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Abstract
Kubisovj, L ., Deceptive Practices in Trade Business, bachelor’s work, Brno 2016

Bachelor’s work deals with deceptive practices in trade business. This work is de-
vided into two parts - literary overview and the main work. In the theoretical part
[ clarify the terms as economic competition, competition law, suppression of eco-
nomic competition, abusive competitive conduct and also I give selected facts of
the case, regulation in standards of EU and also examples of means of protection
against abusive competition. In the practical part there are introduced the exam-
ples of selected deceptive practices. In conclusion of my work there are mentioned
recommendations for the business sphere and management.

Keywords

Economic competition, abusive competition, deceptive practices, general clause,
facts of the case, protection against abusive competition

Abstrakt
Kubisovj, L ., Klamavé praktiky v obchodni ¢innosti, bakalatrska prace, Brno 2016

Bakalarska prace se zabyva klamavymi praktikami v obchodni ¢innosti. Prace je
rozdélena do dvou ¢asti - literarni prehled a vlastni prace. V literarnim piehledu
objasnuji pojmy jako je hospodarska soutéz, soutézni pravo, omezovani hospodar-
ské soutéZe, nekalosoutéZni jednani a uvadim vybrané skutkové podstaty, regulaci
na urovni EU a dale prostredky ochrany proti nekalé soutéZi. V praktické casti
jsou predstaveny priklady vybranych klamavych praktik. V zavéru prace jsou uve-
dena doporuceni pro podnikatelskou sféru a management.

Kli¢ova slova

Hospodarska soutéz, nekala soutéz, klamavé praktiky, generalni klauzule, skutkové
podstaty nekalé soutéZe, prostredky ochrany proti nekalé soutézi
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1 Uvod, cil prace a metodika

1.1 Uvod

Tématem mé bakalarské prace jsou klamavé praktiky v obchodni ¢innosti, které
spadaji do nekalosoutéZzniho jednani. Toto téma jsem si vybrala, protoZe je aktualni
a setkavame se s nim v bézném zivoté kazdy den, i kdyz si to neuvédomujeme.
Pravdépodobné se i mnozi z nas urcité stali obéti takového jednani. Zpracovanim
tohoto tématu jsem chtéla poradit hlavné podnikateliim, jak se takového jednani
nedopoustét a pripadné jak se branit, pokud jsou klamavymi praktikami napadeni.

Pro¢ ale takové jednani viibec existuje? V devadesatych letech doslo
k liberalizaci hospodarské soutéZe. Se svobodou podnikani ptisla i volnost nad
hospodarskymi aktivitami. S rozvijejicim se trhem zacala nabidka firem prevySo-
vat poptavku spotiebiteld, a tak mezi jednotlivymi subjekty nastala soutéZivost,
ktera se postupem casu neustale zvySuje. V dnesSni dobé, kdy je nespocet véci, je
pomérné tézké prijit s né¢im novym a schopnym zaujmout spotiebitele. Tak
vznikla konkurence, ktera ¢im dal vice pouziva agresivni praktiky. Kazdy chce byt
lepsi nez ostatni a snazi se prildkat na svou stranu co nejvice zakazniki. Je to na-
prosto prirozena véc. Soutézivost je totiZ obecny biologicky jev, ktery se nezastavu-
je ani pred lidskymi aktivitami. Z toho diivodu nelze soutéz a soutéZzivost potlacit
ani v ekonomice. Proto nepiekvapi, Ze se soutézivost nachazi i v podnikani. Co
kdyz ale podnikatelé piekroc¢i danou hranici a zdrava soutéZivost tak prechazi
v umyslné poSkozovani? Zde nastava problém, kterého by si kazdy podnikatel mél
byt védom a mél by se ho snazit resit.

Soutézitel by mél byt kreativni, vymyslet neustale nové véci a casto inovovat,
aby se pro spotrebitele nestaly produkty nebo sluzby nezajimavymi. Konkurence-
schopnost na trhu je totiz velice diilezita. Jenom tak se podnikatelé udrzi na trhu
a nezkrachuji. OvSem ne vSichni soutéZitelé dokazZou bojovat cestné, ¢imz poskozu-
ji své konkurenty i spotiebitele. Ziskli tedy nedosahuji diky svym ndpadim, ale
napriklad zkopirovanim od konkurentt. Pokud to dané dozorové organy zjisti, méli
by se podnikatelé obavat nemalych pokut a nasledné ztraty dobré povésti. Ta by
pro né méla byt dileZitéjsi nez naklady na pokuty, protoZe pouze zakaznici jim
tvoii dlouhodobé zisky, o které kvili Spatné povésti mohou prijit. Nehledé na to,
Ze spotrebitelé prejdou ke konkurenci, ¢imzZ jim vznikne o to tézsi konkurencni
prostiedi. To vSechno miZe mit dopad na celkovou ekonomiku a mit disledky
negativniho razu.

Jednani podnikateli je regulovano pravnimi normami, které popisi v literarni
resSersi. Zminim se tam i o tom, jaké jsou vhodné prostredky ochrany proti neka-
losoutéZnimu jednani, tedy ¢im se mohou podnikatelé branit a jak EU toto jednani
reguluje. V Ceské republice je problematika nekalé soutéZe uvedena v ob¢anském
zakoniku, ve kterém jsou podrobné popsané skutkové podstaty nekalosoutézniho
jednani. Dllezitym bodem v praci je predstaveni klamavych praktik, kterymi jsou
predevSim klamava reklama, klamavé oznaceni zbozi a sluzeb, zlehc¢ovani, vyvola-
ni nebezpeci zamény a srovnavaci reklama.
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Podnikatelé a manazeri firem by méli vySe uvedenym klamavym obchodnim
praktikdm predchazet. A to tak, Ze se budou pravidelné skolit, sledovat okolni déni
a konkurenci a budou analyzovat moralni hlediska svych rozhodnuti. Jediné tak se
vyhneme klamavému jednani, které pro spolecnost nema Zadny prinos.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je vymezit pravni rezZim nekalé soutéze a identifikovat ri-
zika, ktera obnasi nekalosoutéZni jednani pro podnikatelskou sféru. Popisi vlastni
navrhy a doporuceni jak se nekalé ¢innosti branit a jak postupovat, aby se ji pod-
nikatelé nedopoustéli nebo ji alespon predchazeli. Zvlastni pozornost zde vénuji
klamavym praktikdm v obchodni ¢innosti a jejich ekonomickym dopadtim.

Dale v praci obecné vymezim problematiku hospodarské soutéZze a omezo-
vani soutéze. Vysvétlim pojmy jako je nekald soutéz, generalni klauzule a popisi
vybrané klamavé praktiky. Poznatky zjisténé z literarni ¢asti potom pouZiji a za-
pracuji do praktické casti, kde uvedu priklady z praxe a podrobné je rozeberu.

Chtéla bych timto podnikatele seznamit nebo alespon zvysit jejich povédomi
o dané problematice, ktera se ve spolecnosti vyskytuje ¢im dal vice ¢astéji, protoze
tyto klamavé praktiky maji negativni dopady ekonomického razu.

1.3 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti. Literarni piehled a vlastni praci. Pfed
zahajenim zpracovani prace jsem si obstarala odbornou literaturu s danou pro-
blematikou, kterou jsem podrobné nastudovala a nasledné zpracovala do vysledné
podoby. Informace byly ziskany také z internetovych zdroji a platnych pravnich
norem.

Metodika odpovida ¢lenéni prace. Zacatek literarni reSerSe se vénuje hospo-
darské soutézi, do které nekald soutéz spada. Zde je téZ popsano soutézni pravo
a omezovani soutéZe. Nasledujici kapitoly se uz zabyvaji samotnym nekalosoutéz-
nim jednanim a bliZ$im specifikovanim klamavych praktik. Je zde uvedena regula-
ce nekalé soutéze jak na narodni drovni, tak na tirovni EU. Dalsi diilezita kapitola
se zabyva prostredky ochrany, tedy jak se jednotlivi podnikatelé mohou branit,
pokud se stanou obéti nekalé soutéze. Je zde uvedeno na jaké organizace se mizou
obratit.

V praktické ¢asti miZeme vidét konkrétni pripady klamavych praktik, které
jsou doplnéné vlastnim komentairem. Tyto klamavé praktiky reSily i dozorové or-
gany a je zde tedy uveden vysledek jejich jednani. Dale podnikatelim a manage-
mentu doporucuji, jak se vyhnout klamavym praktikdm, a co proto mohou udélat.

