozidla fadi do emisni kategorie podle stupné plnéni meznich hodnot
emisi ve vyfukovych plynech podle pfislusného predpisu Evropské unie.
V komerénim sdéleni prezentované vozidlo SKODA ENYAQ iV dle tohoto
nafizeni spada do takzvané emisni kategorie E, jelikoz jako své palivo pouziva

vyhradné elektrickou energii. Hodnota emisi ve vyfukovych plynech vzhledem

36 https://www.rpr.cz/download/kauzy/2019/005-2019_BillaMickey_rozhodnuti.pdf
37 https://www.rpr.cz/download/kauzy/2019/005-201 9_BillaMickey_rozhodnuti.pdf
38 https://www.rpr.cz/download/kauzy/2020/033-2020 Skoda Auto_rozhodnut%C3%AD.pdf
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k jejich uplné absenci je tak nulova a jedna se tudiz skute¢né o ,,bezemisni SUV*,

jak je uvedeno v predmétném reklamnim sdéleni.*”

Arbitrazni komise RPR ve svém stanovisku uvedla, Ze jeji ¢lenové
nem¢éli diivod zpochybnit argumenty zadavatele, piijali jeho vysvétleni a stiznost

zamitli.

39 https://www.rpr.cz/download/kauzy/2020/033-2020_Skoda Auto_rozhodnut%C3%AD.pdf
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4. KLAMAVA REKLAMA

4.1. Legalni definice a podminky klamavé reklamy

,Ustanoveni o klamavé a srovnavaci reklamé transponuji do ceského
pravniho fadu smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 2006/114/ES ze dne 12.
prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé. Klamava reklama je tak spolu se
srovnavaci reklamou jedinou oblasti, kterd je v ramci prava na ochranu pted
nekalou soutézi harmonizovéna v ramci EU. Dlvodem je snaha o usnadnéni

volného pohybu zboZi a sluZeb na vnitinim trhu. 4

Legalni definici klamavé reklamy najdeme v § 2977 Obcanského
zakoniku. Odst. 1 stanovi, Ze ,.klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi
s podnikdnim nebo povolanim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych
véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpisobila
klamat podanim nebo jakymkoliv jinym zplsobem osoby, jimZ je urena nebo
k nimz dospéje, a tim 1 zfejme zpiisobild ovlivnit hospodarské chovani takovych

0sob.“

Vyrazem klamava reklama se ma na mysli reklama uvadé¢jici zékaznika
(spotiebitele) v omyl, resp. prezentujici fakta neodpovidajici skutecnosti.
V zakonné definici klamavé reklamy je zaroven obsaZeno nékolik podminek,

které musi byt splnény, aby mohla byt reklama povazovana za klamavou.*!

Prvni podminkou je souvislost reklamy s podnikanim nebo povolanim.
Dle § 420 odst. 1 Ob¢Z je podnikédnim vydélena ¢innost vykonavand samostatné
na vlastni Gcet a odpovédnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se

zameérem C¢init tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.

,Definici povolani Ob¢Z ani jiny pravni predpis neupravuje. Je nicméné
zfejmé, Ze pod tento pojem spadnou zejména podnikatelé vykondvajici tzv.
svobodna povolani, tj. fyzické osoby podnikajici na zakladé jiného nez

Zivnostenského zakona, jako advokati, 1ékafi, danovi poradci, architekti a dal3i.“*?

40 MELZER, Filip. Obcansky zakonik: velky komentar. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1162

41 MELZER, Filip. Obc¢ansky zakonik: velky komentaf. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1163

42 MELZER, Filip. Obcansky zakonik: velky komentar. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1164
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Druhou podminkou je, ze reklama musi sledovat podporu odbytu
movitych (typicky zbozi), nebo nemovitych véci (typicky pozemkl) nebo

poskytovani sluzeb (rizné¢ho charakteru), a to véetné prav a povinnosti.

Tteti podminkou je zptsob, jakym je reklama komunikovéana ve vztahu
ke tfetim osobam. Zakonna definice uvadi, ze reklama klame nebo je zpisobila
klamat podanim nebo jakymkoliv jinym zpisobem. Muze se jednat o zvuk, text,
obraz ¢i cokoliv dalsiho. Reklama miize byt na internetu, v televizi, novindch,
mize jit o reklamni letdk, mze byt Sifena prostfednictvim radia a podobné.
Posledni dobou ¢im dal tim vice roste oblibenost reklamy na socidlnich sitich,
zejména na Instagramu ¢i na YouTube. Tyto reklamy funguji tak, Ze osoba, ktera
je na socialnich sitich znama a ma potiebny dosah, dostane naptiklad produkty
néjaké znacky, udéld na n¢ reklamu ve formé pridané fotografie ¢i videa a za tuto
reklamu dostane zaplaceno nemalou financni Céstku, Ccastokrat v fadech
desetitisici korun ¢eskych za jednu fotografii. Tato reklama mtize byt velice casto
reklamou klamavou, staci, aby doty¢ny influencer tvrdil, Ze produkt hodnoti na

zaklad¢ vlastniho pouzivani, a pfitom tento produkt nikdy nevyzkousel.

Ctvrtou podminkou je, ze reklama musi klamat osoby, jimZ je uréena,
nebo k nimz dospje. Znamend to, Ze aby reklama byla klamava, musi byt
skute¢né Sifena, jelikoz teprve po svém rozsifeni je takova reklama schopna osoby
klamat. Pokud tedy n¢kdo vytvoii napiiklad letdky s reklamou, ktera by byla
klamavé, ale ulozi je do skiin¢ a nikdy je nezvefejni, neni tim naplnéna skutkova

podstata klamavé reklamy.

,Zajimavou otdzkou zde do budoucna mulze byt problematika
personalizovanych reklam Sifenych zejména prostiednictvim internetu, které
budou doslova ,$it¢é na miru“ konkrétnim zakaznikiim. Zakon totiz pouziva
mnozné Cislo ,,0soby“. Miize byt proto diskutabilni, zda siln¢ personalizovana
klamava reklama na urcity produkt nebo sluzbu, kterd je unikatné vytvoiena pro
konkrétni osobu na zaklad¢ jejich preferenci a cili na ni prostfednictvim unikatni
kombinace urcitych klicovych slov, mize definici klamavé reklamy naplnit.
Striktn€ vzato by totiz takova reklama zasahovala jen jednu konkrétni osobu.
Vzhledem ke stale dokonalejSim a propracovanéj$im mechanismim sledovani
internetového  chovani  kazdého uzivatele internetu a  souvisejicimu
pfizpisobovani zobrazovanych reklam se pfitom muze brzy jednat o aktualni

trend. V praxi by nicmén¢ bylo mozno dospét k zaveru, ze zadkon pod pojmem
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,0s0by*“ mysli 1 osobu jednu, byt by k tomu bylo nezbytné dojit teleologickym

vykladem.“*

Patou a posledni podminkou je, ze reklama musi byt potencialné
zpiisobila ovlivnit hospodaiské chovani osob, jimz je urCena, nebo k nimz
dospéje. Vzhledem k potencialité takového ovlivnéni je zfejmé, Ze tuto podminku
splni kazdd komer¢ni reklama. Snaha ovlivnit hospodéiské chovani je totiz
podstatou kazdé takové reklamy, proto bez ni ani nelze hovofit o komercni
reklamé&. V praxi tak bude postacovat identifikovat komercni reklamu jako
takovou, identifikace komer¢niho reklamniho sdéleni pak bude zaroven zpravidla
postacovat pro prokazani potenciality ovlivnit hospodéiské chovani urcité

osoby.*

4.2. Znaky klamavosti

Ve druhém odstavcei § 2977 zdkonodarce stanovi, Ze pfi posuzovani, zda
je reklama klamava, se piihlédne ke vSem jejim vyraznym znakdm. Takovym
znakem muze byt napfiklad reklamni slogan ¢i vyobrazeni vyrobku. V pismenech

a) az d) poté nasleduje demonstrativni vycet dajt, ke kterym se ma ptihlédnout.

