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Uvod

Téma mé diplomové prace spocivda ve vymezeni klamavé reklamy a klamavych
obchodnich praktik. Na tuto problematiku bylo jiz mnohé napsano, ptesto si myslim, ze se jedna
o téma stale natolik aktualni, ze je vhodné se jim zabyvat i nadéle, zvlast’ po piijeti obcanského
zéakoniku ¢. 89/2012 Sb. (dale jen ob¢ansky zakonik), ktery ptinesl do nekalé soutéze podstatné
zmény.

Reklama nas obklopuje na kazdém kroku, a ptestoze se ji snazime mnohdy vyvarovat a
nevsimat si ji, tak si k ndm vzdy cestu najde, napiiklad z radia nebo televize, ktera kolikrat
slouzi jako zvukové kulisa. Jeji Gi€inna regulace je nutna i vzhledem k hospodaiské soutézi.
V dnes$ni dob¢ nalezneme na trhu nespocet vyrobku od riiznych znacek. Aby se ta ktera znacka
prosadila a ziskala vyhody nad témi ostatnimi, potfebuje kromé vyhodné ceny a kvalitniho
produktu co nejicinnéjsi reklamu, kterd dokaze vyrobek prodat vefejnosti. V rdmci této soutéze
se tak soutézitelé mnohdy dopoustéji, at’ uz zdmérné ¢i nikoli, nekalé soutéze prostrednictvim
klamavé reklamy. Eliminace klamavych reklam je tedy nutna jak z hlediska ochrany
spotiebitele, tak z hlediska ochrany soutézitelti a hospodarské soutéze jako takové.

Klamavou reklamu jsem chtéla pojmout komplexné, tedy nejen z pohledu Upravy
v obéanském zakoniku, ale také z pohledu upravy v zakoné ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele (dale jen zdkon o ochrané spotiebitele), jenZ se navzdjem prolinaji a je nutné na
ob¢ Upravy pohlizet spolecné. Polozila jsem si otazku, zda je toto oddéleni vhodné a piehledné,
¢i zda by nebylo lepsi je spojit do jedné tpravy. Proto je hlavnim cilem prace zanalyzovat pravni
upravu tykajici se klamavé reklamy, zejména oblast nekalé soutéze a ochrany spotiebitele dle
zékona o ochrané spotiebitele.

Pravni uprava problematiky klamavé reklamy a nekalych obchodnich praktik je pomérné
obsahla, at’ uz na vnitrostatni Grovni, tak zejména na trovni evropské. Uprava vnitrostatni je
nadale ¢lenéna do prava trestniho, spravniho ¢i soukromého, Uprava reklamy je rozttisténa do
nekalé soutéze, ochrany spotiebitele, vetejnopravnich piedpisi tykajicich se reklamy atd. Proto
je podle mého nazoru vhodné si polozit otazku, zda je takova tprava dostacujici a zda by si i
ptes svou obsahlost nezaslouzila jesté néjaké dalsi apravy, ¢i dokonce sjednoceni do jednoho
jediného zékona, jakym byl i prvorepublikovy Zakon proti nekalé soutézi.

Déle se chci zaméfit na otdzku tzv. hlediska primérného spotiebitele — zda by mélo byt
na spottebitele pohlizeno objektivné vV rdmci pravni rovnosti, ¢i vice piihlizet k subjektivnim

prvkim jednotlivych ptipadi. Také jsem si polozila otazku, zda lze nalézt néjakou hranici, co



je klamavé a co nikoli, a to prostfednictvim rozboru jednotlivych tdajt, kterymi je mozno
oklamat.

Inspira¢nim zdrojem mi byly kromé samotnych soudnich rozhodnuti pfevazné publikace
prof. Petra Hajna, Dr. Dany Ondrejové a Dr. Evy Vecerkové. Co se tyka mnozstvi dostupné
literatury, tak se mi zd4, Ze na to, jaké je to stale aktualni a zajimavé téma, tak neexistuje velké
mnozstvi knih, které by se pfimo klamavou reklamou zabyvaly. Vétsina publikaci navic pochazi
pravé od vyse zminénych autort, kteti se zabyvaji pievazné nekalou soutézi, takze zde neni
dostupné pfili$ Siroké spektrum nazori od riznych autorit.

Pii zpracovavani prace jsem pouzila zejména metody deskriptivni, analytické,
komparativni ve vztahu k zakonu proti nekalé soutézi a deduktivni.

Prace je ¢lenéna celkem do péti kapitol. V prvni kapitole jsou vymezeny zékladni pojmy,
jako je hospodaiskd soutéz, nekald soutéz a samotny smysl nekalé¢ soutéze, dale jsou zde
vymezeny subjekty nekalé soutéze a skutkové podstaty jak zakonné, tak soudcovské. V druhé
kapitole je rozebrana samotna generalni klauzule. Ve tieti kapitole se zabyvam prameny, jenz
reguluji reklamu a nekalou soutéz. Kapitola je rozdélena do podkapitol tykajicich se
soukromopravni upravy, vefejnopravni upravy a Upravy mimopravni a vénuje se také
vzajemnému vztahu téchto odli§nych prament. Ctvrta kapitola je vénovana obecné reklams,
tedy co je to reklama, jaké jsou jeji nélezitosti a jaka reklama je obecné ptipustna a jaka naopak
zakdzand. V posledni paté kapitole se jiz vénuji samotné klamavé reklamé a klamavym
obchodnim praktikam, udajlim, jeZ jsou schopny oklamat a jistym specifiklim reklamy, jako je

nadséazka a reklamni prehanéni.



1. Zakladni pojmy a vyvoj
1.1. Pojem a smysl nekalé soutéze

Institut nekalé soutéze neni zddnou novinkou. Soutéz mezi obchodniky je zde po staleti,
stejné tak jako potieba regulace nekalych obchodnich praktik. S rozvojem trzniho hospodafstvi
ve 20. stoleti prudce stoupla vyroba rizného druhu zbozi, coz s sebou automaticky neslo nartst
konkurence a potfebu, aby zrovna to zbozi konkrétniho vyrobce bylo v nééem lepsi a
zajimav¢jsi, nez zbozi konkurenta. To S sebou nese své pozitivni 1 negativni stranky, jako tlak
na vyrobce vyrabét zbozi kvalitn€jsi a za co nejekonomictéjsi ceny, ale zaroven 1 jistou snahu
vyloug¢it konkurenta z piisobeni na hospodéaiském trhu a jiz zminéné nekalé obchodni praktiky.t

Zakonnou definici hospodaiské soutéze v zadném pravnim ptedpise nenajdeme, je tieba
vychazet ze samotné podstaty, ,,kdy vice souteZicich na jednom hospodarském trhu nabizi tentyz
predmét soutéze a o tento predmét spolu soutézi.“> Smyslem a cilem upravy nekalé soutéze je
tedy dohled nad férovosti hospodaiské soutéze. Jelikoz lidska vynalézavost nezna mezi, neni
mozné pausalné zakazat jista jednani, protoze s nejvetsi pravdépodobnosti prijde brzy nékdo na
to, jak zakonny zakaz obejit.

Jiz Patizska unijni imluva na ochranu primyslového vlastnictvi z roku 1883 definovala,
co se rozumi nekalou soutéZzi a kazuisticky uvadi ptiklady, které musi byt zejména zakazany.
Z imluvy vyplyva pozadavek na Clenské staty, aby do své pravni upravy zakotvily G¢innou
ochranu proti nekalé soutézi. K této umluvé ptistoupila Ceskoslovenska republika v roce 1919,
ktera svlij zavazek plynouci z imluvy splnila aZ v roce 1927 zdkonem proti nekalé soutéZzi €.
111/1927 Sb. z. a. n. Zakon jako prvni komplexni pfedpis na nasem Gizemi upravujici nekalou
souté¢Zz a zaroven inspirani zdroj pro Upravu soutézniho prava v obCanském zékoniku,
pievzal myslenku, Ze bude lepsi nepopisovat konkrétni nekalé jednani a rozhodnuti o tom, zda
uréité jednani neférové je &i neni, ponechat na tivaze soudu.® Tento zdkon navic obsahoval
kompletni upravu nekalé soutéze — zahrnoval tedy kromé soukromopravni oblasti také
trestnépravni 1 spravni oblast.

V souladu se smyslem soukromého prava nalezi dohled dotéenym subjektiim.* Uplatni se
zde zésada ,,bd€lému nalezi pravo®, takze sam subjekt, ktery ma pocit, ze nékdo jiny svym

jednanim zasahuje do jeho pravni sféry, musi byt aktivni a proti tomuto zasahu se branit.

LELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
284.

2 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecna cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
285.

S WINTER, Filip. Prévo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 14.

4 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 188.
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Otazkou zlstava, zda jakékoli pravni uprava konkurencniho boje neni v rozporu s pravem
na podnikani. Jak plyne z konceptu soukromého prava jako celku, je nutno vSechna jeho
ustanoveni vykladat v souladu se zakladnimi principy vymezenymi v obecné ¢asti ob¢anského
zakoniku, a zejména také v souladu s Ustavou a Listinou zékladnich prav a svobod (dale jen
Listina). Pro upravu nekalé soutéze je podstatny ¢lanek 26 Listiny, ktery zarucuje svobodny
vykon podnikani. Do tohoto prava vSak zasahuje kazdy, kdo podnikd nebo vykonava jinou
hospodaiskou Cinnost ve stejné oblasti a jez ziskava vyssi zisk, nez jeho konkurent. Dulezité je
tedy posoudit, jakym zplsobem nékdo zasahuje do prava druhého, jestli zplisoby Cestnymi
(kvalitnéjsi vyrobky, nizsi ceny) ¢i nekalymi (parazitovani na povésti, poskozovani druhého
srovnavaci reklamou, klamavou reklamou). Soudce musi rozhodnout, zda ,, zpiisobend vjma ma

byt kvalifikovand jakd ditvodna (pravem tolerovand), ¢i bezdiivodna (pravem zakdzand). *

1.2. Zmény proti obchodnimu zakoniku

1. ledna 2014 nabyl uU¢innosti tzv. ,,novy*“ obcansky zakonik, jakozto kodifikace
soukromého prava. Problematika nekalé soutéze se tedy piesunula z obchodniho zakoniku do
obcanského zakoniku. Dle divodové zpravy k obéanskému zakoniku jsou ustanoveni o nekalé
soutézi zahrnuta do ob¢anského zakoniku proto, ,.Ze hospodarska soutéz neni omezena jen na
podnikatele, nybrz i na jiné soutézitele a jeji uprava zasahuje i soukroma prdava a povinnosti
dalsich osob (napr. tzv. osob pomocnych). Dalsi podstatny diivod této systematické zmeény je v
tom, Ze i za situace, kdy je pravo hospodarské soutéze upraveno zvlastnim zakonem (zdk. C.
143/2001 Sb.), neobsahuje tato uprava soukromopravni ustanoveni, kterad je tudiz potiebné
zaradit do obcanského zdakoniku. “®

Na prvni pohled se tprava pfili§ neodliSuje. Je vSak otazkou, zda doslo spiSe ke zménam
pouze formula¢nim, nebo zda maji zmény sviij podstatny vyznam. Svym obsahem se pravni
uprava nekalé soutéZe v obCanském zadkoniku vice blizi prvorepublikovému zakonu proti
nekalé soutézi. Oproti pfedchozi pravni upravé dochazi k extenzivnimu pojeti, kdy jsou spise
neurcité pravni pojmy ponechany k judikatornimu a doktrindlnimu vykladu.

Prvni takovou zménou je, Ze obchodni zakonik popisoval nekalou soutéz jako definici

popisnou metodou ,,Nekala soutéz je...“. Oproti tomu obcansky zakonik popisuje nekalou

5 BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, POKORNA, Jarmila. Obchodni pravo: obecnd éast, soutézni pravo. V Praze:
C.H. Beck, 2014. str. 211 -212.
® Dtivodova zprava k zdkonu ¢&. 89/2012 Sb., k § 2972 az 2975.
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soutéz jako civilni delikt ,,Kdo se dostane...“” Toto pojeti je vhodné uz jen z hlediska zafazeni
nekalé soutéze v ob¢anském zakoniku pod hlavu Ill. — Zavazky z deliktq.

Obchodni zakonik ve svém znéni po novelizaci s G¢innosti od 1. ¢ervence 2010 do 31.
prosince 2013 uziva pojmy hospodaiska soutéz nebo hospodaisky styk, kdezto obcansky
zakonik se vratil k terminologii zdkona proti nekalé soutézi z roku 1927 a hovoii pouze o
hospodarském styku, odstranil tak duplicitu dvou, obsahove podobnych, pojmt. Tento neurcity
pravni pojem lze vykladat Sifeji nez hospodarskou soutéz, ktera se stdva podmnozinou
hospodarského styku. Dle komentare dr. Ondrejové k ob&anskému zakoniku jsou podminky pro
hospodarsky styk lehceji splnitelné a subjektem se tak mohou stat i napf. nadace ¢i obecné
prospésna spoleénost, u kterych by se o hospodaiské soutézi mluvilo t&7ko.® Z uvedeného lze
dovodit, Ze zmény nejsou pouze formula¢niho charakteru. Co se ty¢e hospodaiského styku,
doslo k odstranéni duplicity a k moznému SirSimu vyuziti generdlni klauzule na vétsi pocet
pripada.

Stejny divod se tyka i subjektti nekalé soutéze, ke kterym se blize vyjadiim v nasledujici
podkapitole tykajici se subjektu.

K tomu, zda i pfes pfijeti obanského zdkoniku bude pouzitelnd rozhodovaci praxe dle
pfedchozi pravni Gpravy, se vyjadril ve svém ¢lanku profesor Petr Hajn. Ten odkazuje zejména
na uvodni paragrafy obc¢anského zakoniku, konkrétné na § 10 a § 13.

§ 10 upravuje analogii legis a analogii iuris, tedy kdyz chybi vyslovna pravni Uprava ke
konkrétnimu ptipadu, uzije se pravni uprava obdobna (analogie legis) a v ptipad¢, kdy takova
pravni Gprava neexistuje, rozhodne se podle spravedlivych zasad soukromého prava, mimo jiné
s ptihlédnutim k dosavadni rozhodovaci praxi (analogie iuris).

§ 13 piimo odkazuje na pravo toho, kdo se dovolava svého prava, aby jeho ptipad byl
rozhodnut obdobné jako ptipad se shodnymi znaky jiz vyfeSeny, odlisné stanovisko je tfeba
nalezit¢ odiivodnit. Pti rozhodovani museji tedy soudy diikkladné zkoumat, zda se srovnavané
ptipady podobaji v podstatnych znacich a v jakych znacich se navzajem 1igi.°

Dle mého nazoru sice doSlo k praktickym ¢i terminologickym zméndm, ale samotny
smysl ochrany hospodaiské soutéze zlstava stejny. Vzhledem k povaze soutézniho prava jako

takového jde také spiSe o to, co spole€nost vnima jako spravedlivé a moralni, coz se piijetim

T ONDREJOVA, Dana. Nekald souté v novém obcanském zakoniku: komentdr. \V Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 38.

8 ONDREJOVA, Dana. Nekald souté v novém obcanském zdkoniku: komentar. \/ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 49.

9 HAJN, Petr. Novy ob¢ansky zakonik a dosavadni rozhodovaci praxe. Obchodnépravni revue, roé. 2013, &. 2, str.
45 — 46,
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nové pravni Upravy ze dne na den nezméni a star$i rozhodovaci praxe by méla byt nadale

pouzitelna.

1.3. Subjekty

Ditlezitym bodem pro dalsi rozbor nekalé soutéze je vymezeni a definice osob, které
mohou byt subjektem. Plvodné byla ochrana proti nekalé soutézi zaméfena pouze na
soutézitele mezi sebou, v obchodnim zdkoniku se k zajmim spottebiteli jiz piihlizelo a za
uréitych situaci mohli svd prava hajit samostatn&.'® Smérnice EU tenduji k ¢im dal vyssi
ochran¢ spotiebitele, coz se projevilo i v obcanském zakoniku, ktery zavedl pojem zakaznik,
ktery v sob¢€ zahrnuje jak spotiebitele, tak i osoby, které za spotiebitele podle zakonné definice
povazovat nemutizeme, ale v dané situaci maji pravo na ochranu. Spotiebitel je nejen chranén
soukromym pravem v obCanském zakoniku, ale i pravem vefejnym, zejména V zakoné o

ochrané spotiebitele.

1.3.1.Soutézitel

SoutéZitelem je jakakoliv fyzickd ¢i pravnicka osoba, kterd se Uc€astni hospodarské
soutéZe. Z toho vyplyva, Ze nemusi jit pfimo o podnikatele, posta¢i, pokud osoba né&jakym
zptsobem figuruje na hospodaiském trhu, i kdyZ zpravidla se o podnikatele jednat bude.
Pojem podnikatele vymezuje ob¢ansky zakonik v § 420 a nasl., jedna se tedy o osobu, ktera
samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ticelem dosazeni zisku.'? Za ostatni
soutézitele, ktefi nejsou podnikateli, se povazuji ti, ktefi se ucastni hospodaiské soutéze a
zéroven vykazuji ur¢ité podnikatelské prvky, napt. stat, tzemné-samospravné jednotky,
nadace, umélci, atd.*®

Hlavnim poznévacim znakem soutéZzitelt je tedy to, zda se oba ucastni hospodarské
soutéZe s predméty, které by si mohly navzajem konkurovat a byt vzajemné zaménitelné jeden

za druhy.'*

10 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
302.

L ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
302.

12.§ 420 zakona ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

13 VECERKOV/:\, Eva. Nekala soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 59.
14 VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 58.
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Z sirsiho pohledu postaéi, pokud ma jeden ze soutéziteli ekonomicky zajem ovlivnit
postaveni na trhu, aniz by musel na trh uvadét zameénitelné zbozi ¢i sluzby. Je tomu tak napt. u
parazitovani na povésti, jako jedné ze skutkovych podstat nekalé¢ soutéze, kdy se stava
soutézitelem uz ten, kdo napf. do své obchodni firmy zafadi nazev, ktery si zakaznik mylné
spojuje s obchodni firmou jiného soutézitele, ktery ma jiz na trhu své jméno. Piikladem muize
byt soudni spor Zalobkyn& Duracell Barreries BVBA s Zalovanou EL NINO BEVERAGES.
V tomto piipadé Zalovana uvedla na trh energeticky napoj s oznaCenim Duracell, ktery nejen
svym nazvem, ale také svym obalem, pfipominal baterie zalobkyné. Soud v tomto piipadé
konstatoval, Ze pfestoze se nejednd o vyrobky zameénitelné a primérny spotiebitel je dokaze od
sebe odlisit, oba vyrobky se daji koupit ve stejnych prodejnach. ,, Zalovand vyuzila dobrého
jména zalobkyné, a tim ziskala neopravnénou vyhodu, kterou by jinak neziskala...Vyrobky
ucastnikii (baterie a napoje) spotiebitelska Verejnost sice nezameni, avsak v dojmu z nich si

vtvori spojent, souvislosti. “*°

Za soutézitele miize byt takové povazovan ,,soutézitel ad hoc®, ktery do soutézniho vztahu
vstupuje nahodile, a 1ze mu dovodit zajem na vysledku hospodatské soutéze. ,, Nekalosoutézné
Jjednajicim nemusi byt pouze ten, kdo se sam hospoddrské soutéze ucastni, ale miize jim byt i
treti osoba, kterd svym jednanim do této soutéze nekalosoutézné zasahne. Je vsak treba dovodit
konkrétni zdjem na vysledku soutéze dvou soutézitelii. “1®

Z uvedeného tedy vyplyva, ze rozsah pojmu soutézitel je pomérné Siroky. Mize jim byt
jak pfimy ¢i nepfimy konkurent, tak také osoba, ktera ziskava né&jaky prospéch na ukor jiného
soutézitele, ackoli nenabizi zaménitelné vyrobky, tak takeé tieti osoba, kterd vstupuje do vztahu

dvou soutézitelll s imyslem ziskat prospéch pro jednoho z nich na tikor druhého.

1.3.2. Zakaznik

Obecné lze fici, ze zakaznikem je osoba, ktera nakupuje zbozi nebo vyuziva sluzeb, které
jsou soutéziteli na trhu nabizeny. Jak je zmin€no vySe, pojem zakaznik v sobé zahrnuje
spotiebitele a dalsi zdkazniky. Dr. Ondrejova, uvadi ke zménam proti obchodnimu zékoniku,
ze zakaznik 1 spotfebitel znamenaji témét totéz, protoze oba pojmy se shoduji v podstatnych
znacich a ze se jednd spiSe jen o zmény formalniho charakteru. Zménu povazuje pouze za

odstranéni duplicity, kdy vedle sebe stdly pojem uzi a pojem $irsi.!’