Pri zpracovani bakalarské prace bude tedy vyuZita metoda deskripce a analy-
zy, dale metoda syntézy a indukce.
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2 Literarni prehled

Pravo proti nekalé soutézi tvori spolu s pravem proti omezovani soutéze dvé za-
kladni podmnoziny prava hospodarské soutéze, které lze obecné definovat jako
soubor pravnich norem zakazujici urcita jednani v _hospodarské soutézi a stano-
veni odpovidajicich sankci za prekroceni téchto zakazl. Spoletnym znakem prava
na ochranu soutéze a na ochranu proti nekalé soutéZi je tedy ochrana hospodaiské
soutéZe proti omezovani a vytvoreni prostoru pro jeji rozvoj a fungovani (Busi-
nesslnfo, 2015). Proto bych chtéla v této Casti bakalarské prace rozebrat nejen
nekalou soutéz, ale taky se zminit obecné o hospodarské soutézi.

2.1 Hospodarska soutéz

Pojem hospodarska soutéz neni v pravnim radu Ceské republiky definovan, ale
miiZzeme z jednotlivych ustanoveni odvodit, Ze ticastnici hospodarské soutéze maiji
pravo rozvijet svou ¢innost v zajmu dosaZeni hospodai'ského prospéchu, ale musi
dodrZovat pravné zavazna pravidla.

Podstata hospodarské soutéze spociva v tom, Ze kazdy ze soutéZitell se neu-
stale snazi zdokonalovat a zlepSovat svoji pozici na trhu a k tomu pouziva rtizno-
rodé prostiedky. Tento proces vSak neni ponechan jen na soutéZitelich, ale v zajmu
ochrany pozitivnich funkci soutéZe je regulovan normami prava hospodarské sou-
téZe (BusinessInfo, 2015).

V takovych spolecenskych systémech, kde se subjekty snaZi néco kvalitné
a levné vyrobit, néco se ziskem prodat ¢i za néco jiného vyhodné sménit, néco vy-
hodné nakoupit ¢i obecné nékoho v néc¢em predstihnout jsou zadkonitosti podrize-
ny trhu, takZe je nutné, aby mezi témito subjekty dochazelo k soutéZeni. Aby
v téchto spolecenskych systémech, ve kterych je veSkera ¢innost podrizena zakoni-
tostem trhu nenastal chaos, je nutna kontrola v pripadé, Ze kdokoliv soutézi zpt-
sobem obecné nepfijatelnym, je tfeba takového jedince v souladu s pravnimi
normami trestat (Raus, Neruda, 2005).

Hospodarskou soutéz lze charakterizovat jako samostatné usilovani ucastniki
na strané nabidky a poptavky, ktefi se vzajemné ovliviiuji ve svém hospodarském
uspéchu a zakazkach se tretimi ucastniky tim, Ze nabizeji co nejvyhodnéjsi ob-
chodni podminky. ,,Jde o dynamicky proces, v némZ iniciativa jednoho konkurenta
je ndsledovdna ostatnimi konkurenty, kteri do soutéZe nasazuji opét nové parametry
a stdvaji se opét inicidatory” (Vitek, Salachova, 2014, s . 31).

Mezi zakladni znaky patii existence trhi, minimalné dva nabizejici a poptava-
jici subjekty a subjekty, které prostrednictvim jednoho nebo vice parametri chtéji
dosahovat cile na tkor jinych hospodarskych subjektti (Vitek, Salachova, 2014).

Lze také uvést, ze hospodaiska soutéz ¢i konkurence je zapas vice soutézitel
o totozny hospodarsky objekt, napi. v podobé zakaznikil ¢i dodavatelt. ,Vysled-
kem nenaruseného procesu hospoddrské soutéZe pak byvd zejména vyssi mira eko-
nomické efektivity, nizZsi ceny, kvalitnéjsi zboZi ¢i sluzby a $irsi moznost volby spotre-
bitelii (Stenglova a kol.,, 2014, s . 80).
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Méli bychom si vysvétlit nékteré zakladni pojmy tykajici se hospodarské sou-
téze:

Ucastnici hospodarské soutéze

Evropsky soudni dviir stanovil pojem ,undertaking” a definoval ho jako
kazdou jednotku vykonavajici hospodarskou c¢innost bez ohledu na jeji
pravni formu a zpiisob jejiho financovani. Definice tedy zahrnuje jakoukoli
jednotku ve smyslu ,entity“, ktera provozuje hospodaiskou ¢innost v nej-
SirSim smyslu, kde tato hospodarska ¢innost nemusi byt provozovana a vy-
konavana pouze ,,subjektem®, jak tento pojem chape pravni nauka, ale téz
osobou ve smyslu sdruZenti ¢i jinou jednotkou bez pravni subjektivity. Do-
konce zde neni ani rozhodujici, zda je ¢innost vykonavana za ucelem dosa-
zeni zisku ¢i nikoli (Raus, Neruda, 2005).

Trh

Pojmenovani mista, kde se hospodaiska soutéz nachazi a odehrava (Elias
a kol. 2007).

Subjekty trhu

Soutézitelé

Mohou jimi byt jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, které se ucastni hos-
podarské soutéze, i kdyZz nejsou podnikateli. SoutéZiteli mohou byt podni-
katelé nebo vSechny ostatni subjekty, které se ucastni hospodarského Zivo-
ta, ackoli podnikateli nejsou, nebo je-li jejich podnikatelsky status sporny,
zejména svobodné tvorici umélci, kulturni a charitativni instituce, stat a ve-
Fejnopravni instituce (Elias a kol., 2007).

Tzv. osoby pomocné

V pripadé podplaceni jsou jimi Clenové statutarnich nebo jinych organt
soutézitele a osoby, které jsou vici soutéziteli ve vztahu zaméstnaneckém
nebo obdobném a pri poruseni obchodniho tajemstvi jsou to osoby, které
se o tomto tajemstvi dozvédély a neopravnéné je zpristupnily €i poskytly
jinému, anebo je vyuZily pro sebe (Elias a kol., 2007).

Spotrebitelé

Pravo stihajici nekalou soutéZ bere prioritné zietel na ochranu zajmu sou-
tézitell, ale neptehliZi ani zajmy spotiebitelli. Proto mohou nekalosoutézni
jednani napadnout také individudlni spotrebitelé samostatné. Stejné tak
mohou za stejnych podminek vyuZzit prava postihu nekalé soutéZe také
pravnické osoby opravnéné (podle svych stanov) hdjit zajmy spotiebitelt
(Elias a kol., 2007).

Dohoda

»Dohoda je ujedndni, ve kterém je vyjadrovdna viile jejich subjektii v postave-
ni soutéZitelii urcitym predem stanovenym zpiisobem v budoucnu jednat”
(Raus, Neruda, 2005, s . 54).

Dobré mravy

Jsou mravy respektujici spole¢enské, kulturni a mravni normy, jeZ v histo-
rickém vyvoji osvédc¢uji neménnost, dale vystihuji historické tendence, jsou
sdileny rozhodujici casti spoleCnosti a maji povahu norem zakladnich.
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V jednotlivych zemich a jednotlivymi skupinami ob¢an miize byt brana
mravnost velice odliSné. Takové jednani nemusi byt nutné v rozporu
s dobrymi mravy, ale miiZe byt oznaceno jako jednani proti dobrému vkusu,
coZ neni jednani protipravni, proto neni pravné sankcionovano, ale je sank-
cionovano pouze napriklad verejnym minénim (Rozehnal, 2014).

2.2 Soutézni pravo

Pravo zamérené proti omezovani hospodarské soutéze, nékdy také nazyvané jako
kartelové pravo je soubor pravnich norem upravujici vztahy vznikajici pfi naruseni
hospodarské soutéze. Jsou zde uvadény dohody soutézitelli, zneuziti dominantniho
postaveni soutéziteli, spojovani soutéziteld a nastoleni neprimérené miry soutézi-
tele v disledku poskytnuti veiejnych prostiedki ze strany statu (Stenglova a kol.,,
2014).

,Tyto uvedené komponenty prdva hospoddrské soutéZe jsou soutéZnimi trady
zkoumdny ex post, tedy aZ ndsledné po uzavreni Ci plnéni kartelové dohody a po rea-
lizaci zneuZivajici praktiky ze strany dominantniho soutéZitele. Oproti tomu kontrola
spojovdni soutéZitelt, tj. kontrola miry trZni koncentrace, jakoZ i poskytovdni stdt-
nich podpor probihd ex ante” (Stenglova a kol.,, 2014, s . 80).