,Neni nicméné povinnosti soudu zkoumat vSechny tyto aspekty. Stejné
tak tento vycet neznamend, Ze jinymi, nez v zdkoné¢ uvedenymi Udaji reklama

nemuze klamat.“4

Dle tohoto ustanoveni se zvlast¢ piihlédne k udajim, které reklama
obsahuje ohledné:

— dostupnosti (naptiklad, Ze je urCity vyrobek skladem, i kdyz tomu tak
neni),

— povahy (napfiklad, Ze ma urcity vyrobek néjaké vlastnosti nebo funkce,
které ve skuteCnosti nema),

— provedeni (naptiklad, ze jde o ru¢né vyrabény vyrobek),

— slozeni (typicky u potravinaiskych ¢i drogistickych vyrobki),

— vyrobniho postupu (naptiklad vodka, kterd je destilovand jen pétkrat a ne

Sestkrat, jak tvrdi reklama),

43 MELZER, Filip. Obcansky zakonik: velky komentar. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1165
44 MELZER, Filip. Obc¢ansky zakonik: velky komentaf. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1165
4 MELZER, Filip. Ob¢ansky zakonik: velky komentaf. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1166
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— data vyroby nebo poskytnuti (napiiklad doba dodani zboZzi do druhého
dne, kdyz tomu tak neni),

— zpusobilosti k uréenému celu (typicky napf. bryle s udajnym UV filtrem),

— pouzitelnosti (nepravdivy udaj o minimalni trvanlivosti),

— mnozstvi (0daj na obalu produktu uvadi 500 g, ale ve skutecnosti obsahuje
jen 470 g),

— zemépisného ¢i obchodniho piivodu (naptiklad zbozi oznacené ,,made in
Czech republic* vyrobené ve skute¢nosti nékde jinde),

— podrobnéjsiho vytéeni a dalSich znakii zbozi nebo sluzeb vcetné
ptedpokladanych vysledkli pouziti nebo vysledkid a podstatnych znaka
provedenych zkousek ¢i provérek (naptiklad nepravdivé tvrzeni o vitézstvi
ve spotiebitelském testu),

— ceny nebo zplisobu jejiho ur€eni (napiiklad kdyz reklama nezminuje
skutecnou cenu véetné vSech skrytych poplatki),

— podminek, za nichZz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje (typicky
klamani o dopravé zdarma, ktera je vSak poskytovdna az od urcité vyse
hodnoty objednavky),

— a povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho
totoznost, majetek, odborna zpisobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi

nebo jeho vyznamenani a pocty.

Dulezité je zde také zminit, ze klamavou reklamou muze byt i udaj
pravdivy. ,,Zdkon pouziva vyraz klamava reklama, nikoliv nepravdiva. (Pfi
pfekladech pojmi uplatnénych v zahrani¢nich Upravach se lze setkat 1
s oznacenim zavad¢jici reklama). Divod toho vyjadiuje § 2979 odst. 1 Ob¢Z ve
znéni: Zpusobilost oklamat miize mit i udaj sdm o sobé spravny, muize-li uvést
v omyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén.“4¢ Piikladem
takové klamavé reklamy mize byt reklama jazykové Skoly, kterd nabizi kurzy
anglictiny s lektory ze zahrani¢i, ¢imz evokuje to, Ze lektofi budou rodili mluv¢i,

ale zahrani¢im je ve skute¢nosti mysleno naptiklad Némecko.

Druhy odstavec tohoto ustanoveni dale ftika, ze ,pfi posouzeni

klamavosti se prihlédne rovnéz k dodatklim, zejména k pouziti vyrazii jako

4 BEJCEK, Josef, Petr HAIN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecnd ¢ast, soutézni
pravo. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, s. 221
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»druh®, | typ“, ,,zpisob®, jakoz i1 k vypustkdm, zkratkdm a celkové vné&jsi

uprave. <4’

4.3. Posuzovani klamavosti reklamy a hledisko tzv. primérného
spotiebitele

Aby bylo mozné posoudit, zda je urcitd reklama klamava, je potieba urcit
n¢jaké hledisko, podle kterého se klamavost bude posuzovat. Nelze reklamu
oznacit za klamavou jen na zéklad¢ toho, ze oklamala jednoho ¢lovéka, naptiklad
zalobce, ale ma to byt pohled objektivizovany. Na zéklad¢ judikatury SDEU
vznikl test takzvaného primérného spotiebitele. Reklama tedy bude klamava,
pokud je zpusobild oklamat primérného spotiebitele. Primérny spotiebitel je dle
vykladu SDEU pfiméfen¢ dobfe informovan a je vrozumné mife pozorny a
opatrny. Judikatura dale uvadi, ze pii vymezovani primérného spotiebitele je

tieba pfihlédnout i k socidlnim, kulturnim a jazykovym faktortim.

Dle rozsudku Nejvyssiho soudu ze dne 26. 6. 2012, sp. zn. 23 Cdo
40/2011 v sobé pramérny spotiebitel sjednocuje (primeéruje) zkuSenosti,
védomosti, pocity a dojmy v uvahu prichézejicich adresatti nabidky, spottebiteltl a
dalsi ¢asti vefejnosti, jez se s ucastniky a jejich produkty setkava ¢i je vyhledava,

pfi¢emz se pro n¢ho predpokladd rozumnd mira pozornosti a opatrnosti.

Z Ceské judikatury dale plyne, ze primérny spotiebitel se zpravidla
orientuje zejména podle znacky a kvality zbozi, etikety, jakosti i dal§ich vlastnosti
zboZi, jako je naptiklad cena.*® Pii posuzovani klamavosti reklamy zalezi také na

tom, zda je urcena laické vetejnosti, ¢i odbornikiim.

Pfi urCovani rysit primérného spotiebitele 1ze postupovat podle dvou
modelii — empirického a normativniho. Empiricky model poskytuje silnéjsi
ochranu spotiebitele, jelikoz zohlediiuje a zdlraziuje limity, které se ve
spotiebitelském chovani objevuji (impulzivnost nakupl, povrchni zkoumdani
produktti, zb&Zzné vnimani dalSich okolnosti, ovlivnitelnost riznymi
marketingovymi praktikami) a vnima tedy spotiebitele takového, jaky je.*’
Naproti tomu normativni model vnima spotiebitele takového, jaky by byt mél.

,»Lze jej vnimat jako konkrétni projev zédsady ,,viginaltibus iura“, podle které je

47°§ 2979 odst. 2 zak. ¢. 89/2012 Sb., obansky zakonik

48 MELZER, Filip. Obcansky zakonik: velky komentar. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1168

49 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 153
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pravni ochrana poskytovana osobam, které utrpi (nebo mohou utrpét) Gjmu

navzdory tomu, Ze samy vyvinuly dostate¢nou snahu takové Gjmé predejit.*>°

»ilnd (resp. priliSnd) ochrana spotiebitele v empirickém pojeti
pramérného spotiebitele se postupné stala teréem doktrindlni kritiky 1 zasahii ze
strany Soudniho dvora, ktery rozsah ochrany povazoval za nepiipustny zasah do
svobody volného pohybu zbozi (zejména zdiivodu poruSeni zasady
proporcionality).“>! Soudni dvir se proto ve své judikatufe pftiklonil k modelu
normativnimu, ktery byl nasledné akceptovan a prosazen v rozhodovaci praxi

¢lenskych statil véetng Ceské republiky.

4.3.1. Rysy primérného spotiebitele

Prvnim rysem pramérného spotiebitele je pfiméfend informovanost.
Tento rys neznamend ani tak vSeobecnou miru znalosti spotfebitele danou
vzdélanim ¢i vSeobecnym sociokulturnim piehledem, ale spiSe stupeil znalosti
(informaci) o daném produktu nabytych.>? ,,Pfi uréovani rozsahu informaci, které
ma priamérny spotiebitel k dispozici, vychazime =z pfedpokladu spotiebitele
aktivniho. Informace od soutézitele nepiijimé pouze pasivné zreklam a jinych
obchodnich sdé€leni, nybrz je sdm aktivné¢ vyhledd (na vyrobku samém, u
soutézitele i jeho konkurentll). Spottebitel se pii posuzovani vyrobku neomezuje
pouze na jeho nazev (nebo jeho zatazeni do urcité kategorie vyrobki), ale zkouma
1 jeho vlastnosti (pfedevsim sloZeni) uvedené zejména na obalu. Je schopen obratit
se 1 pfimo na soutéZzitele (jeho webové stranky, infolinku apod.) a poptavat

relevantni informace.*>3

Druhym rysem je pfiméfend pozornost, kterou ,lze vykladat jako
schopnost spotiebitele zohlednit (postiehnout) jednotlivé aspekty produktu,
obchodni praktiky, resp. svého vlastniho chovani (obezfetnost). Z tohoto pohledu
je pro néj signifikantni, ze neulpi na prvnim dojmu. Ackoliv stejné€ jako empiricky
pojaty spotiebitel zaméfuje svou pozornost na klic¢ové ¢asti ndzvu produktu c¢i

soutézitele, vénuje svou pozornost ve vysSi mife i1 ostatnim cCastem. Mira

30 PATEK, Daniel. Privo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 157
S PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 155
32 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 161
53 PATEK, Daniel. Pravo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 162
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uplatnéné pozornosti se odviji od druhu produktu (koupé zbozi denni potieby
v cené o fadu desetikorun versus uzavieni smlouvy o hypotecnim tvéru ¢i koupi