15 Usneseni Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 29. fijna 2013, sp. zn. 23 Cdo 2662/2012

16 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 15. ledna 2007, sp. zn 32 Odo1464/2006

17 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku: komentdr. V Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 38.
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Obcansky zakonik vymezuje spotiebitele v § 410, kdy je spotiebitelem kazdy clovék,
ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.*®

Dle mého nazoru spotiebitel a zdkaznik nejsou jedno a totéz, nebot’ zakaznikem, coz se
da podfadit pod neurcity pravni pojem, mize byt i jina osoba nez spotiebitel a je tak rozsifen
okruh dotcenych osob, které mohou hdjit sva prava vuci soutéziteli. Dle komentéate Dr.
Ondrejové k obcanskému zakoniku mize byt zakaznikem i pravnicka osoba nepodnikajici
(napft. nadace) nebo 1 fyzicka ¢i pravnicka osoba podnikajici, pokud je v daném hospodaiském
styku slabsi smluvni stranou.'® Diivodova zprava uvadi, Ze se bude jednat pfedevsim o situace,
kdy ,,smlouvu uzavira pravnicka osoba nebo podnikatel v pozici neprofesiondla s osobou, ktera
je v daném oboru profesiondlem. “?° Z téchto diivodii povazuji tuto zménu za vhodnou, nebot’
pojem zakaznik neni legdlné definovan, spadd pod néj tedy i spotiebitel, dal$i posouzeni bude

zaviset na daném konkrétnim ptipad¢, v jakém vztahu a postaveni budou strany navzajem stat.

1.4. Skutkové podstaty zakonné a soudcovské

V minulosti se zdkonodarci snazili najit a definovat jednani, ktera splnuji znaky nekalé
soutéze a kterda by méla byt zak4zana. Plvodni pravni upravy byly tedy koncipovany
kazuistickym principem, kdy byly stanoveny typické ptiklady nekalé soutéZe. JelikoZ je nekala
soutéZ institutem natolik specifickym, zakonodarci brzy zjistili, Ze tato kazuistickd forma
nebude stadit, protoze zpusobu, jak nékoho oklamat je nespocet a i ptes sebepodrobnéjsi vycty
by se nachazely mezery, jak zdkon porusit. Proto byly tyto skutkové podstaty doplnény o tzv.
generalni klauzuli, kterd stanovuje podminky, pfi jejichz kumulativnim naplnéni 1ze hovofit o
nekalé soutéZi. Plni tedy podpirnou funkci pro pifipady, kdy urcité jednani soutéZitele nelze
podrfadit pod nékterou vyjmenovanou skutkovou podstatu, ale piesto se ma za to, Ze by toto
jednani nemélo byt bez dalsiho prominuto.?

Tyto skutkové podstaty obsahuje § 2976 obcanského zakoniku, ktery ve svém prvnim
odstavci definuje generalni klauzuli, kterd si vSak zaslouzi podrobné;jsi vyklad, proto se ji budu
zabyvat v celé nasledujici kapitole. Druhy odstavec obsahuje ty skutkové podstaty, které se

staly typickymi pfi nekalosoutéznim jednani. Jsou jimi: klamava reklama, klamavé oznacovani

18'§ 410 zékona ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

19 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéZ v novém obcanském zékoniku: komentdr. \ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 49.

2 Diivodova zprava k zakonu ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, k § 1756 az 1758

2L VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 13
- 23.
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zbozi a sluzeb; vyvolani nebezpeci zameény, parazitovani na poveésti zavodu, vyrobku ci sluzeb
jiného soutéZitele; podplaceni; zlehcovani; srovnavaci reklama; poruseni obchodniho
tajemstvi; dotérné obtézovani; ohroZeni zdravi a Zivotniho prostiedi. Novinkou oproti
obchodnimu zakoniku je skutkova podstata dotérného obtéZovani, z cehoz je patrno, Ze institut
nekalé soutéze je ,,zivy* a meni se s tim, jak se méni pohled spolecnosti na mravnost urcitych
jednani.

Specifickou formou jsou skutkové podstaty soudcovské. Pfi  posuzovani
nekalosoutézniho jednani musi byt vzdy naplnény podminky generalni klauzule, jejichz splnéni
posuzuje soud pii své rozhodovaci ¢innosti. Dochazi tak k ptipadim, kdy soudci aplikuji
generalni klauzuli na skutkové podobné hospodaiské ptipady, které vSak nejsou zarazeny do
zakonnych skutkovych podstat. Tyto pfipady jsou pak sepsany v odborné literatuie. Soudci tak
pfi své praxi napliluji princip prévni jistoty a zaroveil je timto vykladem generdlni klauzule
umoznéno reagovat na nov¢ nastalé skutecnosti, aniz by bylo potieba je stanovit pfimo
v zakong.?

Déleni soudcovskych skutkovych podstat je mnohé, ale dle mého nazoru nejjednodussi a
nejlogict&jsi je ¢lenéni, které uvadi Dr. Ondrejova.?® Ta déli skutkové podstaty na tii zakladni
skupiny a neobsahuje zadné podstaty, které by se daly podiadit pod podstaty zakonné, jak je
uvadgji jini autofi. Dé€leni je nésledujici:

1. Poruseni norem vefejného nebo soukromého prava se soutéZnim dopadem

,, Podminkou pro naplnéni techto skutkovych podstat je naplnéni znakii generalni klauzule

a poruseni norem verejného ci soukromého prava, které maji za diisledek soutézni dopad,

tedy ze vysledkem poruseni predpisu bude ziskani soutézni vyhody, kterou by rusitel bez

tohoto poruseni pravmnich predpisii neziskal. “ Z vetejnopravnich piedpisii se jedna
napiiklad o zédkon o regulaci reklamy, ktery upravuje podprahové reklamy, reklamy
skryté ¢i napadajici z divodi rasy, nabozenského vyznani, pohlavi, narodnosti; ¢i zakon

o potravinach, ktery upravuje oznacovani potravin. V mnoha piipadech se bude jednat o

zékon o ochran¢ spotiebitele, ktery je odrazem smérnic Evropské unie. Ty sestavily tzv.

cernou listinu, kterd vyjmenovava 31 zakazanych nekalych obchodnich praktik a

agresivnich obchodnich praktik. Co se tyce soukromopravnich predpisii, bude se jednat

22 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
142.

22 ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze pohledem nové
systematiky. Obchodnépravni revue, 2014, &. 10, str. 288 — 290.
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zejména o obcansky zakonik a jeho ustanoveni o smlouvach uzaviranych se
spotiebitelem, zakonik prace ¢i autorsky zakon.

. Jednani nenapliujici znaky zakonnych skutkovych podstat, ale témto skutkovym
podstatam se bliZici

Do této kategorie jsou zafazovana ta jednani, kterd se blizi zdkonnym skutkovym
podstatam, zejména praktiky podobné klamavé reklamé a klamavému oznaceni zbozi
nebo sluzby, praktiky podobné dotérnému obtézovani a dalsi.

. Ostatni jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze

Sem by mély spadat ty praktiky, které nejsou zaraditelné do ptedchozich kategorii, ale
Jsou v rozporu s dobrymi mravy a tim padem by mély byt také postizitelné. Zde autorka
uvadi rizné formy ,,moderniho* marketingu, jako je agresivni marketing, guerilla
marketing (nekonvencni cesty k osloveni zdkaznikil), ambush marketing (parazitovani na
aktivitdich konkurence, které jsou spojené s néjakou, nejcastéji sportovni, akci),
zabranovaci soutéz (,,budovani fyzickych bariér ¢i komplikaci v c¢innosti soutéZitele,
cenové podbizeni — nabizeni zbozi za podprahové ceny, nabizeni zbozZi v bezprostiedni
blizkosti konkurence, znehodnoceni soutéZitelovych prodejnich zarizeni apod.*),
pretahovani zakaznikli nebo zaméstnancti od konkurence (s pouzitim zavadnych metod),
vazané nabidky (vazani odbéru urcitého zbozi s jinymi sluzbami ¢i zboZim), prozrazeni

&i zneuziti know-how &i jinych internich informaci.?*

1.5. Dilé¢i zavér

Prestoze doSlo pfijetim obcanského zakoniku a pfesunu Upravy nekalé soutéze

z obchodniho zékoniku K jistym zménam, neni divod pochybovat o tom, zda bude nadale

pouzitelna judikatura z let pred rokem 2014. Obsahové zlstava Uprava stejna. Vzhledem

k tomu, ze uprava nekalé soutéze je zalozena zejména na neurcitych pravnich pojmech, jako

predevsim dobré mravy soutéze, je na soudcich, aby si tento neurcity pojem vylozili v souladu

s aktualni spolecenskou piedstavou o dobrych mravech soutéze. Zména v pojeti dobrych mravii

prichazi postupné, tudiz piijetim nové pravni tpravy k takovym zméndm nedochazi a dosavadni

judikatura by méla byt po ditkladné komparaci s nynéj$im stavem nadéle pouZitelna.

24 ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze pohledem nové
systematiky. Obchodnépravni revue, 2014, &. 10, str. 288- 290.
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2. Generalni klauzule

Drtive nez se pustim do samotné klamavé reklamy, je nezbytné vymezit, co je to generalni
klauzule nekalé soutéze, k cemu slouzi a jaky ma vliv na zvlastni skutkovou podstatu klamavé
reklamy.

Generalni klauzule je upravena v § 2976 odstavci prvnim obcanského zakoniku: ,,Kdo se
dostane Vv hospodadrském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jedndanim zpiisobilym
privodit ujmu jinym soutéziteliim nebo zdakaznikiim, dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutéz se
zakazuje. “?® Toto pojeti umoziuje soudctim pruzné reagovat na nastalé situace v soutéznim
styku, pfenasi v§ak na n€ bifemeno posouzeni, zda je jednéni proti dobrym mraviim soutéze. Jeji
vyznam je dvoji, a to funkce omezujici a funkce rozsitujici. Za prvé museji byt kumulativné
naplnény vsechny tfi podminky generalni klauzule, aby se mohlo vibec fesit, zda je naplnéna
né&jaké ze zdkonnych skutkovych podstat vymezenych ve druhém odstavci téhoz paragrafu. Za
druhé plni svou funkci v ptipadech, které nelze podiadit pod zdkonné skutkové podstaty, ale je
zde diivod pro postih za nekalé jednani.?®

Zarazeni generalni klauzule do pravni Gpravy nekalé soutéze je asi jediné mozné feseni,
jak lze postihnout i takova jednani, kterd nejsou upravena zvIlast' v zakoné nebo ktera jesté
nebyla viibec feSena. Problém vSak vidim v tom, Ze tlohou soudct je tak vyklad neurcitych
pravnich pojmu, zejména otazky dobrych mravli soutéZze. Na dobré mravy mize mit kazdy
soudce jiny postoj a mize tak dochdzet k situacim, kdy by dva riizni soudci rozhodli obdobny
pfipad naprosto odlisné.

Nejpodstatngjsi roli v oblasti nekalé soutéze bude tedy hrat rozhodovaci praxe soudi.
Jelikoz generalni klauzule je postavena velmi obecné a nad€asové a uZiva neurcité prvni pojmy,
zejména dobré mravy soutéze, ponechava prostor na feSeni neCekanych udalosti. Plni funkci
tzv. subsidiarniho ustanoveni, které dovoluje soudciim, aby mezery a nefeSené otazky piekonali
vlastni ivahou a tim pravo dotvaii. Pfitom se vSak musi stile opirat o ustanoveni prava
psaného.?’

Soudci musi kazdy jednotlivy piipad posoudit individualnég, vylozit neurcité pravni pojmy
ke konkrétnimu ptipadu, piihlédnout k dosavadni judikatuie a zaroven posoudit, zda je stale

v souladu s momentalnim postojem spole¢nosti k dané véci. Pomoci judikatury tak mohou

25§ 2976 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

% ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
305 - 307.

2T HAJN, Petr. Nové pohledy na generélni klauzuli proti nekalé soutéZi, Pravni rozhledy, ro¢. 2002, &. 11, str. 552
— 554,
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pfekonavat star$i rozhodnuti, kterd jiz nejsou aktualni a pruzné reagovat na jakékoli nastalé

zmény.

2.1. Nekalosoutézni jednani uskuteénéné v ramci hospodarského styku

Nejprve by bylo vhodné uvést, co to vlastné hospodaisky styk je. Obecné lze fici, Ze se
jedna o nadrazujici pojem, pod kterym se skryva pojem hospodaiska soutéz. Definovat tyto
pojmy je slozité, proto legalni definici v zdkoné nikde nenajdeme, zato riizni autofi vykladaji
hospodaiskou soutéz ¢i hospodarsky styk rizné, nebot v sobé zahrnuji celou Skalu ¢innosti.
Vzhledem k navratu k tradi¢ni prvorepublikové terminologii 1ze uzit definici, kterou uvadél K.
Skala, podle niZ jsou hospodaiskym stykem ,,viibec veskeré styky, spoje a vztahy, k nimz byl
dan podnét jakoukoli podnikovou (samostatné vydeélecnou) cinnosti, tedy cinnosti nesouci se
K trvalému zdroji prijmii, at jiz zhodnocovanim zbozi nebo vykonii. “?®

Prvni nezbytnou podminkou pro naplnéni tohoto bodu je, Ze zde musi byt minimaln¢ dva
subjekty. Nekala soutéz muize byt uskute¢néna jen jednanim, které muize byt komisivni i
omisivni. ,, Komisivni jednani je typictéjsi formou, napriklad kdy jeden soutezitel napodobi
reklamu ¢i vyrobek druhého. Omisivni je takové jednani, kdy soutéZitel porusi pravo druhého
pasivné, napriklad osoba, které je svéreno obchodni tajemstvi, zapomene nebo zanecha
dokumentaci na néjakém pristupném misté a tim ho zpristupni jinému. “* Nutno vsak dodat, Ze
pro posouzeni nekalé soutéZe neni vyZadovan imysl. Jedna se o objektivni civilni delikt, pokud
jsou tedy naplnény podminky nekalé soutéze, uz se dale nezkoumad, zda se toho dopustil
soutézitel umyslné ¢i z nedbalosti.

Aby mohly byt splnény dalSi podminky generalni klauzule, musi byt mezi soutéziteli
v hospodaiské soutézi urdity soutézni vztah. K tomu se vyjadfil Nejvyssi soud CR: ,, Soutézni
vztah je treba vykladat v navaznosti na pojem soutézZitele z hlediska ucelu ochrany proti nekalé
soutezi velmi Siroce, kdy ve vztahu soutézitelu nejsou jen primi soutézitelé, ale vitbec vsechny
subjekty, které pusobi v podobnych, nebo navzdjem substituovatelnych oborech nebo
hospodarskych cinnostech. Mimoto jako primi soutéZitelé nevystupuji viici sobé navzdjem jen
ti, kteri pusobi ve shodném nebo pribuzném odveétvi, ale také ti, kteri nabizeji vyrobky ¢i sluzby
navzajem zaménitelné. To znamenda, ze hospodarskymi soutéZiteli jsou vSichni, mezi nimiz na

zaklade objektivni povahy jejich vyrobkii ¢i sluzeb dojde na trhu k hospodarskéemu zajmovému

2 SKALA, Karel, Nekald soutéz. Jeji podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. cervence 1927, ¢ 111. Sh. z. an.
Praha: Preaetor, 1927, s. 10.

2 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
307.
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stretu. “ 30 P¥i posouzeni, zda se mezi subjekty jedna o sout&zni vztah, se musi posoudit otazka
tzv. relevantniho trhu. To znamena, Ze se musi mimo jiné posoudit, jak by tento vztah vidéli
zakaznici — zda jsou pro n¢€ vyrobky ¢i sluzby shodné, jen se rozhodnou, od kterého soutézitele
si zbozi poftidi, ¢i zda jsou vyrobky navzajem zameénitelné (jedna se o zbozi ¢i sluzby jiného
druhu, ale pro zdkaznika je zbozi navzajem nahraditelné, napf. jablka a hrusky). Soutézni vztah
zde miize byt ale i tehdy, kdy se nejednd o substituovatelné obory, jak bylo judikovéno napft.
ve vySe zminéném piipadu baterii Duracell versus energetické drinky Duracell, kdy mohlo u
spottebitele dojit k mylné spojitosti mezi t€émito dvéma vyrobky.

Dalsi podminkou, aby se mohlo hovofit o nekalé soutézi, je, aby se jednani subjekti
uskutecnilo se soutéznim zdmérem ¢i soutézni orientaci. Nemusi se jednat pfimo o zamér ¢i
umysl, ale musi zde byt néjaky soutézni pohon, zdjem na vysledku konkurenéniho boje, ktery
vede subjekty k danému jednani.®! Dle Nejvyssiho soudu CR je soutézni uéel vyloucen tehdy,
kdy ,,byl projev ucinén bez jakéhokoli vztahu k soutézi a jestlize od toho, kdo jej vnimd, nemiize
byt ani na ucel soutézni vztahovan. Soutézni zameér Ci ucel, resp. soutézni orientace jednani
vS§ak nebudou dany napr. tehdy, kdyz jednani je zaméreno na informaci spotrebitelii, objektivni
testovani vyrobkii apod. “3?

,, Obsahem jednani v hospodarské soutézi jsou vztahy, v nichz jednajici usiluji o prosazeni
viastnich zajmii a hospodarského prospéchu. “ Hlavnim cilem tedy nemusi byt pouze finan¢ni
zisk, ale jakykoli prospéch, pokud Ize z okolnosti dovodit soutéZzni vztah. Toto pojeti je dano
hlavné tim, Ze soutéziteli mize byt i naptiklad nadace, jejichZ hlavni ¢innosti neni finan¢ni
zisk. >3

Z vySe uvedenc¢ho Ize tedy shrnout, Ze jednani v hospodaiském styku je takové jednani
ucinéné konanim ¢i opomenutim, které se déje mezi dvéma subjekty, jeZ jsou v soutéZznim
vztahu a jsou vedeny soutéZnim zamérem ovlivnit vysledek hospodarské soutéze za ticelem

dosaZeni vlastniho Gspéchu na trhu.

2.2. Rozpor s dobrymi mravy soutéze
Dobré mravy soutéze jsou, stejné jako hospodaisky styk, neurcitym pravnim pojmem,

ktery je specificky pro institut nekalé soutéze, jehoz posouzeni je pfenechano soudni

30 Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 18. ledna 2006, sp. zn. 32 Odo 1642/2005

3L VECERKOVA, Eva. Nekald souté? a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 122
—124.

%2 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 30. kvétna 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006

33 VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 126.
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rozhodovaci praxi. Dalo by se fici, Ze se jedna o podmnozinu dobrych mravi, které se prolinaji
celym soukromym pravem.

Dobré mravy soutéze taktéz nemaji zakonnou definici, ktera je vzhledem k jejich povaze
témef nemozna, vystizné je vSak popsal ve svém rozhodnuti Krajsky soud v Bmé. ,, I kdyz zdakon
vyslovné nedefinuje pojem dobrych mravii soutéze, Ize pod nim rozumeét urcité vseobecné (tedy
V hospodarskeé soutezi platné), mimopravni ¢i etické zdasady a normy, které jsou kladeny na
vSechny, kteri se v dané hospoddarské oblasti projevuji — vyviji svoji ¢innost za ucelem dosazeni
urcitéeho prospéchu, které vymezuji, co v dané hospodarskeé oblasti lze povazovat za poctivé,
slusné, sledujici vlastni prospéch, aviak neposkozujici jiného. Dobré mravy soutéze pritom jako
kategorie norem jsou svou povahou objektivni v tom smyslu, Ze neni rozhodné, zda osoba, kterd
V rozporu s dobrymi mravy jednd, takovy jednani zamyslela ¢i nikoli, zda bylo jejim zamérem,
cilem ¢i umyslem v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednat. Tedy dobré mravy soutézZe jsou
kategorii nezavislou na subjektivnim vnimani jednotlivého soutézZitele. Je tedy také nerozhodny
motiv tohoto jedndni, nybrs projeveny vysledek jednani. ** Dobré mravy soutéZe jsou tedy
zaloZeny na obchodnich zvyklostech a zavedené podnikatelské praxi v té které soutézni oblasti,
ke které museji soudy vzdy ptihlédnout.