Soutézni urady tak zkoumaji spojeni soutéziteli, kde hrozi vytvoreni entity se
znacnou trzni silou jesté pred nastolenim stavu, v ramci kterého by ke zneuziti
trzni sily mohlo dojit. Poskytovani statni podpory pak zjistuje disledky ¢i dopady
poskytnuti vefejnych prostiedki na trzni prostiedi.

Toto pravo navazujici na potiebu uUpravy spolecenskych vztahli spojenych
s trzn{ silou je na narodni drovni zakotveno v zakoné ¢. 143/2001 Sb., o ochrané
hospodarské soutéze (dale jen ZOHS) a na primarni drovni prava Evropské unie
jsou soutézni ustanoveni umisténa do Smlouvy o fungovani Evropské unie, ¢ast
tireti, hlava VII, kapitola 1. Unijni soutéZni pravo se d4 vymahat jak u Komise Ev-
ropské unie, tak u ¢eského Uradu pro ochranu hospodaiské soutéze (dale jen UO-
HS), ale k vynucovani zdkona o ochrané hospodatské soutéZe je povolan pouze
UOHS (Stenglova, 2014).

Pravo ochrany hospodarské soutéze uklada soutézitelim, aby ucast v hospo-
darské soutéZi nezneuzivali v disledku uskutecniovani konsensudlnich projevii
vile s jinymi soutéziteli ¢i v dlsledku trzni sily. Je to ochrana pred uzaviranim
zakazanych dohod narusujicich hospodarskou soutéz, tedy kartelovych dohod.
Ochrana jednoho ze soutéziteli je ochranou pred zneuZzitim dominantniho posta-
veni. Tyto dvé slozky jsou soucasti kartelového ¢i antitrustového prava jako za-
kladni soucasti prava hospodarské soutéze, do niz mizeme radit i pravo kontroly
koncentraci (Raus, Neruda, 2005).

Soutézni pravo ma tedy zajistit, aby vztahy na trhu zlstaly neporuseny, ani
nebyly ohroZeny a pripadné podpofit rozvoj soutéznich vztahl tam, kde jejich
kvalita neni dobra.

Demokratické staty véri, Ze zdkladem ekonomické prosperity je trzni hospo-

z

darstvi zalozené na fungujicim trznim mechanismu, to je jeden z diivoda prijeti
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soutéZzniho prava. Fungovani trzniho mechanismu miize byt naruseno jak inter-
vencemi statu, tak Skodlivym jednanim samotnych dc¢astniki trhu, kterym si snazi
ziskat vlastni prospéch jinymi prostredky, nez vzajemnou soutézi v kvalité i cené
vyrobkl. A pravé proti takovému jednani soutézitelli slouZi verejné soutézni pra-
vo. ,To naopak neslouzi k soukromoprdvni ochrané jednotlivcii pred protisoutéZnim
jedndnim jednoho soutéZitele viici jinym konkrétnim soutéZiteliim, které md charak-
ter nekalé soutéZe” (Raus, Neruda, 2005, s. 4 ). Soukromopravni a verejnopravni
ochrana soutéZe se ale 1isi také zptisobem zajisténi obrany pred takovym jednanim.

Uzavirdni dohod naruSujicich soutéZ i zneuziti dominantniho postaveni je
evropskym i vnitrostatnim antimonopolnim pravem zakazano. Tyto dohody jsou
zakladni soucasti systému antitrustového zakonodarstvi, a jako takové vykazuji
spolecné rysy, ale i odliSnosti. Oba zakazy, na rozdil od jinych pravidel verejného
soutézniho prava, ukladaji zdkaz primo ucastnikiim trhu. Evropsky soudni dviir
uvedl, Ze oba zakazy musi byt interpretovany zplisobem, ktery si neodporuje, pro-
toZe tyto dva zakazy maji stejny konec¢ny ucel (Raus, Neruda, 2005).

| Ochrana hospodaiske soutéze |

]
|Ochrana pred zneuzitim tasti v hospodafské soutéi

)

| Ochrana pred nekalou soutéii]

Ochrana pfed nedovolenym

narusenim hospodarské soutéie
Ochrana pred zakazanymi dohodami| | Ochrana pfred zneuZitim
narusujicimi hospodarskou soutéi || dominantniho postaveni

konkrétnich subjekt0| Zprostfedkovand ochrana konkrétnich subjektd prostfednictvim
zajisténi efektivni soutéie jako spoletenského fenoménu

| ...poskytovana soudy v civilnim fizeni | | ...poskytovana sout&znimi urady |

[pfim4 ochrana

Obrazek 1: Ochrana hospodarské soutéze
Vlastni prace, zdroj: Raus, Neruda, 2005,s.5

Pravo proti nekalé soutéZi ma za ukol chranit zakladni pravidla chovani sou-
tézitell v hospodarské soutézi. Pravni uprava proti nekalé soutéZi se presunula
z obchodniho zakoniku do zdkona ¢. 89/2012 Sb., Obcanského zakoniku (dale jen
0Z), konkrétné § 2976 - 2990. Zarazeni v obchodnim zakoniku totiZ vyvolavalo
mylny dojem, Ze se to tyka pouze podnikateld.

2.3 Omezovani hospodarské soutéze

Jak uvadi § 2972 0Z, kdo se ucastni hospodarské soutéZe, nesmi pri soutézni Cin-
nosti, ani pri sdruzovani k vykonu soutéZni ¢innosti, vlastni ticast v hospodarské
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soutézi nekalou soutézi zneuZzivat, ani ucast jinych v hospodarské soutézi omezo-
vat.

Soutéz miiZe byt omezena nekalymi praktikami, ale také k omezeni miize do-
jit i zcela indiferentnich pri¢in nebo legitimnim vykonem vlastnich prav. Nastava
také z disledkl nedovolenych praktik, jimiZ se téZ omezi prostor ostatnim souté-
zitelim. Pojem omezeni hospodairské soutéze ma smysl jen ve spojeni s pravné
nedovolenym zuZovanim rozhodovaciho prostoru konkurentt, proto by bylo lepsi
hovorit spiSe o nedovoleném omezovani svobody soutéZe, coz znamena, Ze je kon-
krétnimi prostredky urcitému subjektu zamezeno vstoupit na trh (EliaS a kol.

2007).

Tti druhy jednani, které narusuji hospodarskou soutéz:
1) Dohody narusujici soutéz

Témito dohodami se narusSuje hospodarské prostredi a tim se sniZuje blahobyt
spotrebitelli. Zakdzanymi dohodami miizou byt dohody o pfimém urceni cen. Ob-
¢an tak nema moznost nakupovat za konkuren¢ni ceny, ale pouze za ceny urcené
a dohodnuté mezi spolecnostmi, které byvaji zpravidla vyssi. Dale existuji dohody
o rozdéleni trhu, kde si soutéZitelé prirozené nekonkuruji a trh stagnuje. Timto
spolecnosti brani vstupu novych konkurentli na trh a spotiebitel je omezen ve
vybéru mezi prodejci, proto s nizkou konkurenci se zvysuji ceny nabizeného zboZi
¢i sluzeb (Utad pro ochranu hospodarské soutéze, 2012).