automobilu). >

Tretim rysem primérného spotiebitele je pfimefend opatrnost. Tou je
Htfeba rozumét urCitou (zvySenou) miru prezkumu, jiz podrobuje konkrétni
produkt, soutézitele, obchodni praktiku a dal$i okolnosti souvisejici s jeho
rozhodovanim (o pofizeni produktu, uplatnéni prav, ukonceni zavazku apod.).
Dale zahrnuje i1 urcitou peclivost, jiz vynakladd v zdjmu piijeti optimalniho
rozhodnuti o dané transakci (promysleni nabidky, vyvarovani se impulzivniho

rozhodnuti).*>

4.4. Zv1ast zranitelny spoti-ebitel

»Normativni model kvalifikovaného primérného spotiebitele sice ptinasi
obecné sniZeni urovné ochrany spotiebitele, nedéje se tak ale pauSalné. Smérnice
o nekalych obchodnich praktikach (bod 19 preambule a ¢lanek 5 odst. 3), zdkon o
ochran¢ spotiebitele 1 dalSi pfedpisy (zdkon o regulaci reklamy, zdkon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a dalsi) vyhrazuji zvlastni (vyssi)
stupenn ochrany osobam, které zruznych divodi mohou na naplnéni kvalit
zranitelnym  spotfebitelim. Tyto osoby jsou zdavodd, které jsou
predeterminovany jejich fyzickym ¢i psychickym stavem, vice ohrozeny

vvvvvvv

podlehnou manipulaci ¢i zjinych divodi nejsou schopny pln€ svobodného a

informovaného rozhodnuti o transakci.*>®

,Clanek 5 odst. 3 smérnice tedy normuje tuto zvlastni ochranu takto:
,Obchodni praktiky, jez mohou podstatné¢ narusit ekonomické chovéani pouze
urc¢ité jednoznacné vymezitelné skupiny spotiebiteltl, kteti jsou z diivodu dusevni
nebo fyzické slabosti, véku nebo daveétivosti zvlast zranitelni takovou praktikou
nebo produktem, ktery propaguje, zptisobem, ktery miize obchodnik rozumné

ocekavat, se hodnoti z pohledu primérného clena dané skupiny. Tim nejsou

% PATEK, Daniel. Privo proti nekalé soutezi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 164
35 PATEK, Daniel. Privo proti nekalé soutezi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 164
56 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 176
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dotCeny beézné a opravnéné reklamni praktiky zveliCenych prohlaSeni nebo

prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovng.«>’

Prvnim divodem, pro ktery mulize byt spotiebitel zvlast’ zranitelnym, je
jeho dusevni nebo fyzicka slabost. ,,Vylouc¢ena neni samoziejmé jejich kumulace

(napriklad téhotenstvi ¢i obdobi tzv. Sestinedé&li).«8

Pojem duSevni nebo fyzické
slabosti je velmi Siroky a lze pod néj podfadit naptiklad nemoc, niz§i miru 1Q ¢i

vzdé&lani, gamblerstvi ¢i tfeba neznalost cizich jazykt.>®

Druhym dGvodem, pro zvlastni zranitelnost spotifebitele je jeho vek,
typicky se bude jednat o d¢ti, mladistvé a seniory. Nejvice zranitelnym
spotfebitelem bude dit¢ vzhledem k jeho diivétivosti, absenci zkuSenosti a
znalosti. Mladistvi zase zpravidla budou zvlast’ zranitelni ve vztahu k praktikam,
které jsou na né cileny a které mohou zvednout napftiklad jeho socidlni status
(napt. znackové obleceni). U seniorit lze ocekavat ubytek pozornosti,
obezfetnosti, vyraznou diveétivost, osamélost, celkové sniZzeni sob&stacnosti apod.
a mohou kviili tomu byt nachylni naptiklad na prodej pod tlakem, ktery je Casto

praktikovan na ptedvadécich akcich.

Tretim divodem zvlastni zranitelnosti spotiebitele je duvétivost, kterd
Casto bude souviset prave s fyzickou ¢i duSevni slabosti nebo nizkym ¢i vysokym

vékem.

4.4.1. Podoba a diléi projevy ochrany zvlast’ zranitelného spotiebitele

,»Ohled na zranitelné spotiebitele prosvita v tpravé nékterych zvlastnich
praktik uvedenych v erné listing, jeZ je explicitné &i implicitné chrani. Cast bodu
18 preambule smérnice o nekalych obchodnich praktikdch vyslovné deklaruje:
,Zaméiuje-li se urcitd obchodni praktika na urcitou skupinu spotiebiteld, jako
jsou naptiklad déti, je zadouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil

z pohledu primérného clena dané skupiny. Proto je vhodné zatradit do seznamu

ST PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 176

58 ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosout&zni reklama a nekalé obchodni
praktiky v ¢eské i evropské pravni uprave a judikatuie. Praha: Leges, 2018. Praktik (Leges). ISBN
978-80-7502-239-4, 5. 215

9 ONDREJ OVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosout&zni reklama a nekalé obchodni
praktiky v ¢eské i evropské pravni uprave a judikatuie. Praha: Leges, 2018. Praktik (Leges). ISBN
978-80-7502-239-4, s. 215 a nasl.

ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky
v Ceské 1 evropské pravni uprave a judikatuie. Praha: Leges, 2018. Praktik (Leges). ISBN 978-80-
7502-239-4, s. 226 a nasl.
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praktik, jez jsou za vSech okolnosti nekalé, ustanoveni, které, aniz by ukladalo
obecny zékaz reklamy zamétené na déti, chrani déti pfed pfimym navadénim
k nakupu.“ V jejich vyctu nalezneme podstaty, které predstavuji pfimé nebezpeci
pro ekonomické chovani pravé u osob nemocnych, divétivych ¢i déti (resp. osob

je vychovavajicich).«6!

Jako ptiklad dil¢i ochrany zvlast’ zranitelného spotiebitele 1ze uvést § 48
odst. 2 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ktery fikd, Ze ,,obchodni sd¢leni nesmé&ji fyzicky nebo mravné ohrozovat
déti a mladistvé tim, Ze pfimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo pronajmu

urcitého vyrobku nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusSenosti nebo duvétivosti.*

4.5. Superlativni reklama, reklamni nadsazka a jeji limity

,»Obecné plati, Ze za klamavou reklamu bude typicky povazovana
reklama nepravdiva co do faktografickych udajti. Od nepravdivych reklam je vSak
potieba disledn¢ odliSit reklamy fantaskni, popi. reklamy spojené s obvyklym
reklamnim pfehanénim ¢i nadsazkou (napt. Ze vypiti ur¢itého napoje vam umozni
1état), které jsou v reklamé& obecné piipustné. Primérny spotiebitel totiz urcitou
miru nadsazky a reklamniho pfehanéni o¢ekava. Za klamavou reklamu tak nebude
povazovana ani superlativni reklama (rGzné varianty na slogany ,,nejlepsi ceny®,
,nejvetsi slevy™ apod.), ovSem to pouze za piedpokladu, Ze z ni nebude patrné

jasné vymezeni vii¢i konkurenci.*6?

,Plati zde paradox klamavosti, podle kterého je nepravdivost reklamniho
sdéleni cCasto nepfimo Umérna klamavosti. A tedy ¢im nepravdive)si
(nesmysInéjsi, neuvéfitelngjsi) tvrzeni reklama obsahuje, tim méné je
pravdépodobné, Ze jim adresati budou oklaméani. A naopak z hlediska mozné

klamavosti jsou nejzaludngjsi sdéleni, ktera jsou blizka pravdé.«63

»lato vysokd mira akceptovatelné reklamni nadsazky vSak neplati
bezvyjimecné. Dil¢i limity reklamni nadsazky se uplatni v zavislosti na adresatech
obchodni komunikace, jejim pfedmétu (prezentovaném produktu), resp. samotné

povaze této komunikace. Pravé nedostate¢na informovanost a snizena opatrnost u

! PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 180

62 MELZER, Filip. Obc¢ansky zakonik: velky komentaf. Praha: Leges, 2018. Komentator. ISBN
978-80-7502-199-1, s. 1168

63 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 166
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déti, ale i1 nckterych dalSich zvlast zranitelnych spotiebiteld je divodem
restriktivniho  pfistupu prava kvyuziti reklamni nadsdzky v obchodnich

praktikach zaméfenych pravé na tyto subjekty. 64

Restrikce reklamni nadsazky se uplatni také ve vztahu k tzv. citlivym
komoditam a diivodem téchto restrikci je ochrana Zivota a zdravi adresati a jejich
okoli. Citlivymi komoditami budou naptiklad kojenecka vyziva, potraviny,
humanni a veterinarni 1é¢iva ¢i alkoholické napoje. Vysoce regulované jsou taktéz
reklamy na tabakové vyrobky ¢i hazardni hry. Tyto restrikce upravuje zakon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a naptiklad reklama na alkoholické napoje nesmi
dle § 4 tohoto zdkona napiiklad nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych
napoji anebo zdporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost ¢i vytvaret
dojem, ze spotieba alkoholu piispiva ke spoleCenskému nebo sexudlnimu

uspéchu.