Dobré mravy soutéze a dobré mravy, upravené v § 2 odst. 3 obcanského zdkoniku, nejsou
jedno a totéz, ackoli by se to tak mohlo na prvni pohled zdét. V soutéZnim pravu plati jiné
principy moralky neZ v jinych oblastech prava.® To, co by pravidla obecné moralky povazovala
za nepiipustné, mize byt v soutéZnim pravu v pofadku, nebot’ samotny princip soutéZe
pripousti v soutéznich vztazich jistou miru agresivity. Aby mohla hospodatska soutéz fungovat,
musi zde fungovat 1 konkurencni prostiedi, ve kterém se nemulze ocekéavat néjaka spoluprace,
ustupky ¢i pratelské chovani soutézitelii. Ochrana dobrych mravii soutéze tak ma slouzit
K zajisténi slusné a korektni funkéni soutézi. Funkci soutéze je zajisténi tzv. vykonného
charakteru, aby soutézitelé v ramci konkurence byli motivovani k nabizeni vyrobku a sluzeb
vysSi kvality, za niz$i ceny. Konkuren¢ni prosttedi mohou ohrozovat i zakazané dohody o
spolupraci, které by mohly vést k zakdzanym dohodam a tim k monopolizaci na trhu.
V rozporu s dobrymi mravy soutéze je tedy takové jednani soutéziteld, které tuto funkénost

ohrozuje.®

3 Rozhodnuti Krajského soudu v Brné ze dne 29. f{jna 2007, sp. zn. 25 Cm 254/2004

3 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
308.

% VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 128
—133.
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Rozpor s dobrymi mravy soutéze je nutné posuzovat z hlediska ¢asu. Soutézni moralka
se vyviji stejné jako moralka samotnd, takze co bylo pied par lety pro rozpor s dobrymi mravy
soutéze zakazané, mize byt dnes uz povazovano za piezitek a naopak. Je proto nutné, aby
soudci pii aplikaci starSich soudnich rozhodnuti zkoumali, zda je pohled na tutéz otazku stéle
aktualni. Piikladem mtize byt otazka spamd, které byly pied n€kolika lety jesté ojedinélé a proto
se nepovazovaly za nezdkonné. Postupem casu vSak pocet nevyzadanych e-mailG vzrostl
natolik, Ze bylo nutné tuto situaci regulovat. Dnes se takové jednani povazuje za rozpor
s dobrymi mravy soutéze.?” Takto vznikaji diive uvedené nepojmenované skutkové podstaty,
které se vyvijeji na zaklad€ rozhodovaci praxe, ktera tak flexibilné reaguje na nové praktiky

soutézitelu.

2.3. Zpiusobilost privodit ijmu jinym soutéZitelim nebo zakaznikim

Posledni tfeti podminkou generalni klauzule je, ze dané jednani musi byt zpusobilé
pfivodit 4jmu jinym soutéziteliim nebo zakazniklim. Nemuze se vSak jednat o jakoukoli 4jmu.
Ujma musi byt zptisobena zneuzitim hospodaiské soutéze nekalosoutéznim jednanim, které je
Vv rozporu s dobrymi mravy soutéze, tedy za kumulativniho naplnéni predchozich podminek
generdlni klauzule. Pokud by se jednalo o jakoukoli ijmu, nemohla by hospodaiskéd soutéz
vibec existovat, nebot smyslem soutéZe je, Ze se soutéZitel snazi maximalizovat svij
hospodaisky prospéch na ukor jeho konkurence. Musi tak v8ak Cinit prostiedky ptipustnymi,
nikoli nekalymi praktikami.®

Zakon hovoii o zpusobilosti privodit uymu. Nekala soutéz je tedy ohrozovaci delikt, ve
kterém se nemusi prokazovat ujma skutecné vznikla, postaci, pokud takova tjma objektivné
hrozi. Takova hrozici ijma musi byt ale redlnd, nesmi se jednat o ijmu vyspekulovanou, ktera
by redln¢ nemohla ani nastat. V' generalni klauzuli uz neni uvedeno, v jakém rozsahu musi jma
hrozit ¢i nastat, ale Z rozhodovaci praxe plyne, ze by ijma neméla byt v zanedbatelném rozsahu,
jinak ani ijmou neni.*

Hrozici ¢i zplGsobend ujma muze byt materidlni (Skoda na majetku) i nemateridlni.
Nematerialni ijmou muize byt posSkozeni dobré povésti, poruSovani prava na soukromi, prebrani

zékaznikli od jiného soutézitele ¢i zakaznikliv pocit oklamani po potfizeni zboZzi na zéklade

37 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéZ v novém obcanském zékoniku: komentdr. \ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 45.
38 VECERKOVA, Eva. Nekald souté a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 138.
3 ONDREIJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdar. \/ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 47.
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klamavé reklamy. Piestoze zakon uvadi mnozné ¢islo ,,soutézitelim nebo zdkaznikiim*, tak

sta¢i, kdyz (ijma hrozi nebo byla zptisobena pouze jedinému subjektu.*°

2.4. Diléi zavér

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze generalni klauzule dokéze pruzné reagovat na vyvoj
spolecnosti a jejich hodnot, aniz by bylo potfeba neustale ménit znéni zakoni. Zejména dobré
mravy soutéze se vyvijeji rychlym tempem spolecné s vyvojem novych technologii a novych
situaci na trhu. To, co dfive bylo ojedinélé, miize byt dnes béznou nekalou obchodni praktikou,
kterou je potfeba eliminovat, a naopak to, co dfive bylo povazovano za rozporné s dobrymi
mravy, nam jiz dnes mize pfipadat jako pfezité.

Naplnéni vSech tii znaku generalni klauzule je ptedpokladem k tomu, abychom mohli
dale zkoumat, zda dané jednani nespada pod nékterou ze zakonnych skutkovych podstat, které
jsou v obcanském zakoniku demonstrativné vyjmenovany. Pokud jednani nebude napliiovat
znaky zadné zvlastni skutkové podstaty, bude se posuzovat podle této obecné generdlni
klauzule, ptipadné podtazeno pod nekterou ze soudcovskych skutkovych podstat, které vznikaji
praveé vykladem generalni klauzule.

Nepostradatelnou funkci v této oblasti plni judikatura. Zakon uvadi pouhé vymezeni a
podminky, kdy mtze byt generdlni klauzule aplikovéna, ale v ostatnim je ponechdn prostor
soudiim, aby pomoci judikatury vykladaly neurcité pravni pojmy tak, aby vysledek odpovidal

aktudlnim pomérim ve spole¢nosti a tim pravo nekalé soutéze dotvarely.

4 VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 139.
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3. Prameny

3.1.Rozdéleni na verejnopravni a soukromopravni regulaci, vzajemny vztah

Institut nekalé¢ soutéze je typicky tim, Ze se nejedna pouze o soukromopravni Ci
vefejnopravni problematiku, ale obé regulace jsou navzajem propojené. Obecné lze fici, Ze
regulace reklamy se déli na pravni (vefejnopravni a soukromopravni) a etickou. Co se tyce
rozdéleni problematiky reklamy mezi soukromopravni a vefejnopravni normy, bude se to
posuzovat na zakladé charakteristiky jednotlivych pravnich predpisi.*

Prestoze je tedy nekald soutéZ a samotnd generalni klauzule zakotvena v obCanském
zakoniku, nemusi se pro jeji aplikovani jednat o poruSeni pouze soukromopravnich piedpist.
Jak uvadi ve svém rozhodnuti Vrchni soud v Praze, tak ,, diilezité pro aplikaci ustanoveni o
nekalé soutezi je, aby v dusledku poruseni verejného prava doslo k zasahu do pravni sféry
subjektit hospodarského styku, tj. soutéZitelu a zakazniku, a aby jednani bylo v rozporu
s dobrymi mravy soutéze a zpiisobilé vyvolat ujmu subjektiim hospodarské soutéze.

Vzhledem k mnozstvi pravnich ptedpist upravujicich nekalou soutéz se nabizi otazka,
zda by nebylo vhodnéjsi a zejména piehlednéjsi sjednotit veskerou pravni upravu do jednotného
kodexu. Jiz prvorepublikovy Zakon proti nekalé soutézi upravoval jak soukromopravni
prostiedky ochrany, tak trestnépravni a spravni. Takovy umysl by vSak pfines] mnoho
komplikaci. Cilem zakonodarct pfi tvorbé obCanského zédkoniku bylo vytvotreni kompletniho
predpisu soukromého prava, piicemz vyclenénych piedpist je pomalu (napf. pracovnépravni
predpisy). Vydéleni nekalé soutéZze do zvlastniho zakona by tedy bylo v rozporu s jejich
umysly. Také zejména V oblasti trestniho prava by doslo k problému, kdy trestnym cinem

mohou byt pouze ty &iny, které jsou vymezené v trestnim zakoniku.*®

3.2. Verejnopravni regulace

Vetejnym pravem bude obecné to, co je v zdjmu spole¢nosti jako celku, v némz prevazu;ji
normy kogentni, které formou piikazl a zakazl reguluji chovani subjektl a které neptipousti
odchylny vyklad od zékona. Subjekty jsou zde v postaveni nerovném, na dodrzovani zdkona

dohliZeji orgny veiejné moci, které také protipravni jednéni postihuji.**

1 VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 200
a 201.

%2 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho préava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
354 — 356.

4 PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v obanském zékoniku.
Obchodnepravni revue. ro¢. 2016, ¢. 3, str. 65.

4 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 29. ledna 1999, sp. zn. 3 Cmo 253/97
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V reklamé se projevuje vetejnopravni regulace tim, Zze zadkon stanovi, co je zakazano ¢i
omezeno, a ve zbytku se uplatni zasada, ze co neni zakazano, je povoleno. Zakon tak omezuje
reklamy zejména na ty produkty, jejichz uziti se snazi redukovat nebo jez jsou citlivou oblasti,
jako napf. reklama na tabakové vyrobky, alkohol, 1éky, pohfebnictvi.*® Hlavnim diivodem
vetejnopravni regulace je zejména ochrana spotiebitele, jakozto slabsi strany v pravnim styku.

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
e Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

e Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
e Zakon ¢.. 46/2000 Sb., tiskovy zdkon

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

e Zakon ¢. 140/1962 Sb., trestni zakon

e Zakon €. 200/1990 Sb., ptestupkovy zédkon

3.3. Soukromopravni regulace
Soukromym pravem bude naopak to pravo, které se tyka jednotlivcil a jejich z4jmi nad
dodrzovanim pravnich norem. Povaha norem je zde pievazné dispozitivni, je tedy na vuli
subjektd, jak si vzajemné vztahy upravi. Subjekty jsou zde v rovném postaveni a je jen na nich,
zda se budou brat o své prava, a to bud’ svépomoci ¢i za pomoci organd statni spravy.*°
Soukromopravni regulace reklamy, do které spada nekald soutéz, je zdsadni v tom, Ze
reklama je pfedevS§im nastrojem, skrz ktery konkurenti soutézi o misto na trhu, mozné spory se
tedy tykaji zejména konkurenti samotnych. V mnoha ptipadech rozeznaji jen oni, ze n€kdo
zasahuje do jejich prav, neni tedy mozné, aby zde zasahovaly statni organy z moci tifedni.*’
Hlavnimi zadkony soukromopravni regulace jsou:
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace — napt. porusenim ustanoveni o bezpecnosti
préce, ¢imz lze ziskat soutéZzni ptedstih pred tim, kdo tato pravidla dodrzuje

e Zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zadkon — porusenim autorskych prav k dilu apod.

S WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 79.

4% VECERKOVA, Eva. Nekala soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 201
a 202.

4T WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 77.
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3.4. Evropsko-unijni uprava

Nezbytnou soucasti kazdého pravniho fadu zemi Evropské unie je unijni uprava. Vstupem
CR do EU se nas vnitrostatni pravni ¥ad rozsitil o nafizeni a smérnice Evropské unie, stavajici
pravni Uprava se musela harmonizovat a pravni uprava nasledné musi reflektovat tyto prameny
a prizpusobit vnitrostatni ipravu evropskym ciliim a principtim.

Kromé bezprostiedné zavazujicich primarnich aktii EU jsou dalSimi prameny smérnice,
které museji byt do narodniho prava implementovany. Pravni Uprava reklamy a nekalé soutéze
obecné se stat od statu lisila, kazdy mél nastavené své jiné standardy ochrany. Cilem smérnic
bylo nalézt spole¢né minimalni standardy, tykajici se napf. oznaCovani zbozi, jeho slozeni a
pojmenovani, a to pomoci ¢astecné ¢i uplné harmonizace, a tim umoznit volny pohyb zbozi a
sluzeb na evropském trhu. Minimalni standardy tak ponechdvaji moznost jednotlivym stattim,
aby poskytovaly subjekttim $ir§i ochranu, neZ je uvedend ve smérnicich.*®

Unijni uUprava sméfuje k oddéleni soukromopravni ochrany obchodnikd pred
nekalosoutézni klamavou reklamou a vetejnopravni ochrany spotiebiteli pfed nekalymi
obchodnimi praktikami, coz se také promitlo do naseho pravniho tadu.

e Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci
reklamé, jenz dle ¢lanku 1 slouzi pfedevsim k ochrané obchodnikil pied klamavou
reklamou a jejimi nekalymi Gc€inky, spotiebitelé jsou tedy chranéni az sekundarné

e Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES o nekalych praktikach vici
spotfebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic
Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004, ktera chrani primarné
spotiebitele pied nekalymi praktikami, obchodnici jsou chranéni subsidiarné

Dale se EU podili na nekalé soutéZi pfijimanim nafizeni, kterd jsou obecné zdvazna a
pfimo pouzitelna, plati tedy v kazdém ¢lenském staté bez jakéhokoli provadéciho vnitrostatniho
aktu. Co se tyka natizeni, ktera maji souvislost s mou praci, tak se jedné naptiklad o:

e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 1924/2006/ES ze dne 20. prosince 2006
o udajich tykajicich se potravin z hlediska jejich nutri¢ni hodnoty a vlivu na zdravi

e Nafizeni Komise EU ¢. 432/2012, kterym se zfizuje seznam schvalenych
zdravotnich tvrzeni pfi oznacCovani potravin jinych neZ tvrzeni o sniZeni rizika

onemocnéni a o vyvoji a zdravi déti

48 VECERKOVA, Eva. Nekal4 soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 245,
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3.5. Mimopravni regulace reklamy

Co je pro reklamu nejdualezitéjsi, je jeji eticka stranka. Ta se neda nijak pravné upravit, je
zalozena na moralce a vkusu spolecnosti. Toto hledisko je nejvice napadané — neetickou
reklamu rozezna i ten, kdo neni odbornikem v oboru nebo pravnik, ale i laicka vefejnost. Jelikoz
je reklama nedilnou soucasti nasich zivoti, setkdvame se s ni denng, je tfeba n¢jakym zplisobem
regulovat i tuto etickou stranku, nebot’ nas reklama ovliviiuje vice, nez si jsme ochotni pfipustit.

Mimopravni eticka regulace je povazovana za dopln¢k pravni upravy reklamy, ve které
dohlizeji zvlastni instituce na dodrzovani samoregulacnich etickych kodext. Tento institut je
hojné vyuzivany, nebot k podani stiznosti neni tfeba aktivni legitimace (tedy podminka
zpusobené ¢i hrozici Ujmy), postaci zde jen splnéni formy. Oproti klasickému soudnimu tizeni
je tento proces také mnohem rychlejsi. Nevyhodou tohoto fizeni vSak je, Ze organy, které
rozhoduji o stiznostech, nemohou reklamu zrusit, ¢i ulozit pokutu. Jejich rozhodnuti ma
doporucujici charakter, mizou tedy pouze navrhnout, aby byla dana neetickd reklama stazena
&i upravena.*® Kromé doplnéni pravni tipravy je etickd samoregulace zaroven nastrojem, jak
zabranit SirSi pravni regulaci, nebot ta omezuje rozvoj reklamniho primyslu, je tedy
efektivnégjsi, kdyz se reklamni primys] reguluje a rozviji sam.*

Jedna se tedy o vhodny doplnék pravni upravy, nebot’ stdit nemtze ze své Ufedni moci
dohliZet na veskeré Cinnosti, které se uvnitf statu d&ji. Samoregulaci samotnymi subjekty
reklamniho primyslu povazuji za efektivnéjsi, nebot’ kontrolni organy maji k regulaci reklamy

mnohem bliz§i vztah nez bézny soudce, proto by jejich rozhodnuti mélo byt spravedlivé;si a

vice v souladu s pravidly etickymi.

3.5.1.Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen Rada), jako samoregulaéni organ reklamy pro CR, byla
zalozena vroce 1994 zadavateli, agenturami a médii, a stala se prvnim takovym
samoregulacnim organem ve vychodni c¢asti Evropy. Soucasti Evropské asociace pro
samoregulaci v reklamé se stala o rok pozdéji, tedy v roce 1995.

Cilem Rady je ,, prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady je zajistovat a
prosazovat na vizemi CR Cestnou, legdlni, pravdivou, a decentni reklamu. “ Samoregulace se

tak zabyva hlavné etickou strankou véci, kterou se pravni uprava nezabyva. Reklama je tak

49 VECERKOVA, Eva. Nekala soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 201.
SO WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 83.
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regulovana vlastnimi pravidly, které ptijal sdm reklamni primysl. Nenahrazuje ale statni
legislativu, jen ji doplituje o nezbytna eticka pravidla. Vyhodou samoregulace je, Ze pruzné
reaguje na nové trendy na trhu a tm piizpiasobuje eticka pravidla reklamy.®!

Rada zahajuje svou ¢innost na zaklad¢é podané stiznosti, kterou je opravnéna podat
jakakoli fyzickd ¢i pravnickd osoba, ktera vidi urcitou reklamu jako neetickou. V urcitych
ptipadech mtize zah4jit fizeni i sama, pokud nabude pfesvédceni, ze je reklama v rozporu
s nekterymi pravidly Etického kodexu. Jak jsem zminila jiz vySe, Rada, jakozto samoregulacni
nestatni organizace, nemuze udélovat sankce, jeji rozhodnuti maji pouze formu doporuceni.
V jeji pravomoci vSak je v piipad€, Ze nejsou respektovana jeji doporuceni, podat podnét
Kk piislusnému Krajskému zivnostenskému tfadu, jenz je statnim organem, ktery jiz sankce
udélovat mize.>? Mimo tyto rozhodovaci pravomoci méa Rada i jiné funkce. Je napf.
konzulta¢nim organem, se kterym mohou tvirci reklam pfedem konzultovat soulad s etickymi
pravidly. Také se podili na piipravé pravnich predpist a vydava tzv. odborna stanoviska na
vyzadani statnich organd.>

Nejvys$sim organem Rady je Valnd hromada. Dal§imi organy jsou vykonny vybor,
sekretariat, dozorci komise a arbitrdzni komise. Posledni zminénd je organem, ktery rozhoduje
o podanych stiznostech. Jak je uvedeno na samotnych internetovych strankdch Rady, tak:
,, Arbitrazni komise je 13 clenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplni je posuzovat
stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomerné zastoupeni
zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy.
Od roku 2001 jsou ¢leny arbitrazni komise i psycholog a sexuolog. “>*

Ve funkci Rady a jeji ¢innosti 1ze najit spoustu vyhod, piestoze sama od sebe nemiize
ukladat pokuty nebo pfedmétnou reklamu zakazat. Oproti klasickému soudnimu fizeni je vSak
podani stiznosti bezplatné, stejné tak jako celé fizeni, a je ptistupné komukoli — jak fyzické, tak
pravnické osobé&. Neni tieba zaddné dokazovani, staci jen popsat stav véci a v ¢em vidi st€Zzovatel
neeti¢nost ¢i vadnost reklamy. Stiznost muze podat jak osoba, které Zadna ujyma zplsobena
nebyla, tak i osoba, ktera byla reklamou dotcena a ktera se zaroven obratila i zalobou k soudu.
Muze tak dosahnout alesponi toho, Ze by byla reklama posouzena za nekalou a nasledné stazena,

¢imz by se mohlo zabranit dal§im pifipadim, kdy by reklama né¢komu uskodila.