Dohodou narusujici hospodarskou soutéz je ujednani mezi dvéma nebo vice
soutéziteli, které je zplisobilé narusit hospodarskou soutéz. Dohody v uz$im smys-
lu jsou delikty pripominajici uzavieni bézZné smlouvy, jejichZ obsahem byva sro-
zumitelny projev vile, Ze se v budoucnu budou predem stanovenym zptlisobem
chovat, a to pres to, Ze ke konstatovani uzavieni zakdzané dohody neni zapottebi,
aby se o ,smlouvu®, jak je chapana pravem obcanskym ¢i obchodnim, skute¢né
jednalo. Jednani soutéziteld ve vzajemné shodé spociva v koordinaci ¢i kooperaci
postupu v diisledku ocekavani chovani jiného soutézitele. A rozhodnuti sdruzeni
soutéziteli ma naopak charakter piikazu i doporuceni, jednostranné urceného,
stanoveného pravidla vici tém soutézitellim, ktefi jsou ucastniky sdruzeni (Raus,
Neruda, 2005).
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Dohoda naruiujici hospodafskou souté:
(spoleéna zkratka)

Dohoda soutéZiteld Jednani soutéZitelu Rozhodnuti sdruZeni
(v uZzim smyslu) ve vzijemné shodé soutéiiteld

Kartelova dohoda
(b&Ene oznateni)

Obrazek 2: Dohody hospodarské soutéze
Vlastni prace, zdroj: Raus, Neruda, 2005, s .51

2) Zneuziti dominantniho postaveni
DalSi oblast se zabyva zneuZitim dominantniho postaveni a zaobira se praktikami
zneuziti jiZ nabyté trzni sily. UOHS posuzuje trzni silu podle hodnotového vyjadre-
ni zjisténého objemu nakupu na trhu daného zboZi dosaZeného soutéZitelem nebo
soutéziteli se spoleCnou dominanci. Podle § 11 ods.1 ZOHS, je zneuZivani domi-
nantniho postaveni na Gjmu jinych soutéziteli nebo spotiebitelt zakazano.
Za zneuZiti se povazuje:

e primé nebo nepfimé vynucovani neprimérenych podminek ve smlouvach,

e vazani souhlasu s uzavienim smlouvy za podminky, Ze druha smluvni stra-
na odebere i dalsi plnéni, které s poZadovanym predmétem smlouvy vécné
ani podle obchodnich zvyklosti nesouvisi,

e uplatiiovani rozdilnych podminek pti shodném nebo srovnatelném plnéni,

e zastaveni nebo omezeni vyroby, odbytu nebo vyzkumu a vyvoje na tukor
spotrebitele,

e dlouhodobé nabizeni a prodej zboZi za nepfiméiené nizké ceny,

e odmitnuti poskytnuti piistupu za primérenou dhradu k prenosovym sitim
nebo obdobnym rozvodnym a jinym infrastrukturnim zarizenim (Vitek, Sa-
lachovd, 2014).

»Za zneuZiti dominantniho postaveni se nejcastéji povaZuje protisoutézni jedndni
jednoho soutéZitele, jehoZ postaveni na trhu je takového charakteru, Ze neni vystaven
bud’ Zadné soutéZi, nebo soutéZi podstatné”. Nebezpeci tedy neplyne z koordinace
jednani na trhu, ale z jednostranného ttoku proti rovnym podminkam na trhu ze
strany subjektu, ktera ma natolik vysadni postaveni na relevantnim trhu, Ze nemu-
si brat ohledy na ostatni konkurenty nebo spotrebitele, tim pAdem mize negativné
ovlivnit podminky soutéZe nebo dokonce soutéz z trhu zcela vyloucit (Raus, 2005,
s.21).
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3) Spojovani soutéziteli
Spojovani soutéziteli ma své makro i mikroekonomické vyhody a uspory, ale mi-
Ze se také stat nebezpecim pro soutézni prostredi. V. § 12 ods.1 ZOHS se uvadi, Ze
ke spojeni soutézitelti dochazi fizi dvou nebo vice na trhu diive samostatné pliso-
bicich soutéZiteld.

Za spojeni soutéZzitell se povazuje nabyti obchodniho zavodu jiného soutézite-
le nebo jeho casti smlouvou, na zdkladé drazby nebo jinym zplisobem a rovnéz
jestlize jedna nebo vice osob, které nejsou podnikateli, ale kontroluji jiZ alespon
jednoho soutézitele, anebo jestlize jeden nebo vice podnikatell ziskd moZnost pri-
mo nebo neprimo kontrolovat jiného soutéZitele bud' nabytim ucastnickych cen-
nych papirt, obchodnich a ¢lenskych podild, nebo smlouvou. ,Spojenim je i zalo-
Zeni soutéZitele, ktery je spolecné kontrolovdn vice soutéZiteli a dlouhodobé pini
vSechny funkce samostatné hospoddrské jednotky“ (Rozehnal a kol.,, 2014, s . 640).

2.4 Nekalosoutézni jednani

Podle § 2976 odst. 1 OZ ten, kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu
s dobrymi mravy soutéZe jednanim zpisobilym privodit 4jmu jinym soutéZitelim
nebo zakaznikiim se dopusti nekalé soutéze.

Obecny vyznam pojmu ,nekald soutéz“ miizeme brat jako soutéz, kterou né-
kdo kazi, v niZ nékdo néco zatemnuje nebo v niz se nékdo chova nepoctivé, ne-
mravné, Spatné, necestné nebo nevyhovujicim zptisobem.

Podle PariZské iumluvy je nekalou soutézi kazda soutézni ¢innost, ktera odpo-
ruje poctivym zvyklostem v priimyslu nebo v obchodé (Vecerkova, 2005).

Nekala soutéz je deliktem objektivni povahy, u néhoZz zakon nevyzaduje zavi-
néni. Dochazi k ni, jakmile jsou naplnény znaky jeji skutkové podstaty at' jiz vyjad-
fené generalni klauzuli nebo v detailnéjSich charakteristikach jejich dil¢ich proje-
vl. To bez zretele, Ze naplnéni nékterych skutkovych podstat nekalosoutéznich
delikt neni bez zavinéni myslitelné (napt. podplaceni). Proto se také ve sporech
zavinéni zasadné nedokazuje, ledaze by byl specidlni pravni divod (Elias a kol,,
2007).

Pravni delikty, které nesméruji proti existenci konkurence, ale zneuzivaji ji de-
formacemi soutéZnich pravidel s cilem poskodit soutéZitele, jsou postihovany za-
kazem nekalé soutéze. Uprava postihu nekalé soutéZe je vymezena v OZ v gene-
ralni klauzuli doprovazené demonstrativnim vyctem zakladnich skutkovych pod-
stat nekalosoutéznich delikt(i, jimiZ je generdlni klauzule konkretizovana. Této
soutéZe se dotykaji i nékteré normy tykajici se verejného prava. Jde hlavné
o ustanoveni zdkona na ochranu spottebitele, zdkona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, zakona o regulaci reklamy a trestni postih nekalé soutéze.

2.5 Generalni klauzule proti nekalé soutézi

V nékterych pripadech zdkonodarce vyuZziva ustanoveni, ktera pro jejich obecnou
povahu nazyvame generalnimi klauzulemi. Moderni spole¢nost se neustale vyviji
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a lidé jsou vynalézavi, a proto nelze problematiku nekalosoutéZniho jednani upra-
vit prisné kazuisticky. Je tifeba uzakonit abstraktné formulovany obecny zakaz, coZ
nam umoznuje pravé generalni klauzule. Generalni klauzule nekalé soutéze obsa-
zena v § 2976 obcanského zakoniku vymezuje pojmové znaky soutéZe. Stanovuje
tak zakladni kritéria pro posuzovani, zda se jedna o nekalou soutéz ¢i nikoli. Jde
o jednani v hospodarském styku, které sice zakon vyslovné neuvadi, ale které se
svou povahou a intenzitou bliZi jednanim v zdkoné vyslovné zakazanym. Dale jed-
nani nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci, nesmi ohroZovat mravnost, sniZo-
vat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo vyuzivat motivu
strachu. Hospodarska soutéz je regulovana ne pouze predpisy mravnimi, ale jeSté
vice prisnéjSimi predpisy etickymi. Tato regulace je nazyvana samoregulaci. Profe-
sionalni osoby zabyvajici se reklamou si zaloZili pravnickou osobu, jejiZ organy
dohliZi na etiku reklamy - touto pravnickou osobou je Rada pro reklamu, ktera
vydava kodex reklamy, podle kterého Arbitrazni komise rozhoduje, zda je reklama
v souladu s timto kodexem ¢i nikoli. Kodex je soubor pravidel chovani, jehoZ
struktura je podobna pravnimu predpisu, jde vS§ak o normu mimopravni, konkre-
tizujici a specifikujici pojem dobré mravy. Vzhledem k tomu, Ze jsou tedy normy
obsaZené v kodexu normami etickymi, tak rozhodnuti Arbitrazni komise jsou pou-
ze doporucujici a nikoli pravné vynutitelna, avSak v praxi byvaji tato doporuceni
vétSinou plnéna (Rozehnal, 2014).