4.6. Klamava reklama v pravni upravé EU

Vzhledem k tomu, ze Ceskd Uprava klamavé reklamy vychazi prevazné
z pravni upravy Evropské unie a nesmi s ni byt v rozporu, pfijde mi dilezité na

tomto mist¢ piedstavit smérnice, které se upravou klamavé reklamy zabyvaji.
Smérnice Rady 84/450/EHS

Prvni smérnici zabyvajici se klamavou reklamou byla Smérnice Rady
84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o sblizovani pravnich a spravnich predpisii
Clenskych stath tykajicich se klamavé reklamy. Divodem vzniku této smérnice
byla ptedev§im rozlicnost pravnich piedpisit v ¢lenskych statech. Reklama
pfesahovala hranice jednotlivych statli a tim ovlivilovala fungovani spole¢ného
trhu, ktery by mohl byt narusen klamavou reklamou. Smérnice méla za ukol
chranit zajmy spotiebitele, k jejichz ohrozeni by mohlo dochazet pravé kvuli

rozdilim v pravnich piedpisech ¢lenskych stat.s®

Klamava reklama byla v této smérnici upravena v ¢lanku 2 odst. 2 jako
»kazda reklama, kterd jakymkoli zplisobem, vcetné piedvedeni, klame nebo
pravdépodobné miize klamat osoby, kterym je uréena nebo které zasdhne, a ktera

pro svij klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani,

4 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 167

85 https://www.codexdata.cz/evropska-legislativa/84450ehs3a-smernice-rady-c-1984450es-ze-dne-
10-zari-1984-EU6816
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nebo kterd z téchto diivodi poSkodi nebo mlize poskodit jiného soutézitele®. Pii
posuzovani, zda je reklama klamava, je dle ¢lanku 3 této smérnice nezbytné vzit
v uvahu vSechny jeji rysy, zejména v ni obsazené informace tykajici se naptiklad
vlastnosti zbozi nebo sluzeb (dostupnost, charakter, provedeni, slozeni,

specifikace apod.), ceny nebo zptsobu, jakym je vypoctena a tak dale.%
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES

Tato smérnice byla doplnéna Smérnici Evropského parlamentu a Rady
97/55/ES ze dne 6. tijna 1997, kterou se méni smérnice 84/450/EHS o klamavé

reklamé tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu.

Tato novela méla pro mnohé narodni upravy vyrazn€jsi dopad nez
pivodni smérnice. ,,Volba rezimu uUplné harmonizace nutila staty dosud
reprobujici srovnavaci reklamu en bloc kjeji akceptaci v mezich relativné
konkrétné¢ vymezenych ve smérnici. Smérnice byla pozdé€ji novelizovana (co do
pusobnosti tpravy klamavé reklamy) smérnici o nekalych obchodnich praktikach,

a zdavodu prehlednosti bylo nasledné¢ piijato jeji kodifikované znéni
(2006/114/ES).«¢7

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES

Tato smérnice Evropského parlamentu a Rady ze dne 12. prosince 2006 o
klamavé a srovnavaci reklam¢ upravuje klamavou reklamu v ¢ldnku 2 pism. b).
Zajimavosti je, Ze jeji definice pro Gcely této smérnice ziistava stejna jako v roce

1984 a nedoslo k Zadnym upravam.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES

»Zasadnim meznikem evropského postihu nekalé soutéze je piijeti
relativné obecné Upravy nekalych obchodnich praktik v roce 2005 ve smérnici
2005/29/ES o nekalych praktikach vii¢i spotiebitelim na vnitinim trhu. Ta jako
prvni evropsky piredpis kromé dil¢ich nekalosoutéznich podstat upravuje i
generalni klauzuli (klauzule). Vyslovné reguluje pouze obchodni praktiky vici

spotiebitelim a zdroven v ¢lanku 14 limitovala vySe uvedenou tpravu klamavé

6 Clanek 3 smérnice Rady ¢&. 84/450/EHS
87 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 26
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reklamy v pfedchozi smérnici pouze pro piipady, kdy jsou jejimi nekalymi ucinky

ohroZeni obchodnici.*08

Tato smérnice upravuje zdkaz dvou kategorii obchodnich praktik, které
jsou nekalé: klamavé obchodni praktiky a agresivni obchodni praktiky.® Klamavé
obchodni praktiky se dale dé&li na klamava jednani a klamava opomenuti.”®
Praktiky se povazuji za nekalé, pokud by kvili nim primérny spotiebitel mohl

uéinit nebo uéini rozhodnuti k transakei, které by tento spotiebitel jinak neudinil.”!
Smérnice 2019/2161/EU

V ramci celkové modernizace spotiebitelského prava a ve snaze
zabezpecit jeho lepsi vymahani byla v roce 2019 ptijata smérnice 2019/2161/EU,
kterd s platnosti od 7. 1. 2020 novelizuje mimo jiné smérnici o nekalych
obchodnich praktikach. Clenské staty byly povinny smérnici implementovat do
28. 11. 2021 a jsou povinny aplikovat jeji pravidla od 28. 5. 2022. Kromé pravidel
sledujicich efektivnéjs$i postih nekalych obchodnich praktik pfina$i novela

24

vyhledavaci a online trzist).”?

4.7. Klamava reklama v trestnim pravu

Pokud oznacime reklamu jako klamavou, tak musime najit oporu také
v zékoné ¢. 40/2009 Sb., trestnim zakoniku. Ten v dile 3 upravuje trestné Ciny
proti zavaznym pravidlim trzni ekonomiky a obéhu zbozi ve styku s cizinou, pod
které spadéa i poruseni ptedpisti o pravidlech hospodaiské soutéze upravené v §

248.

Ten v odst. 1 pism. a) stanovi, ze kdo porusi jiny pravni piedpis o nekalé
soutézi tim, ze se pii UCasti v hospodaiské soutézi dopusti klamavé reklamy a
zpiisobi tim ve vétSim rozsahu ujmu jinym soutéZitelim nebo spotiebiteliim nebo
opatii tim sobé nebo jinému ve vétSim rozsahu neopravnéné vyhody, bude
potrestan odnétim svobody aZz na tii 1éta, zdkazem Cinnosti nebo propadnutim

vécl.

8 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 26

6 Clanek 5 odst. 4 smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES

70 Clanky 6 a 7 smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES

7! Clanek 6 odst. 1 a ¢lanek 7 odst. 1 smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES

72 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutéZi. Praha: Wolters Kluwer, 2020. Pravni monografie
(Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7552-880-3, s. 26

37



Pokud pachatel vySe uvedeny trestny ¢in spacha jako ¢len organizované
skupiny, opétovneé nebo zpusobi-li takovym ¢inem zna¢nou Skodu nebo ziska-li
pro sebe nebo pro jiného znacny prospeéch, bude potrestan odnétim svobody na

Sest mésicli az pét let, penéZitym trestem nebo propadnutim véci.”

Pachatel bude potrestdn odnétim svobody na dvé léta az osm let, pokud
timto ¢inem zpisobi Skodu velkého rozsahu, ziskd-li pro sebe nebo jiného

prospéch velkého rozsahu, nebo zptisobi-li svym ¢inem jinému upadek.’

Znacnou Skodou se pro ucely trestniho zakoniku dle § 138 odst. 1 pism.
d) TZ rozumi skoda dosahujici ¢astky nejméné 1 000 000 K¢ a skodou velkého
rozsahu je dle § 138 odst. 1 pism. e) TZ Skoda dosahujici ¢astky nejméné
10 000 000 K¢&. Nasledujici odstavec stanovi, ze téchto Castek se uzije obdobné

pro uréeni vyse prospéchu.”