ST \www.rpr.cz
52 www..rpr.cz
58 VECERKOVA, Eva. Nekald soutés a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 224.
54 \Wwww.rpr.cz
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Jelikoz mé Arbitrazni komise 13 ¢lentl a je slozena z osob, které se reklamé dlouhodobé
vénuji, mélo by zde byt diikladnéjsi prozkoumani reklamy nez jednim soudcem ¢i tfednikem,
ktery musi na reklamu pohlizet o¢ima tzv. primérného spotiebitele. Co se vSak tyce tspéSnosti
stiznosti, tak ro¢n¢ je podano piiblizné 40 stiznosti a za poslednich 5 let bylo uznano za zavadné

celkem 37 reklam.>®

3.5.2. Kodex reklamy

Kodex reklamy je pramenem mimopravni regulace reklamy a stanovuje zakladni pravidla
chovani subjektl, ktefi ptisobi v oblasti reklamy. Kodex reklamy ve své preambuli mimo jiné
stanovil, Ze tento kodex byl vytvofen , s cilem, aby reklama v CR slouzila k informovaini
verejnosti a splitovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZadovand obéany CR. Cilem Kodexu
je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestnd, a aby v rozsahu
tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex je rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast, mimo vysvétleni zdkladnich pojmi, stanovuje
zakladni pozadavky na to, jak by méla reklama vypadat. Méla by byt tedy predevSim slusna,
Cestna, pravdiva, nenabadat k poruSovani pravnich predpist a dbat zasad cestného
konkuren¢niho soutéZeni. Dale stanovuje zvlastni pozadavky na reklamu, tykajici se hodnoty
zboZi, cenovych srovnani, oferilovani a zlehcovani soutéziteli a jejich producenti, napodobeni
reklam, osobnich doporuceni, ochrany soukromi a zneuZiti jedince a zaruk. Druha ¢ast kodexu
stanovuje zakladni pravidla pro rizné typy reklam, aby se zabranilo mozné neeti¢nosti reklamy.
Jsou jimi reklamy na alkoholické napoje, potraviny a nealkoholické napoje, tykajici se déti a
mladeze, tabdkovych vyrobkl, reklamy na léky, identifikace inzerath tiSt€nych ve stylu
redakéniho materialu, reklamy na zésilkovy prodej, reklamy zasilané pomoci zprav SMS a

MMS, reklamy na loterie a reklamy na kosmetické piipravky. %

3.6. Diléi zavér

Nekalou soutéz upravuje opravdu velké mnozstvi pravnich predpisu, a to jak
soukromopravnich, tak vetejnopravnich. Je pomérn¢ obtizné se v této regulaci vyznat. Nabizi
se zde moZnost vytvoreni jednotného pravniho piedpisu po vzoru prvorepublikového Zakona

proti nekalé¢ soutézi, ktery obsahoval soukromopravni, trestnépravni i spravni prostfedky

55 www.rpr.cz
%6 Kodex pro reklamu
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ochrany pifed nekalou soutézi. Velkym kladem by byla vétsi piehlednost pravni upravy.
Nevyhodou by vsak byly nutné zmény v dosavadnich pravnich upravach. Bylo by to také
V rozporu s imysly zakonodarct, jejichz cilem bylo vytvofit obcansky zadkonik jako kodifikaci
soukromého prava, prestoze napiiklad Zakonik prace je z této Upravy také vyclenén do
zvlastniho zakona. Také by to mohlo byt v rozporu se zasadami trestniho zakoniku, ktery
stanovuje, Ze trestnym ¢inem mohou byt pouze ty Ciny, které jsou v ném uvedené.

Nedilnou soucasti je také evropska pravni Gprava, kterd ma za cil sjednotit pravni upravy
Clenskych stath ohledné nekalé soutéze a tim umoznit vétsi volnosti pohybu zbozi a sluzeb skrze
hospodaiské trhy jednotlivych stata.

Dutlezitym pramenem je i mimopravni regulace, kterou je eticky Kodex pro reklamu.
Kodex stanovuje zakladni etickd pravidla, které musi kazdd reklama spliiovat. V ramci
samoregulace je také vytvorena Rada, kterd mé za kol dohlizet na dodrZovani téchto pravidel

a na celkovou etickou korektnost reklam.
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4. Regulace reklamy
4.1. Pojem reklamy

Definic tykajicich se reklamy je vicero, neexistuje jednotna legalni definice. Obecné lze

fici, ze reklamou je jakakoli komunikace s adresaty reklamy s pfevazné obchodnim zamérem.®’

4.1.1.Zakon o regulaci reklamy

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (dale jen zakon o regulaci reklamy) je
projevy nezadouci reklamy. Tato vefejnopravni regulace tedy nema za cil dohled nad jakoukoli
reklamou. Ten je primarné urcen ucastnikim hospodarského styku prostfednictvim
soukromého prava, spise se zabyva spolecenskou pfijatelnosti reklam jako celku.%®

Primarni definici uvadi zdkon v § 1 odst. 2: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “*® Hlavnim cilem reklamy je podle tohoto
znéni jakakoli prezentace zbozi nebo sluzeb s cilem podpofit svou podnikatelskou ¢innost.®°
Jelikoz zékon konkrétné zmifluje podnikatelskou ¢innost, nevztahuji se jeho ustanoveni na
inzerci v tisku &i propagaci politickych stran, nebot’ zde chybi dany podnikatelsky zamér.%

Forem tohoto $ifeni mtize byt nespocet, proto je zakon nijak nestanovuje. V § 1 odst. 3
t¢hoz zakona jsou demonstrativné vymezena komunikaéni média, ktera slouzi k prenosu
reklamy. Dle komentate jsou jimi ,,hromadné sdéelovaci prostredky (televize, rozhlas, tisk,
internet), plochy vyuzZivané standardné pro reklamu (billboardy, plochy na verejnych
dopravnich prostiredcich), hromadné piisobici reklamni prostredky a predmety (tasky,
vzduchové balony), reklamni letdky. “®? Jelikoz je vy&et demonstrativni, tak se miiZze najit

mnoho jinych prostfedkl, vSe zavisi na vynalézavosti vyrobct. Postaci tedy, aby se dana

sd€lovaci forma vyskytovala na vetejné€ pfistupném miste, kde se s ni mohou adresati seznamit.

5 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. str. 14.

8 NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venuska. Reklama a jeji regulace: prakticka ptirucka. Praha: Linde, 2006. str.
38.

59§ 1 odst. 2 zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

80 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 74.

81 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. Regulace reklamy: komentdr. V Praze: C.H. Beck, 2009. str. 4.

82 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. Regulace reklamy: komentdr. V Praze: C.H. Beck, 2009. str. 5.
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4.1.2.Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani také uvadi
definici reklamy, ato v § 2 odst. 1 pism. n): ,, reklamou je jakékoliv verejné oznament, vysilané
za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem viastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,
véetné nemovitého majetku, prav a zdavazkii“.%® Oproti zakonu o regulaci reklamy je zde
reklama upravena pouze ve vztahu k rozhlasu a televizi, veskera takova reklama se tedy bude
fidit timto zakonem. Také se netyka pouze podnikatelské cinnosti, regulace se zde tedy vztahuje
1 na vySe zminéné propagace politickych stran.

Zakon se také vztahuje na tzv. teleshopping, ktery s reklamou uizce souvisi, nebot’ nedava
jen veiejnosti na védomi o existenci daného zbozi ¢i sluzby, ale ptimo je k jeho koupi nabada.
Podle § 2 odst. 1 pism. n) se jedna 0 ,,primou nabidku zbozi, a to vcetné nemovitého majetku,
prav a zavazkii, nebo sluzeb, urcené verejnosti a zarazené do rozhlasového ci televizniho

‘

vysilani za uplatu ¢i jinou protihodnotu. *

4.1.3.Dalsi regulace

Dalsi zminky o reklamé najdeme i v tiskovém zakong, ktery upravuje reklamy a inzeraty
vyskytujici se v tisku a v zakoné o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, ktery
upravuje z oblasti reklamy zejména product placement. Zakon o regulaci reklamy vymezuje
vycet citlivych druhli reklam, které je tfeba néjakym zpisobem regulovat, a odkazuje tak na
dalsi zakony, kterymi jsou zakon o hazardnich hrach, zékon o tyrani zvitat, zakon o pozemnich

komunikacich a stavebni zakon.

4.2. Smysl reklamy

Reklama je v dnesni dobé hodné probirané téma, nebot’ nas obklopuje opravdu na kazdém
kroku v nasem kazdodennim zivoté. Pro spoustu lidi je reklama spise na obtiz, televizni reklamy
vypinaji, nevyzadané emaily mazou a na schranky si lepi cedulky se zakazem vhazovani
reklam. Na druhou stranu jsou vSak reklamy inspira¢nim zdrojem pro koupi vyrobka. Pokud
bychom se méli v obchod¢ rozhodnout mezi vyrobkem nam zcela neznamym a druhové
stejnym vyrobkem, ktery jsme, byt pouze podvédomé, jiz vidéli v néjaké reklamé,

pravdépodobné séhneme po tom druhém.

63 § 2 odst. 1 pism. n) zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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Pro vyrobce je naopak reklama velmi dilezitym krokem k prodani produktu. F. Winter
uvadi ¢tyfi marketingové kroky, které jsou nezbytné dulezité k prodani vyrobku:

¢ 1) samotny kvalitni produkt
¢ 2) dobfe nastavena cena

¢ 3) fungujici distribuce

e 4) u¢inna komunikace®

Pravé posledni bod je velmi dilezity. Vyrobce miize vyrobit sebekvalitnéjsi zbozi, ale
pokud se o ném nedozvi Sirsi vefejnost, bude se prodavat jen velmi pomalu, minimaln¢ do té
doby, nez se o ném zac¢nou zminovat spokojeni zdkaznici. A i to by se jiz dalo povazovat za
reklamu v $ir§im slova smyslu. Z toho tedy vyplyva, ze bez reklamy v dnes$ni dobé, kdy je v
témet kazdém pramyslu konkurence, nemiize zadny vyrobce dlouho existovat, nebot’ musi
logicky v konkurenénim boji prohrat.

Funkci reklamy je tedy informovat zakazniky o existenci zbozi, presvédcit je ke koupi a
Vv idedlnim ptipad€ zbozi i prodat. Reklama zbozi zhodnocuje a dédva zdkaznikiim pocit, ze
kupuiji néco, co znaji, nebot’ uz se o vyrobku néco dozvédéli z reklamy.® Navic si myslim, Ze
z psychologického hlediska dodava v ocich zakaznikl u zbozi na kvalité — v reklamé vétSinou
vystupuji pohledni, zdravi a spokojeni lidé, ke zboZi byva pfipojena néjakd garance
spokojenosti, ocenéni, vefejné prizkumy, atd.

Pii tvorbé reklamy je tfeba byt obezietny. Reklama je nezanedbatelnou investici do
prodeje vyrobku, méla by byt tedy navolena tak, aby se tato investice vratila v co nejkratSim
Case vyrobci zpét. Reklama by méla byt efektivni — to znamena piiméfené informativni a
pfimétené kreativni. Neméla by zahlcovat adresaty pfili§ informacemi, ale vystihnout to hlavni,
pro¢ by si méli zboZi zakoupit. Kreativni by méla byt do té miry, aby adreséta oslovila, byla
zapamatovatelna, ale aby zaroven kreativita nepotlacila hlavni udél reklamy a neodvedla
pozornost k né¢emu uplné jinému.®

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze reklama je dilezitym prostfedkem k propagaci produkti.
Na adresaty ma minimalné ten vliv, Ze jim vstoupi do podvédomi a pfi vybéru zbozi se pak
rozhoduji mezi vyrobkem, o kterém nikdy neslySeli nebo vyrobkem, ktery mél tak poutavou
reklamu. Jelikoz v reklamé vzhledem k ¢asové ¢i obsahové omezenosti nemize byt obsazeno

vSe podstatné, musi se k tomu pfihliZzet i posléze pii hodnoceni, zda je reklama klamava.

8 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 9.

8 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. str. 15 - 17.

8 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. str. 82 — 84.
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Vzhledem k obrovskému mnozstvi vyrobkd musi byt v dne$ni dobé reklama opravdu né¢im
zajimava, pricemz snaha o zajimavost poté v mnoha piipadech vede k uvadéni klamavych

udaja ¢i neeti¢nosti a nevhodnosti.

4.3. Zakazy V reklamé

Dle E. Vecerkové je nedovolenou reklamou ,,takovdi reklama, kterd neni v souladu
S ustanovenimi pravnich predpisii, jimiz je regulovana, a ktera je zakazana mimopravnimi
mechanismy. V konkrétnim pripadé pak zdlezi na spolecenské Skodlivosti reklamy, do jaké miry
prekracuje pravni predpisy nebo jak moc je proti etickym pravidliim.“%” Jistd mira prekrodeni
stanovenych pravidel tedy miize byt ptipustnd, zdlezi na jejim vnimani vefejnosti. Ta mlze
povazovat za neetickou i takovou reklamu, ktera je v souladu s pravnimi ptedpisy, zalezi na
celkovém kontextu reklamy, zbozi jakého se tyka a celkového provedeni.

Zakon o regulaci reklamy v § 2 stanovuje zakladni zdkazy, kterych se musi kazda reklama
vyvarovat, aby mohla byt bez probléml uvedena na trh. Zakon uvadi tfi obecné zakazy: 1)
tykajici se dovolenosti predmétu nabidky, 2) vztahujici se k obsahu nabidky, 3) tykajici se
metody nabidky.%®

Zakon tedy pfimo zakazuje tyto reklamy a formy Sifeni:

e Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonu ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy

e Reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho predpisu
(odkaz na zakon o ochrané spotiebitele)

e Reklama nevyzadana, pokud adresata obtéZuje

e Reklama S§ifend na vefejné pfistupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,
Vv jakém ji na zaklad€é zmocnéni zakaZou nafizeni obci

e Sifeni anonymniho oznameni tykajiciho se voleb v dob& od vyhlaseni voleb do
ukonceni hlasovani

e Reklama na hazardni hru provozovanou bez zakladniho povoleni

e Srovnavaci reklama (jez je v rozporu S podminkami stanovenymi Vv zakoné o
regulaci reklamy a ob¢anskym zakonikem)

e Reklama v rozporu s dobrymi mravy

67 VEC’EVRKOVA, Eva. Nekala soutez a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str. 207.
8 ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecna cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
313.
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e Reklama podporujici chovani poskozujici zdravi ¢i bezpe¢nost osob nebo majetku,

¢i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi®®
Je tedy patrno, ze zakon nezakazuje vSechny druhy nekalé reklamy, ale jen ty, co jsou
klamava ve vztahu k soutéziteliim, ale naopak je zakézéana reklama, ktera je nekalou obchodni
praktikou vici spotiebitelim. Ve vztahu k nekalé soutézi tedy neni dan takovy celospolecensky
zajem na tom, aby byla takova reklama plosné zakazana, nebot’ se jedna prevazné o vztah mezi
dvéma ¢i vice soutéziteli, a je jen na nich, zda budou sva prava hajit skrze soukromopravni

upravu.

4.4. Dil¢i zavér

Veftejnopravni regulace reklamy je rozdélena do vicero zakonil. Zakon o regulaci reklamy
je obecnym zakonem, jenz upravuje zejména nezadouci reklamy a reklamy na citlivé komodity,
se kterymi se musi pracovat opatrnéji, nez s reklamami béznymi. Z ptisobnosti tohoto zdkona
jsou vyc€lenény reklamy televizni a rozhlasové, jejichz upravu obsahuje zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani.

Reklama ptedstavuje nezbytnou €ast z procesu od vyroby zboZi az po jeho propagaci Sirsi
vefejnosti. V poslednich letech ma stejné dileZitou funkei, jako kvalita zboZi a jeho cena. Cim
lepsi totiz reklama bude, tim vice zaujme zakaznikli a tim vétsi bude prodej zbozi. Proto je
nutné dbat na to, aby byla tato soutéZ co nejvice férova, nebot’ soutéZitelé maji za ucelem co
nejvetsSiho zaujeti zakaznikl tendence uchylovat se k nekalym praktikdm, zejména k reklamé

klamavé.

69 § 2 zdkona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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5. Klamava reklama a nekalé obchodni praktiky

5.1. Pojem klamavé reklamy

Jak bylo feCeno jiz vySe, reklama neni zaleZitosti pouze soukromého prava, ale je
upravena 1 vefejnopravné. I klamava reklama samotnd je vymezena ve vice zékonech,
s nezbytnym piihlédnutim k evropskym smérnicim. Divodem je zejména rozsifena ochrana
spotiebitele, jenZ je povazovan za slabsi stranu, proto je vice chranén nez soutézitel.

Vzhledem k tomu, Ze skutkova podstata klamavé reklamy je v obanském zakoniku
zatazena hned za generalni klauzuli, tak 1ze usuzovat, Ze se jedna o jeden z nejéastéjsich projeva
nekalosoutézniho jednani. Obecné lze fici, Zze klamava reklama bude takova, ktera uvadi
nepravdivé, nesrozumitelné ¢i nejasné udaje v takovém méfitku, Ze je zpusobild oklamat
kupujiciho, ¢imz mtze zptsobit ujmu jemu samotnému i dal$im soutéziteliim.

Co se tyce plivodni tpravy v zdkon¢ o nekalé soutézi, tak reklama zde byla upravena jako
nekald, nikoli klamava. Tim byl rozsifen okruh na vSechny mozné formy nekalosoutézniho
jednani v reklamach. Dnes je reklama roztfisténa na reklamu klamavou a srovnavaci, zbylé
formy mohou byt podfazeny pouze pod generalni klauzuli a pod nepojmenované skutkové
podstaty.”® Eva Veéerkova hodnotila skutkovou podstatu nekalé soutéze jako vhodnéjsi, nebot’
zahrnuje 1 jiné formy neZ jen klamavost a srovnavéani. Podle mého ndzoru jsou zakonné
skutkové podstaty vyctem téch nejCastéjSich jednani v nekalé soutézi. Z toho tedy plyne, Ze
nejcastéjSim typem ohledné reklamy je klamani a srovnavani, tudiz by skutkova podstata
,»hekald reklama® byla takovou druhou mensi generalni klauzuli, ve které by bylo zahrnuto
nespocet dalSich skutkovych podstat. OvSem obecna skutkova podstata ,,nekalé reklamy* by
byla vhodna pti vydé€leni Gpravy reklamy do samotného kompletniho zékona.

Soukromopréavni definici uvadi ob¢ansky zakonik v § 2977 odst. 1: ,, Klamava reklama
Jje takova reklama, ktera souvisi s podnikdanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych
nebo nemovitych veci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prdav a povinnosti, klame nebo je
zpiisobild klamat poddanim nebo jakymkoli jinym zpisobem osoby, jimz je urcena nebo K nimz
dospéje, a tim i zi'ejmé zpiisobild ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. “™* Jak plyne jiz
z Gvodnich ustanoveni nekalé soutéze, maji byt touto zvlastni skutkovou podstatou chranéni

ostatni soutézitelé a také zakaznici. K tomu, aby se jednalo o klamavou reklamu dle ob¢anského

0 VECERKOVA, Eva. Nekald soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, 2005. str.
226 —228.
1§ 2977 odst. 1 zakona &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik
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zakoniku, musi byt zaroven kumulativné splnény vSechny znaky generalni klauzule uvedené v
§ 1976.

Dalsi ochranu pied nekalou soutézi poskytuji 1 dalsi vefejnopravni piedpisy. Ty vsak jiz
poskytuji pfimou ochranu zejména adresatim reklamy (tzn. spottebiteli), soutézitelé jsou tak
chranéni nepiimo.

Zakon o regulaci reklamy zahrnuje klamavou reklamu pod nekalé obchodni praktiky,
které jsou vymezeny v § 1 odst. 1 a § 7b a v konkrétnim vykladu nekalych obchodnich praktik
odkazuje na zakon o ochran¢ spotiebitele. V § 2 odst. 1 pism. b) téhoz zakona je reklama, ktera
je nekalou obchodni praktikou, pfimo zakazana.

Zakon o ochrané spotiebitele v disledku implementace Smérnice ¢. 2005/29/ES, o
nekalych a obchodnich praktikdch vici spotfebiteliim na vnitinim trhu (dale jen smérnice
2005/29/ES) zavadi nekalé obchodni praktiky, nimiz dle § 4 jsou: ,,Obchodni praktika je
nekald, je-li v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpuisobild
podstatné narusit ekonomické chovani spotrebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu
pusobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé. Je-li obchodni praktika zamérena na
urcitou skupinu spotiebitelii, posuzuje se podle priimérného clena této skupiny. “’> Samotné

ochrang spotiebitele pfed nekalou reklamou se budu vénovat v nasledujici kapitole.

5.2. Klamava reklama dle ob¢anského zakoniku

Znéni klamavé reklamy se, naproti znéni nekalé soutéze, pfijetim obCanského zakoniku
zasadn¢ odliSuje od upravy v zdkoniku obchodnim. Hlavnim diivodem zmén je soulad se
smérnici 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé (dale jen smérnice 2006/114/ES), diky
niZ byly do obcanského zakoniku zakotveny hlavni skutecnosti, ke kterym ma soud pfi
posuzovani klamavosti reklamy piihlizet.” Byl tak demonstrativné vymezen vycet vyraznych
znakl reklamy, které obchodni zdkonik neobsahoval. Ten na druhou stranu obsahoval vycet
zpusobu Sifeni udajli, coz je zase vypusténé ze znéni v obcanském zakoniku. Klamava reklama
je zde definovéna skrze jeji ucel, komunikacni zdroj, dotéené osoby, klamavy charakter

reklamy a u¢inky na dotéené osoby.”*

72 § 4 zikona o ochrané spotfebitele

8 HULMAK, Milan. Obcéansky zakonik VI: zavazkové pravo: zvldstni éast (§ 2055-3014) : komentdr. Praha:
C.H. Beck, 2014. str.1791.

" HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zavazkové pravo: zvlasmi éast (§ 2055-3014) : komentdr. Praha:
C.H. Beck, 2014. str.1791.
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Zda tato zména ptinese néjaké zlepsSeni pii rozhodovani, se nejspi§ prokaze az Casem.
Zajimavé vsak je, ze piestoze se jedna o jednu z nejcastéjsich nekalosoutéznich praktik, tak jak
uvadi Dr. Paték, neexistuje v dobé po revoluci piipad, ktery by byl feSen pouze na zakladé
skutkové podstaty klamavé reklamy. VSechny ptipady byly posuzovany dle vSech tii podminek
generalni klauzule a pohledu priimérného spotiebitele.”

Skutkova podstata klamavé reklamy je také velmi blizka ke skutkové podstaté klamavého
oznaceni zbozi nebo sluzby v § 2978, ¢emuz také nasvédcuje spolecné ustanoveni pro ob¢

skutkové podstaty v § 2979. Ke klamani dochézi Casto pravé nekorektnim oznacenim zbozi

nebo sluzeb, a pokud je takto ¢inéno v reklamé, tak jsou tyto skutkové podstaty zaménitelné.

5.2.1. Vymezeni klamavé reklamy v § 2977 odst. 1

Zakon hned na zacatku vymezeni klamavé reklamy uvadi, ze klamava reklama je takova,
ktera ,,souvisi s podnikdinim nebo povolanim a sleduje podporit odbyt movitych nebo
nemovitych veci nebo sluzeb, véetné prav a povinnosti“. Toto ustanoveni se tedy tyka pouze
tzv. komercni reklamy, kterd vznikla v disledku vykonu podnikani (takovych je vétSina
reklam) nebo v souvislosti s povolanim (reklama nabizejici pracovni mista). Nespada sem tedy
napt. reklama politicka, ktera se objevuje v hojném poctu zejména v predvolebnim obdobi, 1
kdyz by ji spousta lidi jisté nazyvalo klamavou. Zakon €. 424/1991 Sb., o sdruzovani ob¢anti
v politickych stranach a v politickych hnutich explicitné uvadi, Ze se nevztahuje na sdruzovani
obcanti k vydéle¢né Cinnosti (§ 1 odst. 3 pism. b)) a zejména ze strana a hnuti nesméji vlastnim
jménem podnikat (§ 17 odst. 2). Politickd reklama tedy nenapliiuje znaky klamavé reklamy, a
proto musi byt posuzovéana podle jinych pravnich ptfedpisti. Pro posouzeni, zda se jednd o
reklamu komer¢ni &i ne, se musi zkoumat soutézni orientace daného jednéni.’

Jak jiz bylo zminéno vyse, nekald soutéz jako celek je deliktem ohrozovacim. K aymé
tedy mize 1 nemusi dojit, postaci, kdyz je tu jista Sance, ze dojde k oklaméani. Aby mohla byt
reklama posouzena jako nekald, musi byt minimalné zptsobild oklamat zdkaznika. Zptlsobilost
se posuzuje podle pohledu tzv. primérného spotiebitele (zdkaznika), ke kterému se vice
vyjadiim pozdéji.

Komunika¢ni zdroj je vyjadien jako ,poddni nebo jakykoli jiny zpiisob®. Oproti

obchodnimu zakoniku zde nejsou komunika¢ni zdroje vymezeny, mize se tedy jednat o

> PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v obéanském zakoniku.
Obchodnepravni revue. ro€. 2016, €. 3, str. 65-66.

76 BEJCEK, Josef, HAJN, Petr, POKORNA, Jarmila. Obchodni pravo: obecnd cdst, soutézni pravo. V Praze:
C.H. Beck, 2014. str. 220-221.
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jakoukoli formu sdéleni, skrze niz se informace dostane k §ir$i vetejnosti. Mize to byt tedy
Gistni, pisemnou, obrazovou formou, ale také jinymi smysly jako chuti, ¢ichem, hmatem.”’
Forem podani je mnoho a proto je nelze explicitné vyjmenovat.

Prosttedkii pro §ifeni je také Siroké mnozstvi, at’ uz televizi, rozhlasem, internetem. Za
nejproblémovéjsi 1ze povazovat reklamy televizni, nebot’ Siroké mnozstvi vjemt mohou snadno
zakryt klamavy udaj nebo daj podstatny miize byt snadno ptehlédnut (viz reklamy na
potravinové dopliikky, které uvadim pozdé¢ji) Takové reklamy jsou totiz pomérné casove
omezené, na kazdou reklamu je vyhrazen Cas v ramci desitek vtefin. Do tohoto kratkého
¢asového useku musi tvirce vméstnat vSechny podstatné informace o zbozi ¢i sluzbach, a to
navic takovym zptisobem, aby adresaty reklamy oslovil a pfesvéd¢il je nabizené zbozi ¢i sluzby
zakoupit. Nelze tedy klast na tvirce, aby byly v reklamé zminény vSechny informace ohledné
nabizené¢ho. Na dalsi podstatné informace musi bud’ odkézat, nebo musi byt aktivni adresat
reklamy, a vice informaci si sam zjistit. Televizni reklamy se lisi od jinych sdélovacich
prostiedkil tim, Ze plsobi na vice smysli najednou. Sledovatel reklamy ve stejném Case vidi
nabizené zbozi, jehoz nabidka byva doplnéna néjakym piibéhem ¢i scénkou, slysi zvukovy
doprovod. Dle profesora Hajna je zde také podstatna neverbalni komunikace, ,.kdy podle
riuznych priizkumit tvori nase vnimani verbalni komunikace pouhych 7%, kdezto neverbalni
celych 93%. Soustredime se tedy vice nez na vyznam slov, na to, jakym zpiisobem, tonem jsou
projevena, jaké u toho déla dotyény gesta, mimiku ¢i drzeni téla.” ® Takové reklamy tedy
plsobi mnohem intenzivnéji, neZ napiiklad reklama vyti§téna v novinach, kterou ¢tenaft, pokud
nema zajem, bez bliz§iho prozkoumani pfesko¢i. Mnoho lidi ma televizi puSténou 1 jako
zvukovou kulisu, i kdyZ se tedy na televizi pfimo nesoustedi, tak vnima sluchové. Pokud
takovou reklamu nevypne nebo neodejde z mistnosti, tak na néj ve vétsi ¢i mensi mife piisobi
a pak miZe i podvédomé ovlivnit jeho pozd&jsi rozhodnuti o koupi.

Dalsi problémovou ¢ast vidim v riznych druzich reklam formou teleshopingt, kde je na
¢lovéka navic kladen natlak, naptiklad informaci, Ze dané zboZi je zlevnéné pouze dnes, nebo
Ze tato vyhoda plati pouze pro prvnich par volajicich. V takovych piipadech nema adresat Sanci
poradné vstiebat dané sdéleni a uz by mél zbozi ¢i sluzbu objednavat, aniz by si stihl porovnat
nabizené zbozi s jinymi vyrobci nebo si o tomto vyrobku zjistit vice, napfi. si precist n¢jaké

recenze od jinych kupujicich.

THULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zéavazkové pravo: zvlastni ast (§ 2055-3014) : komentdr. Praha: C.H.
Beck, 2014, str.1792.

8 HAJN, Petr. Televizni reklama a pravo proti nekalé soutézi. Obchodnépravni revue, ro¢. 2012, &. 4. str. 97 —
102.
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DalSim podstatnym znakem je, Ze takova reklama musi dospét k urcitym osobam.
Takovymi osobami jsou dle znéni ,,os0by, jimz je reklama urcena nebo k nimz dospéje. ““ Prvnim
vyrazem — osoby, jimZ je reklama urcCena, jsou chapani zamysleni adresati reklamy, tedy ti,
k nimZ ma reklama sméfovat, jenz jsou hlavni cilovou skupinou, ktera by méla zbozi ¢i sluzby
chtit zakoupit. Pfikladem muize byt reklama na luxusni zbozi, ktera je urcena jen pro ty, kdo na
takové zbozi maji finan¢ni prostfedky. Taci si miZzou zbozi pofidit a tim jim mulze redlné
vzniknout néjaka jma. Déle by se mohlo jednat i o specializované vyrobky, urcené jen pro
specidlné zaméiené okruhy osob, napt. tykajici se riznych povolani. Takova reklama se vSak
mize dostat do rukou i lidem, kterym neni cilena. Této situaci se neda vyhnout, i kdyby byly
vyrobky nabizeny na vymezenych mistech, ve specializovanych ¢asopisech, vzdy se s tim mtze
setkat 1 jind osoba. Pro tuto situaci je zde tedy druha skupina osob, a to ti, kterym reklama
dospé€je. OvSem u tohoto okruhu osob se musi o to vice Uplatnit podminka vzniku néjaké ujmy,
a musi se zkoumat, zda mohou byt viibec takovou, byt klamavou, reklamou dot&eni.”

Posledni podminkou skutkové podstaty klamavé reklamy je zpuasobilost ovlivnit
hospodaiské chovani dotéenych osob. Opét je tedy slovem zptisobilost dano, Ze postaci pouhd
potencialita ovlivnit hospodarské chovani. Navic musi byt reklama zptsobila ziejmé, takze zde
je jiz zakotveno, Ze nestaci vznik pouze nepatrné Gjmy, musi se jednat o nasledek znatelny ve
finan¢nim ¢1 v soukromém Zivoté. Nemusi dojit ani k samotné koupi vyrobku, postaci, pokud

je reklamou ovlivnéno rozhodovéni tfeba i v budoucnu.®

5.2.2.Podstatné idaje obsaZené v reklamé uvedené v § 2977 odst. 2

Odstavec druhy je odrazem implementace smérnice 2006/114/ES a stanovuje zpusob,
jakym se ma posuzovat klamavost reklamy. Jedna se o takové voditko pro soudce, ktetfi musi
ptihlédnout ke vS§em vyraznym znakim reklamy, zvlasté k dale uvedenym udajt, které reklama
obsahuje ohledné nasledujicich udaju:

a) Dostupnost. Dostupnosti se mize rozumét jak zptisob dopravy, doba dodani zbozi,
tak 1 dostupnost zboZi na skladé ¢i v obchodé. Typickym piikladem jsou reklamni
letdky do supermarkett, kde se inzeruje lakavé zbozi za vyhodné ceny, toto zbozi je
vSak v obchod¢ v omezeném mnozstvi, asto 1 pouze v fadu kusii. Obchodnici proto

Casto k tomuto zbozi pisi dodatek, ze inzerce plati do vyprodéani zésob, ¢imz by se

9 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku: komentdai. V Praze; C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 92 — 108.
8 ONDREJOVA, Dana. Nekald souté v novém obcanském zékoniku: komentdr. \ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 92 — 108.
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dalo zakryt i to, Ze by dané zbozi v obchod¢ nebylo dostupné vibec. Takové praktiky
se daji jisté povazovat za nekalé. Zakaznik tak vynalozi jisté naklady nato, aby se do
obchodu dostal, a kdyz uz tam je, tak nakoupi 1 bézny ndkup, ktery by jinak nakoupil
tieba v jiném fetézci. Dle rozhodnuti Méstského soudu v Praze ,,i pokud by Zadny ze
spotrebitelii v prodejndach Zalobce nic nezakoupil, lze spatiovat zpiisobilost
predmétné reklamy zjednat prospéch zalobci v hospodarské soutézi na vkor jinych
soutezitelii. Pri navsteve prodejny se tito spotiebitelé mohli seznamit s nabidkou
ostatniho zbozi prodavaného Zalobcem a v paméti jim také utkvel ndazev a misto
prodejny Zalobce. 8!

Povaha zbozi ¢i sluZeb. Tim se rozumi vlastnosti daného zbozi, jaké méa funkce, ¢i
naptiklad zdlraznéni, Ze se jednd o ,,eko* ¢i,,bio* vyrobek, klamavym by bylo takové
oznaceni bez jakychkoli certifikatl, tudiz odporujici realité.

Provedeni. Provedenim se jedna o formu, v jaké se vyrobek vyskytuje, jako napf.
LCD televize, dotykovy mobilni telefon.

SloZeni. Klamani ohledné sloZeni je také Castym jevem. Klamat se mlZe ohledné
riznych barviv, aromat, konzervantii, klamani ohledné obsahu surovin ¢i zatajeni
néjakeé slozky ve vyrobku. To mize byt nebezpecné zejména pro alergiky, pokud neni
ve slozeni upozornéni na mozné alergeny — ofechy, mléko, lepek. Typickym
ptikladem je kauza s masovymi kulickami z Ikey, kdy vyslo najevo, Ze se do nich
pfidava koiiské maso, na coz zdkaznici pfedem upozornéni nebyli.?? Z vlastni
zkuSenosti mohu uvést napiiklad restauraci Subway, ktera dlouhou dobu prodavala
sendvice s masovymi kuli¢kami, ve kterych pro zménu nebylo maso zadné¢, ve sloZzeni
byla pouze sdja a dalsi pridané latky.

Vyrobni postup. Vyrobnim postupem miiZou byt mysleny riizné specialni a tradi¢ni
postupy typické pro urcitou oblast nebo domaci vyroba ¢i ruéni vyroba.

Datum vyroby nebo poskytnuti. Datem vyroby nebo poskytnuti se jedna o udaj, kdy
byl vyrobek vyroben nebo kdy ma byt sluzba poskytnuta, pticemz pokud by byl datum
poskytnuti uveden pravdive, tak by si zdkaznik sluzbu ¢i vyrobek nekoupil.
Zpiusobilost vyrobku a pouzitelnost. Dalsim podstatnym znakem je zpUsobilost

vyrobku a jeho pouzitelnost, kdyz si zakaznik néco zakoupi, tak ocekava, ze takovou

81 Rozhodnuti Méstského soudu v Praze ze dne 22. zaii 2004, sp. zn. 9 Ca 66/2003

82 NEVYHOSTENY, Jan. Testy potvrdily koninu v masovych kulickich IKEA i v hamburgerech [onling].
ekonomika.idnes.cz, 25. unora 2013 [cit. 26. ledna 2017]. Dostupné na <http://ekonomika.idnes.cz/testy-potvrdily-
koninu-v-masovych-kulickach-ikea-f7y-/ekonomika.aspx?c=A130225_104237_ekonomika_neh>.
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funkci bude plnit, naptiklad vod€odolnost hodinek, neposkrabatelné vrstvy C¢i
nepromokavost.

Mnozstvi. Klaméani mnozstvim muize byt poskytnutim mensiho mnozstvi, nez bylo
inzerovano. V posledni dobé se rozmaha praktika, ze za urcité zbozi zlistava stejna
cena, stejny styl baleni, ale mnozstvi je nizsi nez obvykle.

Zemépisny a obchodni ptivod. V oznaceni zemépisného ¢i obchodniho ptivodu Ize
klamat propagaci vyrobku s oznafenim zemépisného puvodu, ackoli vyrobek
nespliiuje podminky pro toto oznaceni (naptiklad oznaceni ,,moravské vino* na vino
vyrobené z mad’arskych hroznt) ¢i nespravnym uzitim ochrannych znamek.
Provedené zkousky, testy kvality, spotiebitelské priazkumy. ,, Podrobnejsi vytceni
a dalsi znaky zbozi nebo sluzeb vietné predpokladanych vysledkii pouziti nebo
vysledkii a podstatnych znakii provedenych zkousek ¢i proverek bude zahrnovat
napriklad klamavé tvrzeni o vitézstvi v wurcitych testech kvality, soutézich,
spotrebitelskych priizkumech, ocekavanych ucincich a vysledcich pri pouZiti,
konzumaci apod. “

b) Jednim z nejcastéjsich zpusobt klamani je ohledné ceny a zpiisobu jejiho urceni.
Miize k tomu dochazet netiplnym uvadénim cen, uvddénim ¢asti ceny, umélé slevy.
Typickym ptikladem je rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu ¢.j. 9 As 38/2010-
71, ve kterém se jednalo o soutéZitele, ktery v reklamé uvedl vyrazné cenu bez DPH,
mens$im a méné vyraznym pismem cenu s DPH, ale ve zvukovém doprovodu
reklamy se hovoftilo pouze o té nizsi cen¢ bez DPH. Tim, Ze se jednalo o televizni
reklamu, kde se musi brat v potaz i jeji zvukovy doprovod, ktery ma stejnou vahu
jako to, co je v ni zobrazeno, byla tato reklama nakonec oznacena za klamavou,
nebot’ zvukovy vjem zdkaznika mohl utvrdit v tom, Ze skutena je ta cena nizsi.
Vsechny soudni instance dospé€ly k témuz zavéru, Ze cena za zbozi musi byt uvedena
kompletni, tedy v¢etné vSech dani a poplatkil, nebo musi byt vyslovné upozornéno,
7e cena nemusi byt koneéna. Ceské pravni piedpisy neobsahuji ustanoveni, ve
kterych by bylo toto explicitné stanoveno, proto je nutné piihlédnout k evropskym
pfedpistim. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach ve svém ¢lanku 7 definuje
opomenuti zdvaznych informaci v reklamé a ve 4. odstavci pfimo hovofi o tom, ze
Vv piipad¢ vyzvy ke koupi se za zadvazné informace povazuje mimo jiné cena vcetné
dani. Druhym pfedpisem je Smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES, o

ochrané spotiebiteltl pii oznadovani cen vyrokil nabizenych spotiebiteli. Clanek 2
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d)

uvadi, co se rozumi prodejni cenou. Tou je vZdy cena kone¢na, ktera zahrnuje DPH
a ostatni dang.®®

spole€nosti Xy u nas sezenete az o 10% levnégji* apod. K tomu lze uvést rozhodnuti
Nejvyssiho soudu CR ve sporu Hornbach a OBI, kde prvni zminéna pouZila ve svém
reklamnim letaku sdéleni ,,70, co nabizi OBI, Bauhaus a Baumax, najdete i u nas,
Jjen vzdy o 10% vyhodnéji!* Soud K tzv. cenovym zarukam uvadi ze ,,mohou byt
nastrojem omezovani hospodarské soutéze a volnou soutéz mnohdy spise potlacovat,
nez ji a také spotrebiteliim byt ku prospéchu, proto je na misté pri jejich posouzeni
Jjejich podminky a dopad peclivé zvazit. “ Navic u takovych tvrzeni je jasné, ze ne
vzdy budou pravdiva.?

Podminkami mohou byt naptiklad doprava zdarma, garance vraceni zbozi, atd.
Povaha, vlastnosti a prava zadavatele reklamy se tykaji zejména jeho totoznosti,
odborné zpusobilosti, ochrannych znamek, primyslovych vzord, patentt, délce

plisobnosti na trhu, kvalifikaci, vitézstvi v riznych soutéZich apod.®

Tyto znaky jsou pti koupi pro zdkaznika podstatné, kdyby védél skute¢nou povahu véci, tak by

si zbozi ¢i sluzbu s nejveétsi pravdépodobnosti nekoupil a dal by ptednost jinému vyrobku.

5.2.3.Spole¢né ustanoveni pro klamavou reklamu a klamavé oznaceni zbozi § 2979

Dulezitym ustanovenim je § 2979 odst. 1, ktery zni: ,,.Zpuisobilost oklamat miize mit i udaj

sam o sobé spravny, muze-li uvést v omyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl

ucinen.” Klamavou praktikou tedy mize byt i to, ze nékdo uvadi tidaje jako své pfednosti, a

ackoli se jednd o udaje pravdivé, jsou typické pro vSechny vyrobky stejného druhu. Tim se

Skodi jinym soutézitelim, ktefi tento idaj neuvadéji a miize se tak zdat, ze druhy vyrobek je

V néCem

lepsi nebo zdravéjsi. Typickym piikladem je oznaceni na chlebu, Ze je bez

konzervaénich latek nebo vyzdvihovani bakteridlnich kultur v jogurtech.® Jedna se o zakladni

vlastnosti téchto vyrobk, tudiz by to nemélo byt uvadéno jako prednost.