Zakon vyslovné zakazuje jednani, které naplnuje soucasné tfi znaky, a to:
1) Jednani v hospodarské soutézi
K nekalé soutézi miize dojit pouze jednanim, které se uskutecni v hospo-
darské soutézi. Jednani mtize byt aktivni, komisivni spocivajici v tom, zZe
soutézitel okopiruje nebo napodobi logo nebo slogan jiné firmy ¢i soutéZzite-
le. Jednani mize byt ale i pasivni, omisivni, tedy spocivajici v necinnosti,
napf. osoba, jiZ bylo svéfeno obchodni tajemstvi, toto tajemstvi zpristupni
jinému tim, Ze dokumentaci zapomene v hotelovém pokoji. Posouzeni otaz-
ky zda jde v konkrétnim pripadé o jednani v hospodarské soutézi, je nutno
posuzovat se zietelem ke konkrétnimu pripadu, o néjz jde (Elias a kol.,,
2007).
2 ) Rozpor s dobrymi mravy soutéze
Ceské soutéZni pravo dava zfetelné najevo, Ze pii konkurenénich jednanich
plati pravidla jiné moralky nez normativni ptrikazy dobrych mravii v obec-
ném slova smyslu. Konkurenéni vztahy vnaseji do ekonomickych vztahi re-
tézec konfliktnich prvkl a urcity stupen agresivity soutéznich jednani je
imanentni jejich povaze. Proto soutézni pravo urcité projevy konkurencnich
aktivit pripousti, coz si mlizeme ukazat na reklamnim sloganu: , Vychutnej si
svého kozla“ doprovazeném obrazovym reSenim erotického charakteru
(reklamni kampan ve Velkych Popovicich), dale na sloganu: ,Kdo nezna
Blesk, vi kulovy“ (reklama deniku Blesk) nebo reklamni prezentace nabytku
IKEA, kdy si homosexualni dvojice vybira jidelni sttl s uslovim ,Mame po-
nékud jiné chuté“, apod.
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Dobrymi mravy se nerozumi a priori nebo ex post hypoteticka moralni
pravidla, ale faktickd moralka existujici bud’ v obchodé viibec, nebo alesporii
v daném obchodnim odvétvi (Elias a kol., 2007).

3 ) Zpusobilost piivodit ijmu jinym soutéziteliim nebo zakaznikiim
Jak jisté vime, nekala soutéz je ohrozovaci delikt, a proto se ji nedopousti
jen ten, kdo jiné soutézitele jiz poskodil, ale kazdy soutéZitel, ktery svym
jednanim miZe jinym soutézitellim nebo spotiebitellim privodit ijmu. A tak
se miiZze dotCeny soutézitel proti nekalé soutézi branit jeSté pred tim, nez
mu Ujma vznikne, podminkou ale je, Ze mu Gjma musi alespon hrozit.

Nekalou soutéZi mohou byt ohroZeny i tzv. idedlni statky soutéZiteld, ja-
ko napft. jejich dobra povést (goodwill) nebo dobré jméno, ziskany okruh
zakazniku atd., které penézy vycislitelné nejsou, postihu tedy postaci pouze
naplnéni ohroZovaci stranky deliktu. I kdyZ principidlné neni podstatné,
zda nekaly soutézitel sledoval dosaZeni néjakého prospéchu nebo zda toho
prospéchu dosahl (Elias a kol., 2007).

Podminkou postihu nekalé soutéZe je soucasné naplnéni vSech tam uve-
denych znaki. Nestac¢i napi. djma zplisobena v hospodaiské soutézi jednim
soutéZitelem soutéZiteli druhému. Zasadné, je dovolena i znicujici soutéz,
pokud jsou v ni pouzity prostiredky, jeZ nejsou v rozporus dobrymi mravy
soutéZe. Neni napt. s dobrymi mravy soutéZe v rozporu ziizeni zavodni
kantyny v podniku, jehoZ zaméstnanci se stravovali donedavna v nedale-
kém bufetu a tak drobny podnikatel poskytujici tam rychlé obclerstveni bu-
de existen¢né ohroZen (Elias a kol., 2007).

2.6 Vycet specialnich pripadi nekalé soutéze

Obcansky zakonik uvadi demonstrativni vycet nejcastéjSich pripadii poruseni pra-
va, které usnadnuji rozhodnuti soudu, zda se jedna nebo nejedna o poruseni dob-
rych mravi soutéze. V praxi se vSak mize vyskytnout fada dalSich jednani, o nichz
soudni judikatura rozhoduje podle generalni klauzule, zda jsou nekalou soutéZi,
a pak se jednd o skutkové podstaty, které nejsou v zdkoniku vyslovné uvedeny
a jsou proto nepojmenované. Miizeme ale urcit co podle OZ patii do pojmenova-
nych typt nekalé soutéze, které jsou obsazeny v § 2977 - 2987:

klamava reklama,

klamavé oznacovani zboZi a sluzeb,

vyvolani nebezpeci zamény,

parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutéZitele,
podplaceni,

zlehCovani,

srovnavaci reklama pokud neni povolena jako pripustna,

poruSeni obchodniho tajemstvi,

dotérné obtézovani,

O XONU W



Literarni prehled 21

10. ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi.

Z uvedeného vyctu vyplyva, Ze v OZ jsou zachovany vSechny skutkové pod-
staty nekalé soutéZe z dosavadniho obchodniho zakoniku s doplnénim nové skut-
kové podstaty tzv. dotérného obtézovani.

V dalsi casti si postupné rozebereme jednotlivé skutkové podstaty nekalé
soutéZe a vzhledem k tématu mé bakalai'ské prace se nejvice zamérim na vybrané

klamavé skutkové podstaty.

2.7 Vybrané klamavé praktiky

2.7.1 Klamava reklama

Nejprve si vysvétleme, co reklama vlastné je. Je to placena nebo neplacena forma
propagace, ktera ma obvykle za cil zvySeni prodeje, o coZ usiluje kazdy podnikatel
Ci prodejce. Snazi se tak upozornit na sviij podnik, své sluzby ¢i vyrobky, umélecka
dila a snazi se jejim prostrednictvim ziskat klientelu. Proto bych zde rada uvedla,
¢eho se maji prodejci vyvarovat.

Pfi pouziti reklamy jde vzdy o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je
nabizeny produkt nebo sluzba ur€en a to prostrednictvim néjakého komunikacni-
ho média s komer¢nim cilem. Komunika¢nim médiem muzZe byt televize, noviny,
internet, rozhlas, plakaty nebo jind média. Reklama je nedilnou soucasti trzniho
hospodarstvi, které je podminéno svobodou komerc¢niho projevu. Je to urcity vy-
chvalovaci prostredek, casto i s urc¢itou mirou nadsazky, verejné doporucovani,
nabizeni, pripadné usili, které napomaha prodeji zbozi, sluzeb, uméleckych dél
a vykont atd. Jedna se o formu oznameni, jezZ je zamérena na vyvolani veiejné po-
zornosti. Reklama neni obchodovatelny statek, cili spotiebitel nemiize primo
ovlivnit jeji mnoZstvi ani jiné vlastnosti (Novakova, Jandova, 2006).

Prostiednictvim reklamy poskytovatel ptisobi mimo svoji provozovnu, mimo
misto svého podnikani. Takovymto zplisobem miiZe dochazet aZ ke vnucovani re-
klamy spotrebiteli, k jeho pripadnému obtéZovani. Spottebitel ma ale k obrané
pouze omezené prostiedky, mezi které patiii ty, které vymezuje zakon.

Pro reklamu je typické, Ze zatimco jiné ¢innosti spotrebitel konzumuje vétsi-
nou na vlastni Zadost nebo se svym svolenim, reklamou je mnohdy ovliviiovan, at
chce ¢i nikoliv. Prostor pro vét$i moznost volby mu pak vytvareji pravni predpisy
regulujici reklamu, ale méli bychom védét, ze reklama neptisobi a neni urcena
pouze spotiebiteli, jak ho chape zdkon o ochrané spotrebitele. Mlizeme zde brat
v uvahu reklamu primyslovou, kde jde o reklamu zbozi a sluzeb pro jednotlivé
druhy podnikani, ne pro individualni spotrebitele.