4.8. Klamava reklama v judikatuie

Na tomto misté bych rada rozebrala prakticky ptfiklad klamavé reklamy
ze soudni praxe. Zajimavym mi pfisel rozsudek Nejvyssiho soudu CR ze dne 16.
prosince 2015 sp. zn. 23 Cdo 3244/2015, ktery se vénuje situaci, kdy i pravdivy
udaj mize byt klamavou reklamou. Tento rozsudek mi pfiSel zajimavym i z toho
diivodu, Ze soud prvniho stupné, odvolaci i dovolaci soud mély na véc Uplné€ jiny
pohled a je to nazornéa ukazka toho, Ze kdyz néco rozhodne soud prvniho stupné,
neznamena to, ze s jeho rozsudkem a pravnim nazorem se bude ztotoziovat soud

odvolaci, natoz soud dovolaci.

Zalobci v tomto sporu o ochranu proti porusovani prav z ochrannych
znamek proti nekalé soutézi byli a) Studio Moderna s.r.o. se sidlem v Praze a b)
TOP SHOP INTERNATIONAL SA se sidlem ve Svycarsku a Zalovanym byla

obchodni spole¢nost Top Product CZ, s.r.o. se sidlem v Praze.

Celé véc zacala u Méstského soudu v Praze, ktery rozsudkem ze dne 28.
listopadu 2013 zamitl Zalobu, aby se Zzalovanid zdrzela uvadéni ¢i uZivani
specifikovanych oznaceni, uvadéni odkazu na televizni vysilani nebo na reklamu
vysilanou v ramci televizniho vysiladni a oznaceni ,,Vyrobky z TV pfi propagaci
zbozi, které Zzalovand vramci televizniho vysildni nepropaguje. Ve vyroku

zalované pouze ulozil, aby se zdrzela uvadéni téchto oznaceni u nékterych

<

73 § 248 odst. 2 zak.
74§ 248 odst. 3 zak.
75§ 138 odst. 2 zak.

. 40/2009 Sb., trestni zakonik
. 40/2009 Sb., trestni zakonik
. 40/2009 Sb., trestni zakonik
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vyjmenovanych vyrobki, o kterych zjistil, ze je zalobkyné a) dlouhodob¢ nabizi
prostiednictvim televizni reklamy a na strdnkdch www.topshop.cz a ze tyto
vyrobky jsou oznaceny logem, kdy toto oznaceni je chranéno ochrannou zndmkou
zalobkyné¢ b). Soud dale zjistil, ze zalovand na svych strdnkdch
www.teleprodukt.cz nabizi zboZzi podobné ¢i shodné pod oznacenim ,,pfipadné®.
Zalovana tyto vyrobky propagovala v obdobi za¢atku roku 2012 na TV Barrandov
a nabizi dané¢ vyrobky s dovétkem ,,Vyrobky zTV®, kdy tento dovétek je
specificky pro propagacni akce zalobkyné a), ktery jej dlouhodobé pouziva

v televizni reklamé masivniho rozsahu.

Soud prvniho stupné véc posoudil tak, Ze ze samotného odkazu na
televizni vysilani nelze dovodit poruseni prav k ochranné znamce zalobkyné b).
Samotné uzivani odkazu na televizni vysilani neni jednanim odporujicim dobrym
mravim soutéze. Stejné¢ tak samotné uziti oznaceni ,,Vyrobky zTV* neni
nedovolené, pokud by neSlo o nabizeni vyrobkll shodné jako Zalobkyné a).
Naopak za diivodny povazoval navrh na zdrZeni se oznaceni ,,Vyrobky z TV* pfi
nabizeni a propagaci vyrobkd, které nabizi i Zalobkyné a), jelikoZ toto oznaceni je
podle n¢j zplsobilé vyvolat nebezpeci zameény nebo klamnou piedstavu o spojeni

s zalobkyni a).

Proti tomuto rozsudku podala Zalovand odvolani k Vrchnimu soudu
v Praze. Ten rozsudkem ze dne 15. prosince 2014 zménil rozsudek soudu prvniho
stupné tak, ze ulozeni povinnosti zdrzet se oznaceni ,,Vyrobky z TV* se zamita.
Odvolaci soud poukézal na to, Ze zalobkyné netvrdily, Ze oznaceni ,,Vyrobky
zTV* je pro né€ pfiznané a Ze pro svou obecnost stézi muze byt toto oznaceni
zpiisobilym pfedmétem ochrany pro urcitého soutéZzitele. Dle odvolaciho soudu
mohla byt zaloba diivodna pouze tehdy, pokud by zalovana na uvedené vyrobky

televizni reklamu nerealizovala.

Proti rozsudku odvolaciho soudu podaly zalobkyné dovolani. V ném
zalobkyné souhlasi s tim, ze oznaceni ,,Vyrobky z TV pro né¢ neni piiznacné,
maji vSak za to, Ze reklama provedend jen v minimalnim mozném rozsahu na
televizni stanici, kterd nema nijak vyznamny podil sledovanosti, méla za cil pouze
umistit v ni vSechny vyrobky, jichZ se tykala Zaloba. Takova reklama nemohla
zanechat pamét'ovou stopu u televiznich divakd. Dotcené vyrobky jsou zndmy

pouze diky dlouhodobé a rozsahlé¢ televizni reklamé Zzalobkyné a). I pres
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uskutecnénou reklamu zalovand nepfipustné vyuziva soutézni vykon jiného

soutéZzitele ke svému prospéchu, resp. k Gjme zalobkyné a).

Podle dovolaciho soudu odvolaci soud pominul § 2979 odst. 1 Ob¢Z,
podle kterého ma zplsobilost oklamat i tidaj sdm o sobé spravny, pokud mulze
uvést vomyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén.
V rozsudku odvolaciho soudu také chybi posouzeni, zda primérny spotiebitel

mohl povazovat zboZi nabizené Zalovanou za zbozi zndmé z televizni reklamy.

Dovolaci soud dale uvadi, ze zalobkyné¢ a) provadela dlouhodobou
televizni kampan, timto zpisobem propagované zbozi poté oznacovala ,,Vyrobky
z TV*. Zalovana naproti tomu televizni kampaii provadéla pouze v jednom mésici
roku 2012 (tedy az po zahdjeni soudniho fizeni). Zbozi proddvala pod témét
totoznymi oznaCenimi jako Zzalobkyné¢ a zaroven je rovnéz propagovala
oznacenim ,,Vyrobky z TV*. Jednani Zalované je nekalosoutéZznim jednanim
pomoci uvadéni pravdivého tudaje a rozhodnuti odvolaciho soudu je proto
nespravné. Zaroven jde o jednani, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze,
nebot’ méa prvky klamavé i parazitni. UZitim oznaceni ,,Vyrobky z TVL pro své

vyrobky se zalovana ,,svezla“ na reklamni kampani zalobkyné¢ a).

Zavér o nespravnosti rozhodnuti odvolaciho soudu lze podpofit i
argumentem ad absurdum. Byla-li by pravdivost (oznaceni) jedinym kritériem pfi
posuzovani rozporu s dobrymi mravy soutéze, bylo by mozné pouzivat oznaceni
,»Vyrobky z TV 1 pro vyrobky, které by byly rychle promitnuty napt. v jednom
pétivtefinovém spotu. Nasledky takového jednani by mély za nasledek jediné

zmateni zdkaznikl a ztratu povésti subjektli toto oznaceni pouZzivajici.

Nejvyssi soud proto pro nespravné pravni posouzeni véci zrusil rozsudek

odvolaciho soudu a véc mu vratil k dal§imu fizeni.”®

4.9. Klamava reklama v zahraniéi

Pro srovnani pravni upravy klamavé reklamy v Ceské republice a
v zahrani¢i jsem si vybrala USA, a to z toho divodu, Ze v ramci Evropské unie
jsou pravni predpisy o klamavé reklamé z podstatné ¢asti harmonizovany a jeji

pravni Gprava v €lenskych statech je tak velmi podobna.

76 rozsudek Nejvyssiho soudu CR ze dne 16. prosince 2015 sp. zn. 23 Cdo 3244/2015 dostupny na
www.judikaty.info
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V USA je klamava reklama upravena v tzv. United States Code, ktery je
dle tematickych okruhli (napf. zeméd¢€lstvi, zahrani¢ni vztahy, patenty, pozemni
komunikace atd.) rozdélen na 50 hlav. Kazda hlava pak obsahuje urCity pocet
kapitol. Pravni uprava klamavé reklamy je obsazena v hlavé 15 snazvem
,Commerce and Trade®, v kapitole 22 s ndzvem ,,Trademarks* v § 1125 pism. a).
Nézev paragrafu je ,,False designation of origin and false description forbidden* —

tedy zdkaz klamavého oznaceni a popisu.”’