8 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 21. fijna 2010, sp. zn. 9 As 38/2010-71

8 Rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 23. kvétna 2013, sp. zn. 23 Cdo 536/2013

8 HULMAK, Milan. Obcéansky zakonik VI: zavazkové pravo : zvlasmi cast (§ 2055-3014) : komentar. Praha: C.H.
Beck, 2014, str. 1793 — 1795.

8 HAJN, Petr. Klamat Ize i pravdou. Bulletin advokacie. Ro¢. 1995. ¢&. 10. str. 18.

42



5.2.4. Dil¢i zavér

Skutkova podstata klamavé reklamy je zatfazena bezprostfedné pod generalni klauzuli,
z ¢ehoz lze dovodit, Ze se jedna o jeden z nejcastéjsich zpusobu nekalosoutézniho jednani.
Jedna se o ustanoveni, které ma chranit jak soutézitele, tak zakazniky.

Druhy odstavec vymezuje vycet udaji, které jsou zptisobilé klamat. Jedna se o znaky,
které jsou u zbozi pro zdkaznika podstatné a na zéklad¢ nich si zbozi zakoupi. Slouzi zejména
jako voditko pro soudce, k jakym ¢astem reklamy maji vénovat vétsi pozornost. K témto
udajum vsak soudy pfihliZely i za G¢innosti obchodniho zakoniku, nejde tedy o nic nového.

Slovickem ,,zv1asté™ je zdiraznéno, ze se jedna pouze o demonstrativni vycet udaji a je
ponechan prostor pro dalsi daje v zdkon¢ neuvedené, jez jsou zplisobilé spotiebitele oklamat.
Co se tyka nejcastéjSich udaji, ve kterych Ize najit klamavost, jsou jimi zejména udaje ohledné
dostupnosti za Gcelem piilakani zakazniki, slozeni vyrobkii a cenovych udajt, kdy se uvadéji
nizs§i ¢i neuplné ceny, nez jsou ve skutecnosti, ¢i typické akéni nabidky.

Klamat lze i udaji pravdivymi, kdy zdiraznéna vlastnost je typicka pro vSechny vyrobky
téhoz druhu a jeji zdGraznéni mize budit dojem, Ze je to néco specidlniho a tim znevyhodiuje

jiné soutézitele, ktefi tento idaj neuvadéji.

5.3. Ochrana spotrebitele
Ochrana pted klamavou reklamou ptesahuje Upravu obcanského zakoniku. Zakon o
ochrané spotiebitele obsahuje taktéZ ochranu pied klamavou reklamou, oproti ob¢anskému

zakoniku vSak chrani primarné spottebitele. Vychazi ze smérnice 2005/29/ES.

5.3.1.Smérnice o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim

Dtivodem vzniku této smérnice byla rozdilnost pravnich tprav nekalych obchodnich
praktik v ramci riznych stati. Tyto rozdily vedly ke vzniku piekazek pro podniky a k pravni
nejistoté, jaké obchodni praktiky lze v tom kterém staté pouzit a jaké nikoli. Piekazky pak
zvySuji néklady podnik pii vyuzivani svobod vnitiniho trhu pifi pfeshrani¢énim uvadeéni
vyrobku na trh a jejich reklamnich kampanich. Tato smérnice je zaloZena na tzv. uplné
harmonizace pravidel. To znamen4, Ze ¢lenské staty nemohou v oblasti nekalych obchodnich
praktik vici spotiebitelim piijmout ani aplikovat piisnéjsi tpravu téchto pravidel, byt by to

bylo v z4jmu vys§i ochrany spotiebitele.?’

8 ONDREJOVA, Dana. Nekalé obchodni praktiky uplatiované vigi spotiebitelim pohledem aktualni
rozhodovaci praxe (zejména) Soudniho dvora EU. Obchodnépravni revue, ro€. 2014, ¢. 7-8. str. 193.
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Smérnice se zabyva nekalymi obchodnimi praktikami jako celkem, tedy upravuje
jakékoli praktiky souvisici s propagaci, prodejem a dodanim produktu, ptfi¢emz klamava
reklama je pravdépodobné jednou z nejcastéjSich nekalych obchodnich praktik. Takové
praktiky mohou vyznamnym zptsobem poskozovat spotiebitele a vést k naruseni jednotného
vnitiniho trhu a ke sniZeni konkurenceschopnosti vnitrosttnich trhii v mezindrodnim métitku.®

Co se tyka plisobnosti smérnice, tak smérnice uvadi, ze ,, smérnice sblizuje pravni
predpisy clenskych statii o nekalych obchodnich praktikach vcetné klamavé reklamy, jez primo
poskozuji ekonomické zajmy spotiebitelii, a tim neprimo poskozuji ekonomické zajmy
opravnénych soutéZiteli... Nevztahuje se na vnitrostatni pravni predpisy, které se tykaji
nekalych obchodnich praktik poskozujicich pouze ekonomické zajmy soutézitelii, nebo které se
tvkaji obchodovani mezi obchodniky. “® Nema tedy vliv na pravni ustanoveni o klamavé
reklamé, ktera se nijak nedotyka spotiebitelli a také se netyka praktik, které nejsou piimo
zpusobilé ovlivnit rozhodnuti spotiebitele o obchodni transakci.

Doslo tedy k rozpadu prava proti nekalé soutézi na dvé oblasti, jimiz jsou pravo na
ochranu obchodnich profesionalt pfed nekalymi obchodnimi praktikami a na pravo spotiebitelil
proti nekalym obchodnim praktikdm. V bodu 9 vSak smérnice uvadi, Ze chrani nepfimo 1 ostatni
soutézitele pred jinymi soutéziteli, ktefi nedodrzuji pravidla této smérnice.? Ve vétsing piipadi
jsou chranéni 1 soutézitelé, ale co se tyce vztahii mezi soutéZiteli navzajem, tak je zde ponechéna
vétsi volnost jak pro soutézitele samotné, aby uzivali praktik v souladu s dobrymi mravy
soutéze, tak 1 v&tsi volnost statl tyto vztahy regulovat.

Uprava nekalych obchodnich praktik je, podobné jako v ob&anském zakoniku u nekalé
soutéze, upravena pomoci generalni klauzule. Pod tu dale spadaji dvé tzv. malé generalni
klauzule, a tieti ¢asti je tzv. Cerna listina zakdzanych praktik.

Tzv. velké generalni klauzule je upravena v ¢lanku 5 bodu 2. a zahrnuje dvé podminky,
které musi byt kumulativn€ naplnény, aby se jednalo o nekalou obchodni praktiku: ,,a) praktika
je v rozporu s pozZadavky ndlezité profesiondlni péce a b) podstatné narusuje nebo je schopnad
podstatné narusit ekonomické chovani priumérného spotiebitele, ktery je jejimu piisobeni
vystaven nebo kterému je urcena, nebo priimerného clena skupiny, pokud se obchodni praktika

zaméiuje na urcitou skupinu spotiebitelii, ve vztahu k danému produktu. “** Zde je jiz oproti

8 ONDREJOVA, Dana. Nekalé¢ obchodni praktiky uplatiované vici spotiebitelim pohledem aktualni
rozhodovaci praxe (zejména) Soudniho dvora EU. Obchodnéprdvni revue, ro€. 2014, &. 7-8. str. 193.

8 Bod 6 odivodnéni smérnice ¢. 2005/29/ES

% ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd ¢dst : soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
345 — 346.

L (1. 5 bod 2 smérnice &. 2005/29/ES
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uprave klamavé reklamy v obcanském zakoniku ptimo zakotveno, ze praktika musi byt schopna
podstatné narusit ekonomické chovani, nemiize se tedy jednat pouze o nepodstatné ekonomické
kroky, které nemaji pro spotiebitele nésledek, ktery by podstatné pocitil po finan¢ni ¢i
spolecenské strance.

Tzv. malé generalni klauzule jsou stanoveny v ¢lanku 5 bodu 4., ve kterém je dano, ze
obchodni praktiky jsou nekalé¢ zejména tehdy, kdy jsou klamavé nebo agresivni. Agresivni
obchodni praktiky jsou takové, které n¢jakym agresivnim zptisobem (donucenim, obtézovanim
¢1 fyzickou silou) zhorSuji svobodnou volbu ¢i chovani spotiebitele, jenz poté muze ucinit
obchodni transakci, kterou by jinak neucinil. Druhd maléd klauzule tykajici se klamavych
obchodnich praktik, se nadale déli na klamava jednani a klamavé opomenuti. Clanek 6 smérnice
uvadi, ze ,.klamavd obchodni praktika je takova, ktera obsahuje nespravné a nepravdivé
informace, nebo pokud svym predvedenim je schopnad uvést spotrebitele omyl ohledné podstaty
produktu, hlavnich znakii, ceny a dalsich v ¢lanku uvedenych znakii.*®?

Klamava jednani obsahuje 1 ob¢ansky zakonik, ktery uvadi udaje, které reklama obsahuje
a pomoci nichz miize klamat. Ten vétou ,,zvldste se prihlédne k udajim, které reklama
obsahuje.. “ mize navadét k myslence, ze klamat lze pouze aktivnim jednanim. Smérnice tak
pfimo stanovuje, ze klamat lze 1 pasivné, tedy opomenutim uvést n¢jaké udaje podstatné pro
spotiebitelovo rozhodnuti, coZ je velmi Castou obchodni praktikou. Obchodni praktika je dle
¢lanku 7 tedy povaZovana za klamavou i tehdy, kdy je opomenuta néjaka zavazna informace,
Kterou v dané souvislosti potfebuje primérny spotiebitel pro své rozhodnuti. Ve druhém
odstavci smérnice uvadi, Ze klamavym opomenutim je také ,, pokud obchodni zavazné
informace zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo dvojznacnym zpisobem. “ \/e
tretim odstavci je po€itano s tim, Ze na urcita sdéleni, prevazné tedy v reklamé, neni na vSechny
informace dostatek ¢asu a prostoru, proto se toto musi vzit v uvahu a obchodnik by mél zajistit
jiny ptistup k informacim, naptiklad odkaz na obchodni podminky.%

K zajisténi co nejvyssi pravni jistoty byl vytvotfen vycet Castych nekalych praktik, které
jsou za viech okolnosti povazovany za nekalé a vznikla tak tzv. Cerna listina. Obchodni
praktiky obsazené v listiné lze zalovat jak vefejnopravné na ochranu spotiebitele, tak i
soukromopravné jako nekalou soutéz. Ackoli je tedy soucésti smérnice o ochrané¢ spotiebitele,

tak zde mohou v téchto ptipadech zasahovat i soutézitelé, tehdy, kdy i jim jsou takové praktiky

%2 Cl. 6 smérnice €. 2005/29/ES ,
% BEJCEK, Josef, HAIN, Petr, POKORNA, Jarmila. Obchodni pravo: obecnd &dst, soutézni pravo. V Praze:
C.H. Beck, 2014, str. 226.
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zpiisobilé piivodit jmu.** Tuto Cernou listinu musi aplikovat a pfihlizet k ni vechny ¢lenské
staty, at’ uz pii spotiebitelskych sporech, tak pti nekalé soutézi, a vycet téchto praktik musi byt
ve vsech statech jednotny.

Mnoha jednani v listin€ uvedena se daji podiadit pod naSi klamavou reklamu dle
obcanského zakoniku. Oproti zvlaStnim skutkovym podstatdm v obcanském zakoniku vSak
jednani uvedend v Cerné listiné nemusi byt hodnocena Vv souvislosti s tzv. velkou generalni
klauzuli, ani s malymi generalnimi klauzulemi. Pokud dané jednéani odpovida jednani v listing,
je zakazané a tudiz ptimo protipravni. Cerna listina obsahuje celkem 31 praktik — 23 klamavych
a 8 agresivnich, které jsou vymezeny pomérné konkrétné a kazuisticky. Nenechava tak moznost
soudiim jednotlivych stati volného vykladu a také neptipousti rozsitujici vyklad, a to praveé
z diivodu pravni jistoty, ackoli by tim mohla byt navysena ochrana spotiebitele.%

Co se tyce vztahu téchto tii okruhi, tak nejprve se musi zkoumat, zda dané jednani
nenapliiuje znaky nékterého jednani uvedeného v Cerné listing. Pokud ano, tak se nemusi
zkoumat nic dal$iho a jednani je nekalé. Pokud znaky nenapliuje, tak se zkouma, zda spliuje
podminky nékteré malé generdlni klauzule. | vtomto piipadé¢ vSak nemusi kumulativné
naplilovat znaky velké generalni klauzule. Pokud spliiuje obé podminky, tak je nekalé, pokud

ne, tak se zkoumd, zda jednani naplituje znaky alespon velké generalni klauzule. %

5.3.2. Zakon o ochrané spotiebitele

Smérnice byla do ¢eského pravniho fadu, konkrétn€ do zédkona o ochrané spottebitele,
zakotvena pon¢kud stru¢néji a jasnéji, avsak nepiesnym zptisobem. Zakon v § 5 odst. 1 pism.
¢) uvadi: ,, Opomene-li uvést dulezZity udaj, jenz s prihlédnutim ke vSem okolnostem lze po
podnikateli spravedlivé pozadovat;, za opomenuti se povazuje téz uvedeni dileZitého udaje
nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym zpiisobem.®’ Oproti smérnici tak bylo ve vyétu
zpusobl opomenuti vynechano uvedeni tdaje nejasnym zptisobem. Nejasnost miize byt dana
napt. v reklamé, ve které je podstatny udaj potlacen jinymi prvky, tieba vyraznymi napisy,
rychlym prokliknutim reklamy nebo pismem nezietelnym. Reseni je nakonec takové, Ze ,, ceské

zakony maji byt vykladany eurokonformnim zpuisobem. Proto se vySe zminéné ustanoveni

% HAIN, Petr. Komunitarni a ceské prdavo proti nekalé soutézi: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita,
2010, str. 54.

% ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cast: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
349.

% ELIAS, Karel a kol. Kurs obchodniho prava: obecnd cdst: soutézni pravo. 5. vyd. Praha: C.H. Beck, 2007. str.
350 — 351.

97§ 5 odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele
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zdakona o ochrané spotrebitele vyklada tak, jako by se za klamavou praktiku povazovalo uvedeni

diileZitého pojmu nejasnym zpiisobem. “%®

5.3.3. Dil¢i zavér

Vydéleni ochrany spotiebitele pred nekalou soutézi do zvlastniho zdkona ma sviij pivod
dle vzoru evropské upravy, kterd také déli smérnice na ochranu obchodnikii a na ochranu
spotrebitela.

Z vyse uvedeného plyne, ze veskeré nekalé praktiky, uvedené v zakon¢ o ochrané
spotiebitele, jsou zalovatelné jak vetejnopravné, tak soukromopravné skrze nekalou soutéz.
Praktiky uvedené v Cerné listiné musi byt posouzeny za nekalosoutézni vzdycky, aniz by bylo
nutno zkoumat naplnéni podminek generalnich klauzuli nekalych praktik, avsak je otdzkou, zda
musi napliiovat znaky generdlni klauzule nekalé soutéze.

Jelikoz se pii posuzovani klamavé reklamy Vramci nekalé soutéze vzdy piihlizi
k hledisku primérného spotiebitele, tak je zakon i smérnice o ochrané spotiebitele nezbytnou
soucasti. Tutéz myslenku uvadi i Dr. Patek: ,,Zakon o ochrané spotrebitele tak nové predstavuje
vedle tradicni upravy plnohodnotny instrument postihu nekalé soutéze. Navzdory odlisnému
primdrnimu ucelu (ochrana soutéZitelii versus ochrana spotrebitelit) a konkrétnim ndstrojiim
postihu (soukromopravni versus verejnopravni rezim) je namisté vykladat obé skupiny pravidel
souladné a v zasade vytycovat shodnou hranici mezi poctivou a nekalou soutezi bez ohledu na
aplikovanou pravni upravu. “*°
Z hlediska pravni jistoty, a to jak pro spotiebitele, tak i pro zadavatele reklam, by byla

vevr

jednoznacné patrné, jaké tidaje mohou byt v reklamé uZity a jaké nikoliv.

5.4. Klamavost a hledisko primérného spotiebitele

Dulezitou otazkou v minulosti bylo, podle ¢eho posuzovat, zda je urcita reklama klamava.
Na kazdého ¢loveka muze reklama plisobit jinym zpiisobem, to vSe zaleZi na inteligenci a
dosavadnich zkuSenostech. Zkoumat tato hlediska u kazdého ptipadu by vSak bylo zcela
nemozné, proto bylo tfeba vytvofit n¢jaké hledisko, které by bylo pouzitelné na vSechny

pfipady a které by zarucilo urcitou miru pravni jistoty a rovnosti pii rozhodovani.

% HAJN, Petr. Jak vykladat klamava opomenuti v reklamé&? (aneb dobie rozhoduje, kdo dobie rozlisuje).
Obchodnepravni revue, ro¢. 2009, €. 4, str. 97.
9 PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v ob&anském zékoniku.
Obchodnépravni revue. roc. 2016, €. 3, str. 65.
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Proto Evropsky soudni dvir pfispél k vytvareni modelu tzv. primérného evropského
spotiebitele. Bylo tak stanoveno v disledku zvysené ochrany spotiebitele, jakozto slabsi strany,
ktera vyzaduje zvySenou ochranu pied nekalymi obchodnimi praktikami. Takova ochrana vSak
nesmi byt absolutni, aby nedochazelo ke zneuZivani postaveni ,.slabsi strany*“.!® Proto
Evropsky soudni dvir stanovil, ze se na spotiebitele musi klast urcita mira o¢ekavani, ze pti
ekonomickém rozhodovani disponuje primérnou mirou inteligence, pozornosti a obezietnosti.
Toto bylo zakotveno i ve smérnici 2005/29/ES v bodech 18 a 19 dtivodi smérnice.

Smérnice konstatuje, ze pii rozhodovani je nutno brat ohled na vliv dané praktiky na
pomysiného bézného spotiebitele. Primérny spotiebitel je definovan jako ten, ktery ,,md
dostatek informaci a je v rozumné miie pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni a
jazykové faktory.” Smérnice také bere v uvahu, ze existuji takovi spotiebitelé, kteti jsou
zraniteln&j$i a zaslouZzi si vy$$i miru ochrany, jako jsou naptiklad déti, osoby nemocné c¢i
zdravotné postizené a jiné. Takové skupiny jsou obzvlasté zranitelné jistymi druhy nekalych
obchodnich praktik, které jsou na tyto skupiny zaméfené. Takové praktiky se maji tedy
posuzovat z pohledu takového priimérného ¢lena této skupiny, na kterou je nekald obchodni
praktika mifena. %

Pojem pramérného spotifebitele neni statistickym pojmem. Nevyplyva z Zadnych
priazkumu vefejného minéni, které by byly ¢asové naro¢né, soudce se ma v daném ptipadé
»Vyloupnout ze slupky soudce” a vzit se do role primérného spotiebitele. Vymezeni
primérného spotiebitele je tedy otazkou pravni a nikoli skutkovou.!%? Toto hledisko moderniho
pramérného spotiebitele Soudni dvir vymezil ve véci Gut Springenheide. Z tohoto piipadu
vzesla definice, ktera je také nazyvana jako tzv. formule Gut Springenheide. ,,Pro urceni, zda
je oznaceni, ochrannd znamka nebo reklamni oznaceni ¢i dotycny vyrok zpusobily klamat
kupujicitho, bral Evropsky soudni dvir do uvahy predpokladané ocekavani priimeérného
spotrebitele, ktery je v rozumné mire dobre informovany a v rozumné mire pozorny a opatrny,
bez narizeni znaleckého posudku ¢i prizkumu verejného minéni spotiebitelii. “1% | Pro
stanoveni typické reakce priimerného spotiebitele v daném pripadé budou muset vnitrostatni

soudy a organy vychazet z viastniho visudku, s prihlédnutim k judikatuie Soudniho dvora. “*%*

100 ONDREJOVA, Dana. Hledisko tzv. primérného spotiebitele v nekalé soutéz. Obchodnépravni revue, 2009, &.
8, str. 222.

101 Bod 18 a 19 divodt smérnice ¢. 2005/29/ES

102 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zakoniku: komentdr. V Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 52

103 Rozsudek ESD ze dne 16. 7. 1998, sp. zn. C-210/96, véc Gut Springenheide GmbH, Rudolf Tusky v.

104 ONDREJOVA, Dana. Nekald souté v novém obcanském zdkoniku: komentdr. \ Praze: C.H. Beck, 2014. xvi,
str. 52
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Z toho lze tedy logicky usuzovat, Ze mira ochrany spotiebitele se bude stat od statu lisit, nebot’
kazdy stat ma jinou kulturu, jind méfitka ,,dobrych mravi soutéze®, takze v jednom staté mize
byt reklama prohlasena za klamavou a v jiném nikoli.