Reklama ma dvé funkce, a to presvédcovaci, ktera se snazi ziskat klienta, spo-
tiebitele a doporucuje sviij vyrobek, sluzbu, upozoriiuje na né a vyuziva k tomu
jiz zminéné komunika¢ni média a informacni funkci, ktera pomaha zakaznikovi
rozsirit informace pro moznost volby.
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Z toho, co jsme si uvedli, vyplyvaji zakladni znaky reklamy:

a) jde o presvédCovaci proces s cilem nejen upozornit uzivatele reklamy na
urcité zboZi nebo sluzbu, ale presvédcit ho, Ze predloZena nabidka je pro
ného vyhodna a Ze by ji mél akceptovat (informacni funkce),

b) smysl, ucelnost reklamy, spocivajici v hledani uZivateli zboZi, sluzeb nebo
jinych vykonii ¢i hodnot,

c) pusobeni reklamy se déje prostirednictvim komunikacnich médii, smyslem
reklamy je tedy presvédcovat, informovat a prodavat (Novakova, Jandova,
2006).

Podle § 2977 OZ je klamava reklama takova reklama, ktera souvisi s podnika-
nim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani slu-
zeb, vCetné prav a povinnosti, klame nebo je zplisobila klamat podanim nebo ja-
kymkoli jinym zplisobem osoby, jimZ je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i zrej-
mé zpiisobila ovlivnit hospodaiské chovani takovych osob.

Pri posuzovani, zda je reklama klamavj, se prihlédne ke vSem jejim vyraznym
znaklim. Zvlasté se prihlédne k udajam, které reklama obsahuje ohledné dostup-
nosti, povahy, provedeni, sloZeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo poskytnuti,
zpusobilosti k uré¢enému ucelu, pouZzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ¢i obchodni-
ho piivodu, jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakl zboZi nebo sluzeb vcet-
né piredpokladanych vysledkl pouziti nebo vysledkli a podstatnych znakt prove-
denych zkousek ¢i provérek. Dale pak ceny nebo zptisobu jejiho urceni, podminek,
za nichZ se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje, a povahy, vlastnosti a prav zada-
vatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoznost, majetek, odborna zptisobilost,
jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho vyznamenani a pocty.

Prirozenou soucasti kazdé reklamy je nadsazka, ktera funguje jen tehdy, po-
kud ji spotrebitel rozumi, ¢im je nadsazka vétsi, tim je samoziejmé srozumitelné;si,
takZe mize méné oklamat. Naopak udaje, které maji blizko k pravdé, mtzou klam-
nou predstavu vyvolat mnohem vice. Pritom nadsazka je zcela legalni a eticka re-
klamni metoda (Winter, 2007).

Objasnéme si paradox ,pravdy a klamavosti“ na ptrikladech z praxe. Zasilkovy
obchod nabizel zazra¢nou anténu, se kterou ,neplatite Zadné poplatky za prijem
satelitnich programii“. Byla to naprostd pravda, protoZe nabizena anténa nebyla
schopna zadné satelitni programy ptijimat! Z toho jak miizeme vidét vyplyva, Ze
udaj stoprocentné pravdivy byl stoprocentné klamavy. Dalsim prikladem miiZe byt
chléb, oznaCeny vyraznym napisem ,Nas chléb je zcela bez chemickych latek". Stej-
né jako u predchoziho prikladu je to sice pravda, ale soucasné i klamavy udaj, ne-
bot i vSechny ostatni chleby jsou zcela bez chemickych latek. A naopak sloganu
,Po naSich uzeninach se budete vznaset v nebi“ nikdo nevéri, a proto, byt jde
0 Udaj vécné zcela nepravdivy, neni ani trochu klamavy (Winter, 2007).

Klamavost se razantné méni v case tim, jak roste spotrebitelska zkuSenost.
Zjistuje se i pro soudni spory vyzkumem verejného minéni. Zde judikatura dovo-
dila, Ze 10-15 % obyvatelstva je oklamano vzdy a vS§im, a proto predstavuje pii-
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pustnou miru klamavosti, ktera jeSté neznamena, Ze reklama jako celek je klamava
(Winter, 2007).

2.7.2 Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

NekalosoutéZzni jednani, jeZ tézi z Udaji, které klamou verejnost, nejsou omezena
jen na reklamu, ale jinym projevem tohoto druhu je oznacovani zboZi a sluzeb tak,
Zze mohou vyvolat v hospodarském styku mylnou domnénku, Ze zboZi pochdazi
z urCitého teritoria, od urcitého vyrobce, nebo Ze vykazuji zvlastni vlastnosti. To-
hoto deliktu se mliZe dopustit jak vyrobce, ktery zbozi klamavé oznaci, tak i ob-
chodnik, ktery toto zbozi nabizi. Definice je uvedena v § 2978 OZ.

Mylny dojem o ptvodu miize zpUsobit opatieni vyrobku cizojazyénym tex-
tem, umisténi konkrétni vlajky, statniho znaku, obrazem, volbou nazvu vyrobku
apod. O vlastnostech zboZi mohou vyvolat mylnou domnénku oznaceni jako ,pa-
tentovany*, ,,medicinalni“, nebo také vyobrazeni medaili nebo diplomi na etiketé
vyrobki, ac¢ je vyrobek neziskal. Za klamavé miizeme brat i oznaceni poznamko-
vého vydani zakona jako komentate. ,Nesprdvny udaj o zboZi nezhoji ani dodatek
sledujici ucel odliseni od pravého piivodu a obsahujici vyrazy jako druh, typ, zpiisob
apod., pokud je oznaceni presto zptisobilé oklamat” (Elid$S a kol., 2007, s.317).

Na rozdil od klamavé reklamy u klamavého oznaceni neni vyZadovano, aby
bylo zplsobilé zjednat soutéziteli prednost v hospodarské soutézi. Intenzita kla-
mavosti vS§ak musi byt zcela vyraznd, aby ohrozila soutézitele ¢i spotiebitele tak, Ze
jim klamavé oznaceni miize piivodit Gjmu.

Klamavé oznacovani je opét zaloZeno na vzniklé predstave spotiebitele. Kdyz
si koupite balkansky syr, necitite se oklamani tim, Ze nepochazi z Balkanu, ale
z Krkonos. Kupujete-li si finskou vodku taky neni z Finska. Vzdy zaleZi na momen-
talnim stavu trhu a zvyklostech u jedné jediné komodity a spotrebitelskych zku-
Senostech (Winter, 2007).

Povinnost k od¢inéni klamavého oznaceni zboZi je tedy povinnosti zaloZenou
na objektivnim principu a nevyZaduje zavinéni. Nerozhodné je, zda oznaceni je
uvedeno na zboZi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde, zda ke klamavému
oznaceni doslo pfimo nebo neptfimo a jakym prostiedkem se tak stalo. Klamavost
plisobii vyrazy typu ,pravy, skutecny, ptivodni*.

Pravni uprava u klamavého oznaceni zboZi a sluzby pouZiva termin ,,mylna
domnénka“, ¢imz se rozumi vyli¢eni okolnosti tykajicich se zboZi nebo sluZzeb ne-
odpovidajici skute¢nosti, které je vidy mylné.

Klamavym oznaCenim je i takové nespravné oznaceni zboZi a sluzeb,
k némuz je pripojen dodatek slouzici k odliseni od pravého ptivodu, jako vyrazy
,druh, typ, zpilisob a imitace”, a oznaceni je presto zplsobilé vyvolat o piivodu
nebo povaze zboZi mylnou domnénku. Tyto vyrazy oznacCujeme jako tzv. delokali-
za¢ni klauzuli, kterd upozoriiuje, Ze udaj, ktery se za timto vyrazem nachazi, je ne-
pravdivy. Klamavym oznaCenim neni uvedeni nazvu, ktery je vSeobecné vzity jako
udaj k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, ledaZze by k nému byl ptipojen doda-
tek zpisobily klamat, ktery oznacujeme jako lokaliza¢ni klauzuli, ktera se u zdru-
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hovélého zboZi snazi vyvolat domnénku, Ze zboZi je z urcitého geografického mista
nebo od urcitého vyrobce, aniz by to odpovidalo skutecnosti.

Preména v druhové oznaceni vyrobku neni dle ¢eského pravniho radu zadou-
ci, proto je zakazano pouzivat chranéna oznaceni vyrobkil jako oznaceni druhova.
Mezi klamavym jedndanim a vznikem prospéchu nemusi byt vzdy pri¢inna souvis-
lost, a presto se bude jednat o klamavé oznaceni zboZi a sluZeb (Rozehnal a kol,
2014).