»lext tohoto ustanoveni v pfekladu zni: Kdokoli, kdo je v jakékoli
spojitosti se zbozim ¢i sluzbami, a pouzije v obchodnim styku jakékoliv slovo,
pojem, symbol, vynalez nebo kombinaci tohoto nebo jakékoliv klamavé oznaceni
puvodu, klamavy ¢i zavadéjici popis skutecnosti nebo klamavé ¢i zavadéjici
vyliceni skuteCnosti, které v komercni reklamé& ¢i propagaci nespravné vylici
povahu, charakter, jakost ¢i zemépisny ptivod svého ¢i ciziho zbozi, sluzby nebo
obchodnich aktivit, bude nést odpovédnost v obcanském soudnim fizeni viaci

tomu, kdo véi, Ze je nebo by mohl byt poskozen takovym jednanim.“’®

Ke klamavé reklamé v zahrani¢i jsem dale na internetu nasla zajimavy
¢lanek z roku 2016, ktery se tykal ,,18 skandalti ohledn¢ klamavé reklamy které
staly nékteré spolecnosti miliony “ a pfiSlo mi zajimavé nékteré z nich zminit jako
nazornou otdzku, ze klamat se opravdu nevyplati a mize to daného obchodnika

vyjit velmi draho.

Jednim z popisovanych skandalt byla Zaloba Federalni obchodni komise
proti Volkswagen Group of America, Inc., kterd se tykala toho, Ze spolecnost
Volkswagen ve svych reklamach tvrdila, ze proddva auta snizkymi emisemi,
kterd jsou ohleduplnéd k zivotnimu prostfedi, a pfitom se zjistilo, Ze spolecnost
falSuje emisni testy poslednich 7 let, béhem kterych prodala piiblizn¢ 550 000
téchto ,,nizkoemisnich® aut a k potencidlnim pokutdm za klamavou reklamu
musela spole¢nost uhradit 61 miliard dolarti za poruseni tzv. ,,Clean Air Act®, coz

je americky zékon o ¢istém ovzdusi.”
DalSim skanddlem z tohoto ¢lanku bylo reklamni tvrzeni spole¢nosti
Danone o tom, ze jejich jogurty znacky Activia obsahuji ,,specidlni bakterie®.

Tyto jogurty byly prodavany stim, ze je ,klinicky a védecky prokazané, ze

7 http://obchodni.juristic.cz/534670/clanek/j_obchod2.html

78 http://obchodni.juristic.cz/534670/clanek/j_obchod2.html

7 https://www.businessinsider.com/false-advertising-scandals-2016-3#vw-falsely-advertised-
environmentally-friendly-diesel-cars-1

41



posiluji imunitni systém* a byly na zékladé¢ téchto tvrzeni prodavany o 30 % draz
nez podobné jogurty. Tato tvrzeni ale nebyla nijak klinicky a védecky prokdzana,
Slo tedy o klamavou reklamu. Tento skandal z roku 2010 stal spolecnost Danone
45 miliont dolarii. Spolecnost ale popiela jakékoliv pochybeni a ptijmula dohodu,
aby se ,,vyhnula ndkladiim rozruchu ze soudniho sporu®. Museli také toto nepravé

tvrzeni ze svych jogurtl odstranit. 8

80 https://www.businessinsider.com/false-advertising-scandals-2016-3#activia-yogurt-said-it-had-
special-bacterial-ingredients-2
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5. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci své diplomové prace jsem se rozhodla na téma klamavé reklamy
vytvofit také dotaznik, ktery by ndzorn€ ukazal vnimani reklamy a klamavé
reklamy vefejnosti. Tento dotaznik jsem vytvofila online pfes Google formulare a
online jsem ho také rozeslala. Tato metoda mi pfiSla nejefektivngjsi, dotaznik
mohl vyplnit jen ten, kdo o to mél zdjem a piedesla jsem odmitavym odpovédim,
kterych by se mi pravdépodobné dostalo, pokud bych vyplnéni dotazniku
pozadovala po lidech naptiklad osobné ¢i telefonicky. Dotaznik se skladal ze 20

otazek, na které¢ odpovédelo 84 respondentl.

Prvni Ctyfi otazky dotazniku sméfovaly ke zjisténi, jaky okruh lidi jej
vyplnoval. Jednalo se o otdzky na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzd€lani a na

soucasnou pozici na trhu préce.

Dotaznik vyplnilo 82,1 % Zen a 17,9 % muzi. To dle mého nazoru
ukazuje, ze zeny maji vétsi potfebu neustéle néco hodnotit, sdélovat své nazory a
nevadi jim svilj cas vénovat odpovidanim na otdzky. Muzim toto naopak piijde
spiSe jako ztrata casu, reklamé neptikladaji takovou vahu a délka dotazniku je
muze snadno odradit, obzvlast’ pokud je na pro né¢ nezajimavé téma. Pokud bych
psala diplomovou préci napiiklad z oblasti motorismu, procentudlni podil muzi

by byl jisté vyssi.

Vékové zastoupeni respondenttl bylo nasledujici:

Do 20 let 1,1 %
21-35 let 38,1 %
36-45 let 15,5 %
46-55 let 27,4 %
Nad 55 let 17,9 %

Nejvice respondentli bylo tedy ve v€kovém rozmezi 21-35 let, coz
odpovida tomu, Ze na internetu tato vékova kategorie travi nejvice Casu, ale
zastoupeny jsou zde vSechny vékové kategorie, coz poukazuje na to, Ze dotaznik
na klamavou reklamu pfildkal k vyplnéni kazdého bez ohledu na vé&k, nebot

reklama oslovuje bud’ negativné nebo pozitivné kazdého z nas.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt bylo nésledujici:

Zakladni 0%
Vyucen/a 1,2 %

Stiedni bez maturity 0%
Stfedni s maturitou 54,8 %
Vyssi odborné 2,4 %
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‘ Vysokoskolské \ 41,7 % ‘

Vétsina respondenti mé stfedoskolské vzde€lani s maturitou i
vysokoskolské vzdélani. To je dle mého nazoru tim, e v Ceské republice
dosazené vzdelani obecné dosahuje vyssi a vyssi urovné a stiedoskolské vzdélani
s maturitou je jiz jakysi ,standard“. VétSina absolventd vysokych Skol se
s dotaznikovym Setfenim setkala pfi vypracovavani svych bakalafskych c¢i
diplomovych praci, a tak jsou moznd vice ochotni vyplnit dotaznik i pro ostatni

studenty vysokych skol.

Pozice respondentii na trhu prace jsou nasledujici:

Student, zak 6%
Studujici pii zaméstndni 2,4 %
Zameéstnanec 82,1 %
Podnikajici osoba 2,4 %

Nezaméstnany 0%

Na rodi¢ovské dovolené 6 %
Duchodce 1,2 %

Zde jasn¢ prevazuji zameéstnanci, coz odpovidd tomu, Ze jsem dotaznik
rozeslala taktéz e-mailem zaméstnancim M¢éstského uradu v ASi. Opét jsou zde

ale zastoupeni 1 napiiklad studenti, podnikatelé ¢i diichodci.

Dalsi otazky se jiz zabyvaly reklamou a klamavou reklamou. Pata otdzka
znéla ,,Jaky je vas vztah k reklamé obecné?“ Na tuto otdzku odpovédélo:
— 72,6 % respondentt, Ze je reklama vétSinou obtézuje,
— 14,3 % respondentl, ze se zreklamy radi dozvi zajimavé informace o
novych produktech na trhu,
— 10,7 % respondenttl, Ze se reklamou povétSinou bavi a ocenuji kreativitu,
— 1 respondent, Ze se ho reklama nijak nedotyka a nezajima ho,
— a1 respondent, ze ho reklama vétSinou obtézuje, ale miize byt i pfinosna.
Z téchto odpovédi jasné vyplyva, ze reklama vétSinu z nas spiSe obtéZuje.
Pokud je reklama ale zajimavd, zabavna ¢i chytlavd, mnozi z nas ji zacnou mit

dokonce radi a znaji ji nazpamét’, viz naptiklad vano¢ni reklama na Kofolu, ze

které kazdy zna vétu ,,Ne ne, j4 nemusim, ja uz ho vidim.*

V Sesté otdzce jsem se ptala na to, kde se respondenti s reklamou
setkavaji nejcastéji.

— 54,8 % respondentl uvedlo internet a socialni sité,
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— 39,3 % respondentt uvedlo televizni vysilani,
— 3,6 % respondenti uvedlo radiové vysilani,
— 2,4 % respondenti uvedlo reklamni letéky,

— aprekvapivé nikdo neuvedl jako moznost billboardy ¢i tisk.