Rozdilné pojeti bylo patrné zejména mezi némeckymi a latinsky mluvicimi zemémi.
Némecké zemé uplatiiovaly tzv. empirické pojeti spotiebitele, kdy soudce zjistoval, jak na
urcité situace skutecné reaguji spotiebitelé. Latinsky mluvici zem¢ naopak uplatiovaly model
normativni, ktery vychazi z toho, jak by se mél spottebitel chovat. Tento normativni model
nakonec prevladl. Typickym ptipadem je kauza s ty¢inkou Mars, kdy na obale ty¢inky bylo na
velké ploSe naznaceno, ze je nyni o 10% vétsi nez diive. Ve Francii, jenz je zemi pivodu této
tyCinky, byla tato forma prezentace nezavadnd, kdezto v Némecku byla posouzena jako
klamava, nebot’ naznacena plocha muize pro spotiebitele znamenat, Ze se o vyznacenou velikost
zvétsilo mnoZzstvi ty€inky. Soudni dviir nakonec dospél k zavéru, Ze primérmné inteligentni
spotiebitel vi, ze neni nutna spojitost mezi velikosti vyrobku v reklam¢ a jeho skute¢nou
velikosti. Pokud by bylo takové prezentovani vyrobku zakézano, muselo by byt baleni vyrobku
vzdy ptizpisobeno konkrétnimu trhu. Dnes uz se vlivem judikatury Evropského soudniho
dvora pojeti primérného spotiebitele sjednocuje.'®

V Ceském pravnim fadu vymezeni primérného spotiebitele nenalezneme, ale v dasledku
vyse zminéné smérnice byl v Ob¢anském zdkoniku zakotven § 4 odst. 1, ktery zni: ,, Ma se za
to, ze kazda svéprdavnd osoba ma rozum priimerného clovéka i schopnost uzivat jej s béznou
péct a opatrnosti a Ze to kazdy od ni miZe v pravnim styku divodné ocekdvat. % Toto
ustanoveni se tykd celého soukromého prava, v jakémkoli pravnim styku se tedy muze
o¢ekavat, ze protistrana je 0sobou s primérnym rozumem, s béznou pé¢i a opatrnosti.
Rozhodovaci praxe se pln¢ ztotoziluje s evropskym pojetim primérného spotiebitele (v ramci
terminologie obc¢anského zakoniku by bylo vhodngjsi hovofit o primérném zakaznikovi).
Soudce tedy musi klast na zakaznika urcité naroky ohledné jeho informovanosti a obezfetnosti.
Ptestoze je tedy ¢im dal vyssi tendence chranit slabs$i stranu, v nekalé soutézi to plati spise
naopak. Hledisko primérného spotiebitele tak umoziuje soudci spoustu spotiebitelskych
namitek zamitnout s odlivodnénim, zZe mél byt pozorn€jsi a obezietnéjsi, nebot’ praimérné

inteligentni zékaznik by se danou praktikou oklamat nenechal.2%’

105 VILHELMOVA, Lucie, RUZICKA, Roman. Model tzv. priimérného spotiebitele [online]. epravo.cz, 12. zati
2013 [cit. 21. ledna 2017]. Dostupné na <https://www.epravo.cz/top/clanky/model-tzv-prumerneho-spotrebitele-
92188.html>.

106 § 4 odst. 1 zdkona &. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

107 ONDREJOVA, Dana. Hledisko tzv. primérného spotiebitele v nekalé soutéz. Obchodnépravni revue, 2009, &.
8, str. 228.
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Soudci v§ak musi kromé zkoumani hlediska primérného spotiebitele také zkoumat vahu
reklamni nabidky, hodnotu nabizeného zbozi ¢i sluzby ¢i jejich zivotnosti. Je tedy tieba brat
jiny pohled na zbozi kazdodenni potieby, které neni ptilis ndkladné, nebo zbozi vyjimecné,
které se nekupuje kazdy den a které vyzaduje vyssi finan¢ni naklady. U druhého zminéného se
vyzaduje mnohem vyssi davka opatrnosti. Pocita se tedy, ze se spotiebitel nenecha ovlivnit
pouhou reklamou, ale nejdiive si o zbozi zjisti vice, porovna jej se zbozim jinych prodejct, a
az po té, po dostateCné ivaze, zbozi zakoupi. Typickym piikladem budou rtizné reklamy na
hypotéky ¢i finan¢ni pujcky. Jedna se o pomérné velky finanéni krok, ktery bude mit
dlouhodobéjsi charakter, proto ma reklama v téchto pfipadech jen informativni charakter a
Vv piipadé zajmu je pak jiz na spotiebiteli, aby si aktivné podrobné nastudoval veskeré obchodni
podminky. Takové reklamy ani nemaji mifit jako pfima obchodni nabidka, nebot’ v kratkém
casovém useku, ktery je reklamé vymezen, nelze zminit vS§echny znaky a podminky, které by
mohly byt pro zdkaznika podstatné.

Dalsim ptikladem mtize byt kauza s koberci z Ciny. Zalovana nabizela jak ruéné tkané
koberce, tak koberce strojové vyrabéné. V prospektu vsak nebyly oba typy fadné oddélené
(pouze nevyrazné upozornéni, zZe se jedna o koberce strojové vyrabéné) a ceny nebyly piilis
rozdilné. Soudy prvniho a druhého stupné oznacily takovou reklamu za klamavou. Spolkovy
soudni dvir vSak dovolani zalobkyné vyhovél a odtivodnil to nésledujicim: ,, Stuper pozornosti
primerné informovaného a rozumného spotrebitele zavisi na situaci a odviji se od diileZitosti
nabizeného produktu. ... U propagovaného zboZi se jednad o produkty s dlouhou Zivotnosti, jez
nejsou levné. Priimérny spotiebitel majici zajem o takové zboZi se zpravidla nebude o nabidku
zajimat jen povrchné, ale pred konecnym rozhodnutim o koupi ji bude vénovat alespon
primeérnou pozornost. ... Priimérny spotrebitel by se na zdklade svych Zivotnich zkuSenosti
zabyval i upozornénim pod kazdou fotografii, byt byla popsana malym pismem. ... Pokud
spotrebitel nerozpoznal rozdil na prvnich trech strankdach a na strané ctyri (kde jiz byly
zobrazeny strojoveé vyrabeéné koberce), nebo pro néj takovy rozdil nemél vyznam, protoze se pri
koupi rozhodoval pouze podle vzhledu koberce, nebyla reklama schopna oklamat takového
spotiebitele, ktery rozdiliim ve vyrobcich nepriklada pozornost. “1%

Vyhodu u tohoto institutu vidim v tom, ze k rozhodovani o ptipadu nejsou tieba zZadné
nakladné znalecké posudky ¢i prizkumy vefejného minéni, coz je v souladu se zasadami

ekonomicnosti a rychlosti soudniho procesu. Problém vsak vidim v tom, Ze se soudce, jakozto

18 HAIN, Petr. Komunitdarni a ceské pravo proti nekalé soutézi: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita,
2010. str. 319 — 321.
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osoba vysokoskolsky vzdélana, s Sirokym rozsahem znalosti a celospole¢enskym piehledem,
ma vtélit do role primérného spotiebitele. Podle mého nazoru je toto pomérné slozité, je tézké
se oprostit od veskerych svych znalosti a zkuSenosti ze soudni praxe a pokusit si predstavit, jak
na to nahlizi ¢lovek, ktery takové zkuSenosti nema, nevi, jaké taktiky jsou v reklamach a
soutéznim pravu obecné uzivany. Co se muze zdat béznému spotiebiteli jasné klamavé, to mize
soudce vidét jako jasnou nadsazku, a jakmile si jednou vytvofi takovy nazor, tak je t€¢zké ho
,»odsunout* do pozadi a pohlizet na véc jinyma o¢ima. Rozhodovani se tak muze lisit soudce
od soudce, v zavislosti na schopnosti empatie, jakou soudce disponuje.

Presto je hledisko primérného spotiebitele bezpochyby nejlepSim a nejrychlej$im
zpusobem, jak klamavost zkoumat. Podle mého nazoru by mél ale soud vice piihlizet i
K jednotlivym piipadum. Lze si napfiklad ptedstavit situaci, kdy si zakaznik pofidi od téhoz
vyrobce reklamou nové nabizené zbozi, protoze jiz v minulosti si od téhoz vyrobce zakoupil
jiny model ¢i vyrobek, se kterym byl spokojeny a splnil to, co bylo v reklamé nabizeno.
V reklam¢ na novy vyrobek vSak byly klamavé prvky, kterych si zakaznik nevSiml, protoze
spoléhal na stale stejnou kvalitu a dobré jméno vyrobce, nevénoval tedy reklamé takovou
pozornost, jakou by vénoval u jiného vyrobce. Primérny spotiebitel, bez predchozich
zkuSenosti s timto vyrobkem, by se reklamou oklamat nenechal, ale tento konkrétni zdkaznik
na zdkladé¢ své predchozi kladné zkuSenosti ano. V tomto piipadé by se nejspis$ nejednalo 0
zranitelnou skupinu osob, kterou chrani bod 19 diivodit smérnice 2005/29/ES, piesto si myslim,

ze 1k takové situaci by mély soudy ptihlizet.

5.4.1. Diléi zavér

Hledisko primérného spotiebitele se vyvinulo na zaklad¢ judikatury Evropského
soudniho dvoru. Jednd se o nejzdsadnéjsi faktor pro posouzeni klamavosti reklam 1 dalSich
nekalosoutéznich jednani. Z pivodné empirického modelu, kdy bylo hledisko posuzovano
podle toho, jak dané jednani spotiebitelé skute¢né vidi, se vyvinul model normativni. Moderni
pohlizeni na spottebitele je zakotveno v tzv. formuli Gut Springeheiten, ve které je stanoveno,
Ze primérny spotiebitel je takovy, ktery je v rozumné mife informovany, pozorny a opatrny.

TtebaZze je v poslednich letech tendence k ¢im dal vyssi ochrané slabsi strany, kterou je i
spotiebitel, jsou na spotiebitele kladeny ¢im dal vyssi naroky a predpoklada se, ze se nenecha
jen tak oklamat. Pii posuzovani neni tfeba zadnych znaleckych posudki, toto posouzeni je

ponechano narodnim soudiim.

51



Povinnosti soudce je tedy posoudit, jak by na dany ptipad pohlizel primérny spotiebitel
a podle toho ptipad rozhodnout. V praxi tak mize dochazet k ptipadiim, kdy dva rizni soudci
posoudi obdobny piipad odlisné.

Z diivodu pravni rovnosti ¢i piedvidatelnosti je na primérného spotiebitele pohlizeno
objektivné. Dle mého nazoru by mél soud vice prihlizet k subjektivnim okolnostem
jednotlivého piipadu, které mizou byt natolik specifické, ze v jiném piipadé by se primérny

spotiebitel oklamat nenechal.

5.5. Reklamni prehanéni a nadsazka
5.5.1. Vymezeni pojmi

Velmi castou metodou uZzivanou v reklaméch jsou rizné formy ptfehanéni a nadsazky.
Tyto metody jsou zajimavé a specifické tim, Ze je v nich povolena i nepravda, coz se zda
vzhledem kK institutu klamavé reklamy pomérné paradoxni. Jedna se o riizné typy piehanéni (pf.
reklamni hlaska ,,Redbull dava kiidla®) ¢i velmi Casté tzv. superlativni reklamy, které uzivaji
ptivlastkl typt ,,nej (ptf. nejlepsi pizza ve mésté, nejstylovéjsi design, ...).

Samoziejmé 1 tyto praktiky maji své limity, a témi je zejména jiz zminéné hledisko
prumérného spottebitele. ,, O obvyklé reklamni prehdnéni tak piijde tehdy, pokud primérny
spotiebitel pozna, Ze se jednd pouze o prehanéni a nikoli o fakt, jemuz bude prisuzovat takovou
vahu, zZe na jeho zakladé ucini urcité hospodarské rozhodnuti, které by jinak neucinil.*
., Superlativni reklama bude pravné nezavadna v pripadech, kdy bude touto reklamou dotcené
osobé ziejmé, Ze se jedna o nadsazku a prehanéni a nebude udajiim v této reklamé uvedenym
prisuzovat pravdivost a diileZitost. “*%° Nadsazka a piehanéni jsou tedy povoleny vzdy, kdy
nejsou zpusobilé oklamat primérného spotiebitele. Vyjimkou jsou reklamy na léky, které jsou
citlivou komoditou, a ve spotiebiteli by mohla byt snadno vyvolana klamna piedstava o
pravdivosti takového tvrzeni. V reklamach na 1éky je tedy nadsazka a ptehanéni zakazano.°

Pokud by byly metody nadsazky a ptehanéni obecné zakdzany, doslo by k velkému
zasahu do svobody podnikani a budovani konkurencniho trhu. Ackoli se to mize zdat na prvni
pohled jako nelogické, tak ¢im vétsi je v reklamé pouzita nadsazka ¢i prehdnéni (tedy ¢im vic
je to zfeyjmé nepravda), tim mensi je pravdépodobnost, ze bude zékaznik oklaméan, a tim padem
je vice v souladu s pravem, nez reklama bez nadsazky ¢&i reklama pravdiva.!! V jiz zminéné

reklamé ,,Redbull dava kiidla* kazdy primérny zédkaznik jasn¢ odhali nadsazku a neocekava,

109 Usneseni Vrchniho soudu v Praze ze dne 30. biezna 2001, sp. zn. 3 Cmo 540/2000
1O WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 59.
UL WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 191 — 192.
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Ze mu po poziti napoje kiidla skutecné narostou. Kdezto pokud naptiklad reklama na dopliky
stravy, které maji pomahat s hubnutim, slibuje zhubnout rychle a bez jakéhokoli usili ptes 20

kg, tak nemtiZe byt posouzena jako piipustna, nebot’ slibuje objektivné nemozné.**?

5.5.2. Judikatura

Judikatura k této problematice je bohatd, zejména k reklamam superlativnim. Vrchni
soud v Praze ve svém rozhodnuti uvadi: ,, Tvrdi-li soutézitel, Ze jeho vyrobky jsou nejlepsi, vidy
tim vilastné zaroven uvadi, Ze ostatni srovnatelné vyrobky konkurence jsou horsi. Klamava
reklama je deliktem ohroZovacim, postaci tedy objektivni zpiisobilost udaje vyvolat klamnou
predstavu v okruhu adresatii, rozhodné zde bude obvykle hledisko primérného spotiebitele. Byt
je treba pocitat s pripustnosti reklamni nadsdzky vcéetné superlativni reklamy, nelze nijak
vyloucit, Ze i V takovém pripadé o nekalosoutézni jednani pujde. Bude tomu zejména tehdy, je-
li okruh subjektii nabizejicich shodny druh zbozi tak maly, Ze i prumérny spotrebitel seznd,
S kym se soutézitel ve svém sloganu srovnadva. ... Vyznam zde md i to, v jakych souvislostech je
reklamni slogan o ,,nejlepsim* vyrobku ucinén, a tedy nakolik je objektivné zpusobilym byt
spotiebitelem bran v tivahu pri jeho rozhodovani. “**® Na zakladé tohoto rozhodnuti Ize tedy
usuzovat, ze pokud je reklama podéana takovym zplsobem, Ze nelze piesné urcit okruh jinych
souteéziteld se shodnymi vyrobky, tak je ptipustnd. Naptiklad slogan ,,nejlepsi pizza v kraji*
bude tedy ptipustny, protoze v kraji bude velké mnoZstvi pizzerii, kdezto slogan ,,nejlepsi pizza
Vv ulici®, kde jsou pouze dvé pizzerie, by byl jiz zavadéjici.

K tomuto rozhodnuti bych uvedla ptikladem televizni reklamy na automobil Hyundai. |
kdyz se spiSe jedna o reklamy srovnavaci, tak z reklam plyne jasny zavér, ze propagovana
znacka bude lep$i neZ ta druh4, a zaroven je postavena tak, Ze je jasné, o jakého konkurenta se
opira. Proto si myslim, Ze jsou zde pouZitelné i ustanoveni o reklamé klamavé.

Znacka Hyundai si zaklada na ponékud kontroverznich reklamach od slogant typu
Hyundai — nadauto, coz je minimalné neetické, az po reklamy opirajici se o Ceskou
automobilovou znacku Skoda. Prvni z reklam je zakonéena v garaZi se sloganem: ,,a Vids
soused z Boleslavi bude vedle Vis taaakhle maly* a k tomu zabér na malého panacka sediciho
vedle propagovaného automobilu. V takové reklamée ani nemuselo byt zobrazeno ani konkrétné
zminéno jiné vozidlo a pfesto je kazdému trochu znalému spottebiteli jasné, Ze je nardzeno na

Skodu, ktera ma sidlo pravé v Mladé Boleslavi. Proti této reklamé byl podan protest Radé pro

112 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dnel4. Gervna 2007, sp. zn. 30 Ca 2/2006
113 Usneseni Vrchniho soudu v Praze ze dne 30. bfezna 2001, sp. zn. 3 Cmo 540/2000
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reklamu. Arbitrazni komise se vétSinove shodla na tom, ze takova reklama je zadvadna a ze doslo
Kk poruseni Kodexu reklamy, zejména ¢l. 3 Kapitoly III., ktera stanovi: ,, reklama nesmi utocit
na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZzit tyto vyrobky, inzerenty ci reklamy
diskreditovat, a to ani piimo ani nepiimo. “*** Hyundai tuto reklamu po chvili stahlo, ale brzy
na to piiSel s reklamou novou. V té jede auto po silnici a k tomu je zvukovy komentai: ,, O
Octavii jste uz moznda slyseli, ale pokud chcete opravdovy cesky kombik... “ Arbitrazni komise
op¢t oznacila reklamu jako nekalou, zejména z toho diivodu, ze jiz diive upozoriiovala Hyundai
na zménu konceptu reklam, ten v§ak v konfrontaénim jednani pokradoval.'*®

O téchto reklaméch se zminuje ve své publikaci i Ondfej Hruda, ktery je podradil pod
nepiimé srovnavani, kdy v prvém piipadé Hyundai nepiimo narazi na Skodu prostiednictvim
sidla (Mlada Boleslav) a ve druhém prostfednictvim typu auta (Octavie). Nedochdzi tak
k faktickému srovnavani, ale slogany narazeji a svym zptsobem znevazuji konkurenta a jeho
produkty. Opét je tedy nutno piihlédnout k pohledu primérného spotiebitele, ktery je ,,bézne
informovany, primérené pozorny a obezietny“, tedy zda takovyto primérny spotiebitel je
schopen rozeznat, o jakého konkurenta se dana reklama opira. 11°

Jak jiz bylo zminéno ve vySe uvedeném rozhodnuti, tak jakékoli srovnani a superlativy
v reklamé budi dojem, Ze vyrobek druhého neni tak dobry, jak vyrobek zadavatele reklamy.
Nejenze je takova reklama zpisobila poskodit urcitého soutézitele, ale zaroven muize ptisobit
klamavé i na spotiebitele a potencialné mu zplsobit ujmu, nebot’ na zaklade¢ takové reklamy by
ucinil krok, ktery by jinak neucinil.

Rozhodnuti, se kterym naopak nemohu upln€ souhlasit, je rozsudek Vrchniho soudu
Vv Praze, ktery se zabyval ptipadem, kdy bylo v prospektu Zalovaného inzerovano o novych
titanovych tenisovych raketach. Soucasti textu byla také véta, ze se jedna o rakety ,,nejlepsi na
trhu“. Soud posoudil toto tvrzeni jako zavadné, nebot , tvrzeni o titanovych raketach
., nejlepsich na trhu *“ nebylo nijak viditelné vyclenéno, oddeéleno, naopak stalo se jeho soucasti.
Pak ovsem ctenar prospektu mohl pro sebe ucinit zaver, Ze tak jako i ostatni text odpovida
skutecnosti, je tomu tak i v pripadé predmétného tvrzeni. Nebyl nijak a nicim varovan, aby toto
tvrzeni nebral vazné a povazoval je jen za reklamni prehanéni. “**’ Primérmy spotiebitel by dle

mého neuvéfil bez dalsiho tvrzeni o ,,nejlepSich raketach na trhu®, aniz by to bylo dolozeno

néjakym spotiebitelskym vyzkumem, testy ¢i vyhrou v né&jaké soutézi, coz by se dalo ve

114 Rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu &j. 004/2015/STiZ

115 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &j. 027/2016/STiZ

18 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. V Praze: C.H. Beck, 2015. str. 12, 16, 34, 45.