2.7.3 Vyvolani nebezpeci zamény

Definici mliZeme najit v § 2981 0Z, kde je uvedeno, Ze:

1) kdo uZije jména, osoby nebo zvlastniho oznaceni zavodu uZivaného jiZ po
pravu jinym soutéZitelem, vyvola tim nebezpeci zamény,

2) dale pakji vyvolai ten, kdo uZije zvlaStniho oznaceni zavodu ¢i upravy vy-
robku, vykonu nebo obchodniho materialu zavodu, které v zakaznickych
kruzich plati pro urcity zavod za priznacné,

3) stejné tak kdo napodobi cizi vyrobek, jeho obal nebo vykon, ledaZe se jedna
o napodobeni v prvcich, které jsou jiz z povahy vyrobku funkc¢né, technic-
ky nebo esteticky predurceny, a napodobitel ucinil veskera opatieni, ktera
lze na ném pozadovat, aby nebezpeci zamény vyloucil nebo alespon pod-
statné omezil, pokud jsou tato jednani zplisobila vyvolat nebezpeci zamény
nebo klamnou predstavu o spojeni se soutéZitelem, jeho zavodem, pojme-
novanim, zvlastnim oznacenim nebo s vyrobkem ¢i vykonem jiného souté-
Zitele.

Pii posuzovani zaménitelnosti neni vylu¢né rozhodujici dplné slovni znéni
obou srovnavanych predméti, ale musi se prihliZzet k dojmu primérného zakazni-
ka. I kdyZ se plné znéni firmy lisi, je pro zdkazniky prirozené, Ze z delSiho znéni
obchodni firmy utkvi jako priznacnd jen urcitd vyraznd a rozliSujici cast.
V pripadé, zZe nékdo uziva nedovolenym zptlisobem nazev, pod kterym je podnika-
tel v obchodnim rejstiiku, jedna se zaroven o porusSeni pravnich predpisi tykaji-
cich se ochrany firmy a jeji ochranné znamky ¢i jinych formalné chranénych prav.
Pravem proti nekalé soutéZi jsou ale chranéna i prava, kterd nejsou formalné
chranéna. Pod timto si mizeme predstavit zvlaStni oznaceni zavodu, oznaceni vy-
robkl a sluzeb, logo, firemni slogan, piivodni napad v reklamé ¢i reklamni kam-
pani, ptivodni namét marketingové koncepce, zvlastni charakteristické obaly ci
telefonni Cislo apod. Tato prava nejsou registrovana v Zadném rejstriku a jejich
ochrana vyplyva z priority pouzivani a priznacnosti pro soutéZitele (Rozehnal
a kol,, 2014).

Smyslem tohoto ustanoveni je chranit vSe, co charakterizuje urcity podnik
v obchodnim svété, co je pro néj priznacné jmenovité pak prava k duSevnimu
vlastnictvi, ovSem jen z hlediska zaménitelnosti a jejich zneuZiti v soutézi, nikoli
z jiného pravem chranéného zajmu, i kdyZ je nékdy obtiZné od sebe oddélit toto
specifické poruseni od jednani nekalosoutéZniho. Neni to ochrana konkrétniho
pravem chranéného statku, nybrz to, zda uZziti obdobného oznaceni miize vyvolat
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nebezpeli zamény. Je to brano jako ohrozovaci delikt, Cili k zdméné nemusi sku-
tecné dojit, ale staci, Ze nebezpeci zdmény hrozi (Munkova, 2008).

Napfriklad pri uziti cizi firmy nebo jiného nazvu si mizeme uvést Svycarskou
rozhodovaci praxi, kde byla jako vyhovujici firemnimu pravu shledana obchodni
jména ,BrillenInstitut GmbH, Luzern“ a ,,Brillen Institut Chur AG“ z hlediska prava
nekalé soutéZe vSak byla shledana zaménitelnym. Jako zvlastni oznaceni podniku
by mohla byt chranéna napt. obchodni firma spolecnosti, ohlaSena sice k zapisu do
obchodniho rejstriku, ale dosud nezapsana, musela by byt vSak splnéna podminka
faktického uzivani tohoto oznaceni i podminka existence rizika zaménitelnosti.
MiZe zde byt také oznaceni podniku, které neni obchodnim jménem, nebo které
vlibec neni slovnim oznacenim, tzv. podnikové logo, livrej ziizenct hotelové spo-
le¢nosti atp. Také muzZe jit o slovni oznaceni (Elids a kol., 2007).

Casto dochazi k zdaméné u oznaceni piivodu nebo vzhledu zboZi, ale vyvolani
nebezpeci zamény muze také nastat klamavou predstavou o spojeni s podnikem,
firmou a zvlastnim oznacenim, coZ byva oznacovano jako tzv. nepfima zameéna.
Existuje ale i zdména tzv. sponzorska, kterad spociva v predstavé, Ze soutézitel svo-
lil k tomu, aby jeho oznaceni pouzival jiny soutéZitel, coZ ale neni pravda. Drivéjsi
fakticky uzivané oznaceni miZe mit prioritu pied pozdéjSim, byt je formalné regis-
trované, proto rozhoduje, kdo urcité oznaceni pouzival casové jako prvni.

Zameénitelnosti miZeme zabranit tim, Ze soutézitel umisti na obal vyrobku
ziretelné oznaceni odlisujici se od jiného soutéZitele, dale pokud si zdkaznik vSimne,
Ze obal obsahuje obrazy, které se vsak vyznamné lisi od obrazi na obalu zddaného
vyrobku, i kdyZ je jinak velikost, tvar a barva obalu zaménitelna. Pfi posuzovani,
zda se jedna o nekalou soutéz, je rozhodujici celkovy dojem uziti vySe zminénych
udaji a napodobeni u priimérného zakaznika (Rozehnal a kol., 2014).

2.7.4 Zlehc¢ovani

Tato skutkova podstata je upravena v § 2984 OZ. Zlehcovani je jednani, jimz sou-
tézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutéZite-
le nepravdivy ddaj zptsobily tomuto soutéziteli privodit Ujmu. Patii zde také uve-
deni a rozsSifovani pravdivého ddaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného
soutézitele, pokud jsou zpiisobilé tomuto soutéziteli privodit Gjmu. Nekalou souté-
Zi vSak neni, byl-li soutéZitel k takovému jednani okolnostmi donucen (opravnéna
obrana).

Plati zde zasada, Ze Zadny soutéZitel nema hodnotit ani komentovat zaleZitosti
jiného soutéZitele, protoZe neodpovida obchodni etice, aby poméry nebo vykony
druhého soutézitele byly brany za zaklad vlastnich vykoni. Do zlehCovani mizeme
zahrnouti uvadéni nebo rozsirovani udaju, které se netykaji podnikatelské ¢innos-
ti soutéZitele, ale tykaji se soutézitele samotného (Rozehnal, 2014).

O zlehc¢ovani jde i tehdy, pokud v ramci uvadéni nebo rozsifovani udaja sou-
tézitel neni uveden primo, ale je snadno ztotoznitelny vzhledem k okolnostem.
Naopak za nekalosoutéZni jednani se neda povazovat, pokud k tomu byl soutézitel
donucen, jednalo by se o opravnénou obranu. KdyZ se nékdo dopusti zlehCovani, je
moZzné, aby se dot¢ena osoba branila jednanim, které by se taky dalo oznalit za
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zleh¢ovani, ale v daném pripadé se bude jednat o opravnénou obranu. Je to tedy
vyjimka ze zdsady, Ze se nekalosoutéZnimu jednani neni mozZné branit nekalou
soutézi. Uvadéni nebo rozsifovani nepravdivych udaji je tedy zlehcovani vzdy,
i pres to, ze Sititel o nepravdivosti idajii nevédél (tzv. oCeriiovani). V pripadeé zZe je
o vyrobku nebo vykonech soutézitele rozsirovana Kkritika, kterd neoslabuje pozici
soutéZitele, ale je vedena verejnym zdjmem, nejedna se o zlehcovani (Rozehnal,
2014).

SoutéZiteli nemusi vzniknout Ujma, stai moznost jejiho vzniku, a proto ne-
musime zjisStovat, zda adresat uvadéni tidajti témto tdajlim uvéril ¢i nikoli. Osoba,
ktera se zleh¢ovani dopousti, ale i ta, proti které je zlehcovani namifeno, mtliZe byt
pouze soutézitel alespon identifikovatelny, v pripadé, Ze neni jmenovan.