Zde se opét odrazi dnesni digitalni doba a to, kolik ¢asu vSichni, zejména
mladsi vékové kategorie, travi na internetu a socialnich sitich. Dfive byla reklama
spiSe typicka prostfednictvim podomniho prodeje, tisku, riznych ceduli, poté
v televiznim vysilani ¢i radiu, ale jelikoz lidé méné sleduji televizi a vice
pouzivaji socidlni sité, obchodnici rychle pochopili, ze reklamu je potieba z velké
Casti presunout pravé tam. Velmi oblibenou se stala reklama pomoci
»influencert na socialnich sitich, zejména na Instagramu. Tento zplsob reklamy
je pravdépodobné o hodné levnéjsi nez reklama v televizi a k tomu je i G€inné;jsi,
jelikoz jeji dosah bude vice cileny na potencidlni zédkazniky skrze vybér daného
influencera a potencialni zakaznici budou jeho kladnému ndzoru na dany produkt
téz vefit vice, nez by véfili neznamému cClovéku v televizni reklamé, jelikoz
k nému maji kladny vztah a véfi, ze by jejich oblibeny influencer nepropagoval

nic, co sim nepouziva a neni s tim spokojeny.

Sedmé otazka znéla ,,Souhlasite s tvrzenim, Ze nékteré reklamy jsou
klamavé?“
— 78,6 % respondent odpovédélo, ze ano,
— 17,8 % respondentt odpovéedélo, ze spise ano,
— 2,4 % respondentli odpovédelo, Ze spise ne,

— a 1,2 % respondentli odpovéde¢lo, Ze ne.

U odpovédi na tuto otazku m¢é neptekvapilo, ze valna vétSina
respondentll odpovédé€la, ze s timto tvrzenim souhlasi. I j4 sama s nim souhlasim a
prikladt reklamy, kterou bych oznadila za klamavou, je spousta, zejména prave
vySe zminovana reklama influencerti na Instagramu, kde se neziidka objevuji
zazraéné tabletky na vlasy, po kterych ma dana influencerka uz béhem mésice
dvakrat tak husté vlasy, coz fyzicky neni ani zdaleka mozné, nebo tieba reklama
na hubnouci kédvu a podobné. Co mé& zde ale piekvapilo je to, Ze ncktefi
odpovédéli 1 ,,spiSe ne“ nebo ,,ne” a je to nazornd ukdzka toho, jak kazdy na
reklamu nahlizi rozdiln¢ a vnima hranici mezi tim, co uz je klamavé a co jesté

klamavé neni, uplné jinde.
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V otézce Cislo osm jsem se ptala, zda si respondenti mysli, Ze reklama
ma schopnost manipulovat s lidmi.
— 78,6 % respondent odpovédélo, ze ano,
— 20,2 % respondentt odpovéedélo, ze spise ano,

— a 1,2 % respondentli odpovéde¢lo, Ze ne.

Zastoupeni odpovédi u této otazky se z velké Casti shoduje s odpovéd’'mi
u otazky ptfedchozi a ten, kdo si mysli, ze n€kterd reklama je klamava si nejspis
bude myslet i to, ze takova reklama ma schopnost s lidmi manipulovat. Je otazkou
vnimani daného jedince, co pro n& manipulace neni a co uz ano. Pro né€koho
mize byt manipulaci uz to, kdyz se mu na socialnich sitich opakované zobrazuje
reklama na produkt, ktery si prohlizel, ale nezakoupil, nékomu toho mtize ptipadat
naprosto v potadku a jako manipulaci by vnimal az n&jaké vice vystupilované
jednani. Napftiklad ja takovému jednani Casto podlehnu a produkt, kterému
napoprvé ,,odoldm“ se mi denné¢ zobrazuje na nckolika rtznych propojenych

socialnich sitich tak dlouho, az si ho nakonec objednam.

Na otazku, zda se respondenti nechali v posledni dobé zlikat
k niakupu reklamou, odpovédélo:
— pouze 22,6 % z nich, Ze ano,

— a 77,4 % z nich odpovéd¢lo, Ze ne.

U této otazky je zajimavé, Ze ackoliv se s reklamou setkdvame opravdu
vSude, tak nemd moznd az takovou silu nds ovlivnit, jako bychom mozna
oc¢ekavali.

V desaté otazce jsem se ptala na to, zda respondenti pFi nakupu
preferuji produkty, které znaji z reklamy.

— 44,1 % z nich odpovédelo ,,ne, vybiram si podle vlastniho uvézeni®,
— 36,9 % z nich odpovédelo ,,pouze ziidka®,
— 19 % z nich odpovédélo ,,ano, ale jen u nékterych produkti®,

— amoznost ,,ano, téméf vzdy, na typu produktu nezélezi* nevybral nikdo.

Z téchto odpovédi je ziejmé, Zze reklama na nas néjaky vliv ma. Je
mozné, ze 1 vetsi, nez si uvédomujeme, a ackoliv nékdo muze tvrdit, ze si
produkty na zakladé reklam nevybira, tak mozna ani neznd jiné konkurencni
produkty, a tudiz si pofidi ten, ktery zna z reklamy, aniz by si uvédomil, ze praveé

diky reklam¢é¢ ma vibec ponéti o existenci daného produktu nebo by nebyt
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reklamy ani nevédél, Ze by jej mohl potiebovat. Vice nez tfetina respondentt také
pfimo uvedla, Ze reklama je schopnd je pfimét k vybéru daného produktu od

konkrétniho prodejce.

Otazka ¢islo 11 znéla ,,Které spolecnosti podle Vas nejéastéji uvadéji

klamavé informace ve svych reklamach?*

Nejcast¢jsi odpoveédi na tuto otazku byly pirekvapivé farmaceutické
spole¢nosti s 23,8 %, nasledovali prodejci drogistickych produkti s 15,5 % a
prodejci potravin rovnéz s 15.5 %. Bankovni instituce ziskaly 14,3 %,
telekomunikacéni sluzby 8,3 % a v mensim mnozstvi se objevovaly také odpovedi
,prodejci elektroniky*, ,,prodejci odévu®, ,,prodejci nabytku®, ,,cestovni kancelare
a agentury“, ,pojiSténi®, ,,Ceska posta®, ,,Mountfield“, ¢i ,reklama na hry
v mobilu.* Parkrat se také objevily nazory, ze klamou vSichni a Ze v kazdém

oboru klame nékdo.

To, ze se na prvnim misté umistily zrovna farmaceutické spole¢nosti me
ptekvapilo, ale po dal§im zamysleni mi to smysl dava. Zdravi je to nejcenné;jsi, co
mame a pokud mame né&jaky zdravotni problém, tak zkusime cokoliv, aby nam
bylo Iépe. Vyzkousime tak i rizné 1éCivé ptipravky, dopliky stravy a podobné,
prestoze podvédomé vime, Ze to az takovy ucinek, jaky je popisovany v reklamé,
mit nejspiSe nebude, stejné vyzkousime cokoliv a doufame, ze ndm to pomuze.
Znepokojivé je také to, ze 14,3 % ziskaly bankovni instituce. Myslim si, ze
bychom v né¢ méli mit daleko vétsi divéru, jelikoz reklama smétfuje zpravidla na
pujcky, tedy na dlouhodobé finan¢ni zavazky, které¢ ovlivituji velkou ¢ast naseho
zivota a bylo by Zadouci, abychom méli vyssi divéru v to, ze naklady jsou
opravdu v takové vysi, v jaké zazni v reklamé a Ze jsme schopni tyto zdvazky poté
fadné plnit.

Ve dvanicté otdzce jsem respondenty pozadala, aby uvedli alespon

jednu reklamu, ktera je podle nich klamava.

Odpovédi se zvelké casti shodovaly stim, kolik procent ziskala
jednotliva odvétvi v predchozi otazce. Mezi odpovéd'mi tak zaznély nejcastéji
napiiklad reklamy na vitaminové dopliky, Iékarnu Dr. Max, prasky na hubnuti,
tabletky na rust vlast, 1éky obecné, kapky proti onemocnéni Covid-19, dopliky
stravy a podobné. Z drogistickych produkti se opakovaly Ccistici prostfedky na
odstranéni vodniho kamene, cistice do kuchyné, Cistici prostiedky obecné,

Vanish, nano houbicky, kosmetiku ¢i krémy proti vraskam. DalSimi Casto se
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vyskytujicimi odpovédmi byly rizné¢ bankovni instituce, napiiklad Moneta
Money Bank, Fio banka, Ceska spotitelna, Home credit, uroky v bankéch,
nabidky na zaloZeni nového Uctu, reklamy na plijcky v hotovosti a tak podobné.