117 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 4. listopadu 2003, sp. zn. 3 Cmo 178/2002
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sportovnim Casopise ¢i prospektu ocekéavat. Tenisové rakety nestoji zanedbatelnou ¢astku, a
pokud se je nékdo rozhodne potidit, ur€ité by se mél podivat i po jinych vyrobcich, ptipadné se
poradit s prodejcem pifimo v obchodé. Pokud je superlativni reklama obecné povolena, nevidim
divod, pro¢ by v tomto konkrétnim piipadé mela byt nekalosoutézni jen kvili tomu, ze ¢ast
textu ,,nejlepsi na trhu“ neni dostatecné vyrazné oddéleno od ostatniho textu. Z uvedeného
rozhodnuti navic vyplyva, ze pokud by bylo heslo ,nejlepsi na trhu“ dostatecné viditelné
oznaceno a odclenéno od informaci o raketach, tak by jednani klamavé nebylo. To se mi zda
nelogické, nebot’ kdyz by mohlo byt schopné oklamat tvrzeni jako souc¢ast textu, muselo by byt
jesté vice zpisobilé oklamat vyrazné tvrzeni o ,nejlepSim vyrobku®. Takovd ochrana
Spotfebitele se mi zda jiz prehnana. Klamavost bych vidéla spiSe v uvadéni vyher
spotiebitelskych testl, aniz by tyto vyhry byly zaloZeny na pravde¢.

Posledni rozhodnuti, které bych zde uvedla, je rozhodnuti Nejvyssiho soudu tykajici se
reklamy na dopliiky stravy. Jak jsem jiz uvadéla vyse, u reklam na Iéky je nadsazka a prehanéni
zakdzano, totéz by mélo podle mého nazoru fungovat i u doplnku stravy (pfipadné i u potravin
obsahujici tvrzeni o zdravotnich G¢incich).

Nejprve bych ale mé¢la vymezit problematiku zdravotnich tvrzeni. Zdravotni tvrzeni na
potravinédch a dopliicich stravy jsou regulovana na urovni EU skrze mnoZstvi natizeni, jeZ jsou
ptimo aplikovatelna ve vSech ¢lenskych statech. K této tiprave se vyjadiim pouze obecné, nebot’
vzhledem k rozsahu by to bylo téma na celou samostatnou praci.

Problematiku vyzZivovych a zdravotnich tvrzeni upravuje Natizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006 (dale jen Natizeni). Cilem nafizeni
je sjednoceni upravy tvrzeni, aby byla pouzivéana jen takova, kterd jsou pravdiva a podlozena
védeckymi studiemi. Hlavnim diivodem je opét ochrana spotiebitele pied tvrzenimi, kterd by
byla v rozporu s védeckymi podklady. Zdravotnim tvrzenim se dle ¢l. 2 odst. 5 rozumi ,, kazdé
tvrzeni, které uvadi, naznacuje, nebo ze kterého vyplyva, zZe existuje souvislost mezi kategorii
potravin, potravinou nebo nékterou z jejich slozek a zdravim. “**® Aby dochazelo k jednotnému
vykladu tvrzeni a byla sjednana n¢jaka systemati¢nost, stanovila Komise povinnost vypracovat
seznam povolenych a zakazanych tvrzeni. Vysledkem je Natizeni Komise EU €. 432/2012 ze
dne 16. kvétna 2012, kterym se zfizuje seznam schvalenych zdravotnich tvrzeni pfi oznacovani
potravin jinych nez tvrzeni o sniZeni rizika onemocnéni a o vyvoji zdravi déti. Tvrzeni uvedena
V tomto nafizeni je mozno na vyrobku nebo jeho propagaci pouzit, pokud jsou zéaroven

naplnény pozadavky uvedené Vv Nafizeni. Dal§im vysledkem je Natizeni Komise EU ¢.

18 (1. 2 odst. 5 Natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢&. 1924/2006, o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich
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1154/2014, o neschvaleni urcitych zdravotnich tvrzeni pfi oznaovani potravin, jez se netykaji
snizeni rizika onemocnéni ani vyvoje a zdravi déti. Ob¢ tato natfizeni se postupné aktualizuji
spolecné se schvalenim ¢i neschvalenim dalSich tvrzeni. Aktualni seznamy jsou uvedené na
internetovych strankach Komise EU.°

Pokud chce néjaky vyrobce pouzit na vyrobku tvrzeni, které neni ve schvaleném
seznamu, musi podstoupit schvalovaci proces. Postup je uveden v ¢lanku 15 a nésl. Natizeni.
Zadatel zagle p¥islu§nému vnitrostatnimu organu (Ministerstvo zdravotnictvi) zadost spoleéné
s kopii védeckych studii, které potvrzuji zdravotni tvrzeni. Ministerstvo pieda zadost
Evropskému ufadu pro bezpecnost potravin, jez informuje Komisi a dal$i ¢lenské staty a zadost
zptistupni vetejnosti. Utad pii vypracovavani stanoviska ovétuje, zda je formulace podloZena
védeckymi udaji, v souladu s kritérii v Nafizeni a vyjadii se, zda je formulace srozumitelna a
smysluplna pro primémého spotiebitele. Utad poté predloZi stanovisko Komisi a &lenskym
statim a Komise poté vyda rozhodnuti, zda tvrzeni schvaluje ¢i nikoli. Jedna se tedy o pomérné
zdlouhavy proces, jak ziskat moznost uvadét nova zdravotni tvrzeni.'?

Co se tyce dopliikl stravy, tyka se jich zvlastni reZim. Nejednd se ani o potravinu, ani o
1ék, maji tak specifické postaveni. Dle zakona o potravinach a tabakovych vyrobcich je
dopliikkem stravy , potravina, jejimz ucelem je doplnovat béznou stravu a ktera je
koncentrovanym zdrojem vitaminit a minerdlnich latek nebo dalsich latek s nutricnim nebo
fyziologickym ucinkem, obsazenych v potraviné samostatné nebo v kombinaci, urcenad k primé
spotiebé v malych odmérenych mnozstvich. “**! Podminky oznadovani a slozeni doplitkii stravy
upravuje Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 225/2008 Sb., kterou se stanové pozadavky na
dopliiky stravy a na obohacovani potravin. Co se tyka vyzivovych a zdravotnich tvrzeni, tak §
3 odst. 6 odkazuje na Natizeni. Odstavec 5 téhoZ paragrafu zakazuje pfisuzovat doplikim
stravy vlastnosti tykajici se prevence, 1é€by nebo vyléceni lidskych onemocnéni nebo na tyto
vlastnosti odkazovat. Takové vlastnosti totiz mizou byt pfisuzovany pouze zaregistrovanym
1ékim, nad ¢imZ dohliZi Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Ten také miiZe dohliZet 1 na dopliky
stravy — pokud dojde k zavéru, ze doplnék ma takové vlastnosti nebo tak alespon na spotiebitele
pusobi, mize rozhodnout, ze dopln€k musi byt formalné zaregistrovan jako lé¢ivo, coz je

mnohalety zdlouhavy proces.!??

119 http://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/register/public/?event=register.nome#

120 Clanek 15 a nasl. Natizeni Evropského parlamentu a Rady &. 1924/2006, o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich
121 § 2 pism. g) zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

122 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde Praha, 2007. str. 249 — 252.
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Podle mého nazoru jsou dostatecné upravena tvrzeni, kterd jsou na potravinach nebo
doplncich stravy v reklamach uvedena. Problém vsak vidim spiSe ve zpisobu podani téchto
reklam, kdy naptiklad v reklam¢ na dopliikky stravy podporujici imunitu je béhem chvilky
zZnemocného cloveéka cloveék vitdlni, coz tedy vzbuzuje dojem, Zze ma dopln€k lécivé
schopnosti, i kdyz to nemusi explicitné uvadét a tvrzeni napiiklad o vitaminu C, ktery ,, prispiva
K normalni funkci imunitniho systému “ je v souladu s nafizenimi.

Stimto souvisi 1 vySe zminéné rozhodnuti, které se tykalo reklamy na ptipravek
MultiMUN AKUT, jez obsahovala tato tvrzeni: ,,Citite ptiznaky podobné chiipce a nachlazeni?
Uzivejte MultiMUN AKUT s okamzitym néstupem ucinku, aktivuje imunitni systém a
okamzité pomaha posilit obranyschopnost.” Reklama sice neuvadi, ze pfipravek 1€¢i, ale tato
vlastnost je ziejma z kontextu. Zalovana konstatovala, Ze tvrzeni je v souladu s Natizenim o
vyzivovych a zdravotnich tvrzenich, vyrobek neslibuje vyléceni nemoci a je fadné oznaceny
jako dopln¢k stravy, tudiz si ho spotiebitel s Iékem nemize zaménit. K tomu se soud vyjadiil,
ze ,,neni podstatné, zda byly v reklamé na doplnék stravy uvadeény pravdivé informace o
ucincich uzivani prezentovaneho pripravku, ale zda kombinace obsahu reklamniho sdéleni a
jejtho grafického zpracovani miize vzbuzovat v adresatech reklamy dojem, Ze prezentovany
doplnéek stravy je lékem nebo pripravkem schopnym lidské choroby lécit nebo jim predchazet.
Soud uvedl, Ze jisté ptehanéni a nadsazka je i Vtakové reklam& mozné, ale , nesmi byt
propagovanym produktiim, které nejsou lécivem, pripisovany vlastnosti lékii, tj. prevence ¢i
léceni lidskych onemocnéni.“ ' Soud zde tedy pfipustil, Ze jistd mira nadsazky ¢&i prehanéni je
pripustna, coz se mize tykat pravé grafického znazornéni.

Podle mého nazoru by jakékoli reklamy souvisejici se zdravim nadsazku ani prehdnéni
obsahovat nemély. Co se tyCe zdravi, tak je spotiebitel mnohem vice duvétivy, nez pokud se
jedna o hmotné statky. JelikoZ jsou dopliiky stravy volné dostupné a pro lidské télo pfirozené;si
nez léky, mohou se spotiebitelé misto navstévy doktora uchylit ke konzumaci doplnku stravy,
u kterych v reklamé miiZze vyplynout, zZe nas vyléc¢i naptiklad praveé z oné chiipky. Tim mohou

akorat oddalit skutecnou lécbu a dosahnout zhorSeni nemoci ¢i dokonce pifehlédnuti jiné

N 24

5.5.3. Dil¢i zavér
Reklamni prehanéni a nadsazka je Castou soucasti reklam. Obecné jsou tyto praktiky

povolené, nesméji ale prekrocit meze klamavosti. Dilezitym prvkem je zde opét tzv. primérny

123 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 17. ledna 2014, sp. zn. 4 As 98/2013-88
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spotiebitel. Pokud by primérny spotiebitel rozeznal, ze se jednd o ptehanéni ¢i nadsazku, je
takova reklama v potradku, pokud vsak ne, je takova reklama nekala.

V reklamach na Iéky je nadsazka a ptehanéni vzhledem k citlivosti této komodity
zakazana V jakékoli form¢. Pokud se jednd o zdravi, je Clovek vice duvéiivy nez u jinych
komodit, proto Ize oklamat nemocného spotiebitele snadnéji, nez spotiebitele zdravého. Z toho
diivodu zastavam nazor, ze by piehanéni i nadsazka mély byt zakdzany, nebo alespon piisnéji
regulovany, i u doplika stravy a potravin, které slibuji zdravotni G¢inky. Ze zpusobu, jakym je
reklama podana, muize totiz vyplyvat, Ze je vyrobek schopen vylécit ¢i alespoii zmirnit piiznaky
nemoci, ackoli toto je povoleno pouze u zaregistrovanych 1ékt. Zdravotni tvrzeni mize byt tedy
v souladu s evropskymi natizenimi, ale celkova reklama nesmi na spotiebitele piisobit dojmem,
ze doplnék stravy miize nahradit fadnou 1écbu. Preci jen mulze spotiebitel delsi dobu jist
doplriky stravy, které jsou volné piistupné, misto aby zasel k 1ékafi, a tim podcenit rizika, ktera

s sebou onemocnéni mize piinaset.
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Zavér

Hospodarska soutéz a sni pevné spjaté nekalosoutézni jednani zde existuji jiz od
nepaméti. K jeji veétsi expanzi doslo ve 20. stoleti, kdy prudce vzrostl pocet soutézitelli a
potencionalnich konkurentti. To S sebou piineslo potifebu sviij vyrobek néjak odlisit a 1épe ho
,prodat zakaznikim. V této snaze se pak soutézitelé mnohdy dopoustéji jednani, které je
vrozporu S dobrymi mravy soutéZze. Ochrana pied nekalou soutézi ma tedy slouzit
spotiebitelim, soutézitellim a zejména k ochran¢ hospodarské soutéze jako takové.

Pravni uprava nekalé¢ soutéze je pomérné obsahla. Za zamysleni stoji, zda by nebyla
vhodnéj$i komplexni uprava v jednotném zakoné, jako tomu bylo v Ziakon& proti nekalé
soutézi. Ackoli by takova uprava byla mnohem piehlednéjs$i nez nynéjsi roztiisténost, byl by
takovy pocin pomérné slozity a vV rozporu s cili zakonodarct sjednotit soukromé pravo a také
V rozporu se zadsadami trestniho prava, kdy trestnym ¢inem mohou byt jen ty skutkové podstaty,
které jsou uvedené v trestnim zakoniku. Kompletni Gpravou nekalé soutéZe by tak byla
narusena kompletni uprava trestnépravni i soukromopravni.

Zasadni funkci v oblasti nekalé soutéze plni generalni klauzule. Jedné se o ustanoveni,
které stanovi zakladni podminky, které musi byt kumulativné naplnény, abychom mohli hovofit
o nekalé soutézi. Jejich naplnéni je zdkladnim ptedpokladem pro dals§i zkoumani, zda jednani
nenaplituje znaky nékteré ze skutkovych podstat zdkonnych. Znéni generalni klauzule je
postaveno nadcasove, pouziva neurCité pravni pojmy, jako jsou dobré mravy soutéze, a
umoziuje tak postihovat piipady dosud netfesené. Zakladni roli zde budou hrat soudy a jejich
judikatura, skrze niz pravo nekalé soutéze dotvareji.

Jednou z nejcastéjSich zakonnych skutkovych podstat je klamava reklama. Tomu
nasvédcuje jeji zarazeni hned za generalni klauzuli. Po vzoru Smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé byl do znéni klamavé reklamy zafazen vycet tdajii, ke kterym musi soudce zvIasté
ptihlizet, kdyz rozhoduje o klamavosti reklamy.

Nekald soutéz je vSak také zatfazena, mimo zékon o regulaci reklamy, i do zédkona o
ochran¢ spottebitele skrze nekalé obchodni praktiky. Tento zakon obsahuje svou vlastni
generalni klauzuli pro posuzovani nekalych obchodnich praktik, dale vycet praktik a
v neposledni fadé také Cernou listinu, kterd obsahuje vycet jednani, kterd jsou zakézana
v kazdém ptipad¢, bez ohledu na splnéni podminek generalni klauzule. Pfi poruseni n¢kterého
bodu téchto ustanoveni maé spotiebitel moZnost ochrany jak vefejnopravni, tak ale 1
soukromopravni skrze nekalou soutéz. Proto by bylo podle mého nazoru vhodné tyto dveé

upravy sjednotit, a to jak pro prehlednost spotiebiteliim, tak i pro soutézitele z divodu pravni
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jistoty pii tvorbé reklam, nebot’ takhle vedle sebe existuji dva plnohodnotné instrumenty nekalé
soutéze. 1?4

Zakladnim méfitkem pro posouzeni klamavosti je hledisko primérného spotiebitele. Toto
posouzeni je pfenechano na soudce, jehoz ukolem je oprostit se od svych zkuSenosti a znalosti
a vtélit se do role spotiebitele s primérnymi znalostmi a zkuSenostmi, a jeho pohledem
rozhodnout, zda by se nechal dotcenou reklamou oklamat ¢i nikoli. Nespornou vyhodou je, ze
zde nejsou tieba nakladné znalecké posudky ¢i statistiky a zna¢né to urychli rychlost fizeni, na
druhou stranu se podle mého nazoru ne kazdy soudce dokaze vtélit do onoho primérného
spotiebitele. Muze pak dochazet k ptipadiim, kdy je v jednom rozhodnuti chranén spotiebitel
zbyte¢né moc a ve druhém naopak malo.

Najit hranici toho, co je klamavé a co nenti, je t¢éméf nemozné, vzhledem k tomu, Ze kazdy
ptipad se odehrava za jinych okolnosti a s postupem casu se také méni pohledy na primérného
spotiebitele a na rozpornost s dobrymi mravy soutéze. Jedna se o institut zivy, ktery pruzné
reaguje na nastalé zmény. V praci uvadim mé postoje k dané problematice, spolecné s ptiklady
jak u¢ebnicovymi, tak mymi vlastnimi, ve kterych vidim klamavost ja.

Dale také uvadim ndvrhy zmén, na které bych vidéla za vhodné se v budoucnu vice
zamg&fit. Tim jsou zejména nadsazka a prehanéni v reklamach na dopliky stravy, kdy ackoli je
dopln¢€k i1 zdravotni tvrzeni s nim spojené v souladu s pravnimi ptedpisy, mize celkova reklama
na spotiebitele budit dojem, Ze je dopln¢k schopny vylécit nemoc, coz vSak l1ze pouze u
zaregistrovanych 1ékl. V tomto ptipadé¢ by podle mého ndzoru méla byt jasné stanovena
pravidla pro tvorbu reklam, aby z ni primérny spotiebitel nemohl dovodit, Ze dopln¢k muze
nemoc vylé€it, coz z podani nékterych reklam muize vyplyvat. Dale uvadim zamysleni nad
sjednocenim pravnich uprav nekalé¢ soutéze v obCanském zdkoniku a v zdkoné o ochrané
spotiebitele, z divodu vétsi prehlednosti a pravni jistoty jak pro spotiebitele samotné, tak pro

soutézitele pti tvorbé reklam.

124 PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v ob&anském zakoniku.
Obchodnépravni revue. roc. 2016, €. 3, str. 65.
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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva problematikou nekalé soutéze, klamavé reklamy a
nekalych obchodnich praktik. Cilem prace je zanalyzovat pravni Upravu téchto institutti a to jak
klamavou reklamu samostatn¢, jakozto skutkovou podstatu nekalé soutéze, tak 1 ve vzajemné
souvislosti s nekalymi obchodnimi praktikami upravenymi v ramci ochrany spotiebitele. Prace
je ¢lenéna do péti kapitol a dale podkapitol.

V prvni kapitole se vénuji tvodu do nekalé soutéze a vymezeni pojmi hospodaiska
sout¢z, nekald soutéz a jeji subjekty, zakonné a soudcovské skutkové podstaty nekalé soutéze
a také uvadim zmény oproti Obchodnimu zékoniku. Ve druhé kapitole se zabyvam generdlni
klauzuli nekalé soutéze. Tieti a ¢tvrta kapitola se zabyva pravnimi prameny nekalé soutéze a
posléze pravni tpravou reklamy.

Pata kapitola se kone¢né vénuje samotné klamavé reklamé, a to jak skutkové podstaté
nekalé soutéze upravené Obcanskym zakonikem, tak také klamavé reklamé viici spottebiteltim,
ktera spadéa pod nekalé obchodni praktiky upravené Zakonem o ochrané spotiebitele. Zde se
zabyvam pfedevs§im vztahem téchto predpisi a myslenkou jejich sjednoceni. Dale se v této
kapitole vénuji vymezeni primérného spotiebitele a reklamnimu ptehanéni a nadsdzce, ke

kterym uvadim ptikladem ptisluSna soudni rozhodnuti.
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Abstract

This thesis deals with the issues of unfair competition, misleading advertising and unfair
commercial practices. The aim of this thesis is to analyze the regulation of these institutes and
it means analysis of misleading advertising itself as the fact of unfair competition and also in
context of unfair commercial practices that are regulated in the scope of consumer protection.
The thesis is divided into five chapters and further into subchapters.

The first chapter is focused on the introduction of unfair competition and definitions of
the terms of competition, unfair competition and its entities, legal and judicial facts of unfair
competition and the changes compared to the Commercial Code. The second chapter deals with
the general clause of unfair competition. The third and the fourth chapter deal with the legal
sources of unfair competition and then the legislation of advertising.

The fifth chapter finally deals with misleading advertising itself, and it deals with both
the fact of unfair competition, which is regulated by the Civil Code, and as well as misleading
advertising towards consumers that belongs to unfair commercial practices regulated by the
Consumer Protection Act. | deal mainly with the relationship between these legislations and the
idea of their unification. This chapter also deals with the definition of an average consumer,
and advertising hyperbole and exaggeration to which | give examples of relevant judicial

decisions.
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