Jedna z odpovédi znéla také ,,Dneska podate, zitra dodame.*

Otazka cislo 13 znéla ,Myslite si, Ze je pravni uprava klamavé
reklamy dostate¢na?“
— 65,5 % respondenttl odpovédélo ,,nevim®,
— 27,4 % respondenttl odpovédélo ,,ne”,

— ajen 7,1 % respondentli odpovédelo ,,ano®.

Zde je dle odpovédi videt, ze Sirokd vetejnost se o pravni tipravu klamavé
reklamy nijak vyznamné nezajim4, a proto nemiiZe mit utvofeny nazor na to, zda
je dle nich uprava dostate¢nad, ¢i nikoliv. To podle m¢ vypovida o tom, Ze ackoliv
je dle ptedchozich odpovédi vetfejnosti jasné, Ze n¢jaka klamava reklama existuje
a vnima jeji konkrétni podoby, viz piedchozi otazka, tak jim nevadi natolik, aby
se o ni n&jak vice zajimali z pravniho hlediska a chtéli se naptiklad s obchodniky
poustét do soudnich sport. Myslim si, ze lidé klamavost reklamy sice vnimaji, ale
z velké casti to berou jako jeji pfirozenou soucast, reklamu berou s nadhledem a

nevéii bezmyslenkovité vSem informacim, které jsou v reklamé uvadény.

V dal$i otazce mé zajimalo, jestli si respondenti mysli, Ze by dplna
neexistence klamavé reklamy pomohla spotrebitelim Kk lepSi orientaci
v nabidce produkti.

— 40,5 % respondentti si mysli, Ze spiSe ano,

— 32,1 % respondentti si mysli, Ze ano,

— 14,3 % respondentt odpovéedélo, ze nevi,

— 13,1 % respondentti odpovéedélo, ze spise ne,

— anikdo neodpovédél, Ze ne.

U této otazky neni nijak piekvapivé, Ze nadpolovicni vétSina respondentt
uvedla, ze by tato neexistence k lepsi orientaci pomohla. Pfekvapivé je, Ze nemalé
procento respondentil si ale mysli, ze by to spiSe nepomohlo. Lépe postavenou
otazkou by mozna bylo, kdybych se zeptala, zda by pro respondenty byla reklama
poté vice diveéryhodnd a zda by ji poté pii vyberu produktt prikladali vétsi vahu
¢i nikoliv. Myslim si, ze u takové otdzky by byla valnd vétSina odpovédi

kladnych, a i ja sama bych poté reklamé vénovala daleko vétsi pozornost.
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Na toto Castecné navazuje otazka Cislo 15, kde jsem se ptala: ,,Myslite si, Ze
kdyby byla reklama zcela pravdiva, dokazala by Vas oslovit?“

— 36,9 % respondentt odpovéedélo, ze spise ano,

— 21,4 % respondentt odpovéedélo, ze nevi,

— 17,9 % respondentti odpovéedélo, Ze spise ne,

— 16.7 % respondentt odpovédélo, Ze ano,

— a7,1 % respondentli odpovéde¢lo, Ze ne.

U odpovédi na tuto otdzku mé piekvapilo, Ze pomérné velkou Cast
respondentl by ani zcela pravdiva reklama neoslovila, spiSe neoslovila, nebo nevi,
jestli oslovila. Je zde patrna zakotfenéna nedtivera v reklamu, kterou neodstrani ani

slovni spojeni ,,.kdyby byla zcela pravdiva“.

Sestnacta a nasledujici otazky se zabyvaji Radou pro reklamu. Zajimalo
meé, zda respondenti vi o existenci Rady pro reklamu a o jeji regula¢ni
¢innosti v reklamni oblasti.

— 77,4 % respondentt uvedlo, Ze ne,

— a22,6 % respondentil uvedlo, Ze ano.

Povédomi o existenci Rady pro reklamu je mezi respondenty minimalni.
Otazka byla do dotazniku vlozena zdmérné s odkazem jen na Radu pro reklamu,
nebot’ jsem se jeji Cinnosti ve své praci zabyvala. Kdybych uvedla napftiklad i
Ceskou obchodni inspekei, myslim Ze by se kladné odpovédi pibliZily témét ke

100 %.

V dal$i otazce mé zajimalo, jestli se nékdo zrespondenti nékdy
obritil na Radu pro reklamu, COI, soud & jinou instituci v souvislosti
s klamavou reklamou. Na tu odpovédélo 98,8 % respondentli, ze ne a 1,2 %,
tedy 1 ¢loveék, ze ano. Nasledujici otdzka znéla ,,Jestli ano, s jakym vysledkem?*

a odpovédi bylo ,,zruseni obchodu.*

Devatenactd a dvacata otazka se tykaly toho, zda se nékdo z respondentt
setkal se soudnim sporem v souvislosti s klamavou reklamou a zde jsem bohuzel

(pro mou préci, bohudik pro respondenty) neobdrzela zadné kladné odpovédi.

Zavérem bych rada uvedla, ze dotaznik byl sestaven z velmi obecnych
otazek, jelikoz byl urcen Siroké vetejnosti. Nejvice odpovédi jsem ziskala az po
osloveni zamé&stnanci Méstského ttradu v ASi, coz se projevilo naptiklad v otdzce

Cislo 3 v procentudlnim poméru zameéstnancli ¢i v otdzce Cislo 2 ohledné
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nejvyssiho dosazeného vzdélani. Dotaznik byl vypliiovan anonymné, proto nelze
hodnotit nazory respondentt ve vztahu k v€kové kategorii, abych naptiklad mohla
posoudit rozdil v ndzorech vékové kategorie 21-35 let a 46-55 let. Z uvedenych
odpovédi je patrné, ze reklamu jako takovou nemd vétSina lidi pfili§ v oblibé a
nemd vni téméf zaddnou divéru. Ackoliv po pravni strance jsem ze svého
dotaznikového Setfeni neziskala v podstaté zddné informace, tak mtze slouzit jako
pfedstava toho, jak reklamu vnima vefejnost, vjak velké mife a v jakych
oblastech si lidé mysli, Ze je reklama klamavéa a zajimavym poznatkem urc€ité je i
to, ze ackoliv je reklama vniména velmi klamavé, naprosté vétsing lidi to nevadi

natolik, aby se o to jakkoliv vice zajimala z pravniho hlediska.
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ZAVER

Svou praci jsem uvedla tématem hospodaiské soutéze, kterd je hlavnim
diivodem, pro¢ existuje reklama. V trzni ekonomice je sice bézné a zadouci, aby
mezi sebou jednotlivi soutézitel¢ soupetili, avSak jejich touha dosdhnout co
nejvyssiho zisku prevlada nad moralni odpovédnosti vii€i spotiebiteli a Casto se
uchyluji k nekalym soutéznim praktikdm, pod které spadé i klamava reklama. Je
tak potieba zdkaz klamavé reklamy vymezit zdkonem a dohlizet nad jeho
dodrzovéanim. Na hospodaiskou soutéz jsem navazala vykladem o nekalé soutézi,
zajimavy mi pfiSel jeji historicky vyvoj. Dale jsem se zabyvala jeji soucasnou
pravni Upravou, generalni klauzuli, jednotlivymi skutkovymi podstatami a
prostfedky ochrany proti nekalé soutézi. Poté jsem se vénovala reklamé jako
takové, jeji definici a pravni Upravé jak v pradvu vnitrostatnim, tak v pravu
evropském a zajimavé pro me byly kauzy feSené Radou pro reklamu. Nésledovala
stézejni ¢ast mé diplomové prace, tedy klamava reklama, kde jsem se prevazné
vénovala jeji zdkonné definici, kterou jsem studovala z komentate k obanskému
zakoniku a dulezité bylo také piedstavit primérného a zvlast zranitelného
spotiebitele. Klamavou reklamu jsem taktéZz posuzovala zpohledu prava
evropského, zminila jeji Gpravu v trestnim pravu a vénovala jsem se i judikatuie

ve véci klamavé reklamy.

Myslim, ze cil mé diplomové prace, tedy pfedstavit co to je klamava
reklama a nastinit, jak se proti ni Ize branit, jsem splnila a jinak ¢isté teoretickou
praci jsem obohatila i o dotaznikové Setieni, které nazorn¢ ukézalo vnimani

klamavé reklamy vetejnosti.
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RESUME

The topic of my thesis is deceptive advertising in the Czech republic. The
first chapter of my thesis is about economical competition as it is the enviroment
where deceptive advertising happens. The second chapter is about unfair
competition, its history and current legislation. The third chapter is about
advertising, definition of advertisement and its current legislation in the Czech
republic and European Union. The main part of my thesis about deceptive
advertising is in the fourth chapter and it is mainly about legal definition but also
about current czech and european legislation. Last part is more practical, it is
about questionnaire I made about how public feels about advertising and

deceptive advertising.
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