O zlehcovani se dale nejedna v piipadé, Ze instituce, ktera je k tomu zrizena
a ktera je nezavisla na hodnocenych soutézitelich, rozsifuje vécné a objektivni
informace o vyrobcich, vykonech nebo soutézitelich. Tyto udaje pak mliZou pouzit
soutézitelé ve svych reklamach na své vyrobky a vykony, pokud jsou pravdivé
a nezlehcuji dalsi soutéZitele. Pokud by takové hodnoceni pochazelo od soutézitele,
i ve formé zboZového testu, potom se jedna o nekalou soutéz. Ale v pripadé, Ze
zadavatel reklamy provede srovnavaci test s konkurentem jesté pred jeho vlastni
nabidkou a pokud jsou splnény podminky srovnavaci reklamy, nejedna se o neka-
lou soutéz (Rozehnal, 2014).

2.7.5 Srovnavaci reklama

KdyZ se fekne srovnavaci reklama, kazdy z nas si asi predstavi reklamu, ve které
jsou srovnavany dva ¢i vice produktlii a z niz produkt zadavatele této reklamy je
lepsi nebo alesponi stejné dobry, neZ produkt konkurence, jenomzZe tato reklama je
definovana trochu jinak. Je to kazda reklama, ktera vyslovné nebo neptimo oznacu-
je soutézitele nebo zboZi (sluzZbu) nabizené soutéZitelem. Je to zvlastni druh pre-
zentace zboZi, sluzeb a soutézitell. Tato reklama uvedena v § 2980 OZ je pripust-
na pokud:
a) neni klamava,
b) srovnava jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke
stejnému ucelu,
c) srovnava objektivné jednu nebo vice podstatnych, diilezitych, ovéritelnych
a priznacnych vlastnosti zboZi nebo sluzeb vcetné ceny,
d) srovnava-li zbozi s oznacenim ptivodu pouze se zboZim stejného oznaceni,
e) nezlehcuje-li soutéZitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky ne-
bo jejich oznaceni ani z nich nekalym zptsobem netézi,
f) nenabizi-li zboZi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zboZi nebo
sluzby oznacovanych ochrannou znamkou soutéZitele nebo jeho nazvem.
Tedy vznik povinnosti vyplyvajicich z Sifeni nedovolené srovnavaci reklamy pied-
poklada:
a) protipravni ¢in rusitele spocivajici v Sifeni nedovolené srovnavaci reklamy,
b) djmu nebo hrozici 4Gjmu,
c) pric¢innou souvislost mezia)a b).
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Zde je také povinnost k odc¢inéni Sifeni nedovolené srovnavaci reklamy zalo-
Zena na objektivnim principu a nevyzaduje zavinéni. Srovnavaci reklama musi
odpovidat pozadavkiim v generalni klauzuli nekalé soutéze a respektovat zakazy
v jednotlivych skutkovych podstatach. ,Jakékoli srovndni odkazujici na zvlastni
nabidku musi jasné a jednoznacné uvést datum, ke kterému tato nabidka konci, nebo
musi uvést, Ze bude ukoncena v zdvislosti na vycerpdni zdsob nabizeného zboZi nebo
sluzeb” (Rozehnal, 2014, s . 665).

Pri posuzovani, zda je srovnavaci reklama klamava, se vychazi z modelu pra-
mérného spotrebitele, ktery je bézné informovany, prfimérené pozorny a obezret-
ny. Srovnavaci reklama by méla obsahovat pouze pravdivé a nezkreslené udaje.

Ceska doktrina déli srovnavaci reklamu dle vztahu ke konkurenénim vyrob-
klim a vyrobclim na kritizujici, opérnou, osobni a systémovou. V kritizujici rekla-
mé soutézitel poukazuje na vyhodnéjsi parametry svych produkti oproti konku-
rencnim produktim (,,Produkt A je vyhodnéjsi, vpkonnéjsi levnéjsi apod. nez produkt
B “), opérna je vyuzivana na trh nové prichozimi soutéziteli, ktei{ se snaZzi prosadit
oproti zavedenym vyrobctim (,Produkt A je stejné dobry jako produkt B “), osobni
srovnavaci reklama si vSima nékterych vlastnosti soutéziteld (,/Jsme spolecnost
s dvacetiletou tradici, zatimco spolecnost X byla zaloZena teprve vloni.“) a systémo-
va srovnavaci reklama srovnava vyrobky ¢i sluzby s dosaZenym stupném vyvoje
techniky ¢i dovednosti. Za srovnavaci reklamu nepovazujeme tzv. reklamu vnitini,
ktera srovnava vlastni vyrobky ¢i sluzby s anonymnimi vyrobky c¢i sluzbami.

Dale sledujeme déleni dle pfedmétu srovnani na zboZi a sluzby, kde jsou
srovnavany vétsinou fyzické vlastnosti a nékdy srovnavané vlastnosti souviseji
s produktem spiSe nepfimo (narodnostni, ekologické a socialni citéni spotrebite-
1), ale vyznamnou roli hraje také srovnani cen. Do predmétu srovnani zaradime
i obchodni a osobni vlastnosti a charakteristiky soutéziteli a image. Reklamni
srovnani Ize délit i podle jejich intenzity, kde spektrum moZnosti saha od primého
oznacCeni, které je nejintenzivnéjsi formou reklamniho srovnani, konkurence je
bud’' oznacena primo, nebo zptsobem, ktery identifikuje konkurenta bez jakychko-
liv hlubSich avah prostrednictvim loga, ochranné znamky, pres nepiimé srovnani,
kde pomoci vice ¢i méné cCitelnych naznaki ¢i indicii oznaci konkurenta, po vSeo-
becné (pausalni) srovnani zarazujici superlativni reklamu, systémova srovnani,
jakoZ i apely, kterymi soutézitelé vyzyvaji oslovenou vetejnost, aby si inzerovany
produkt porovnala s nabidkou konkurence sama. MliZeme brat v avahu i déleni
dle uc¢inku srovnani na reklamy se srovnanim a reklamy bez faktického srovnani
(Hruda, 2015).

Zadavatel reklamy by nemél srovnavat ceny v riznych casovych obdobich
a v reklamé nesmi byt zamlcovany skutecnosti, které jsou rozhodujici pro obchod-
ni transakci. Také by neméla vzbuzovat dojem, Ze inzerovany produkt prekonava
produkt konkurenta i v jinych, v reklamé nesrovnavanych vlastnostech (Hruda,
2015).

Evropsky soudni dvir vylozil definici srovnavaci reklamy natolik Siroce, Ze
ackoliv reklama neidentifikuje soutéZitele, ale odvolava se pouze na urcity druh



Literarni prehled 28

vyrobku, Ize ji presto povazovat za srovnavaci reklamu, pokud lze poznat jednoho
nebo vice soutéziteli (Rozehnal, 2014).

2.8 Regulace na arovni EU

Vstupem do Evropské unie prvniho kvétna 2004 se Ceska republika zavazala
k dodrZovani pravnich predpisi prijatych na evropské drovni. Nekald soutéz je
v evropském pravu upravena nekomplexné a jako generalni klauzule zde slouZi
Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES o nekalych obchodnich
praktikach vii¢i spotfebitelim na vnitfnim trhu. Re$i zejména pomér mezi podni-
kateli navzajem a pomér mezi podnikateli a spotrebiteli. Smérnice stanovuje za-
kaz nekalych obchodnich praktik, které ovliviiuji spotrebitele a mohou tak posko-
dit jiné soutézitele. Mizeme si je rozdélit na klamavé, kde patii nepravdivé ¢i neu-
plné informace a agresivni, které predstavuji rtizné formy natlaku na spotiebitele
a jeho obtézovani. ,Evropské prdvo vychdzi z premisy, Ze nekald soutéZ poskozuje
spotrebitele, a tudiZ jsou poveétsinou predpisy o nekalé soutéZi zahrnuty do oblasti
ochrany spotrebitele (Rozehnal a kol.,, 2014, s. 675).

Prvnim pravnim predpisem byla smérnice Evropského parlamentu a Rady
¢.79/112/EHS o sblizovani predpisa clenskych stati tykajicich se oznacovanim
potravin urcenych k prodeji kone¢nému spotrebiteli, didle pak smérnice Evrop-
ského parlamentu a Rady ¢.2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, ktera
definuje reklamu jako kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femes-
lem nebo svobodnym povolanim, jehoZ cilem je podpora odbytu zboZi nebo po-
skytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazkd.

Do urcité miry se prava proti nekalé soutézi tykaji i ¢l. 34, 35 a 36 Smlouvy
o fungovani Evropské unie, jejichZ smyslem je zdkaz mnoZstevnich omezeni vyvo-
zu a dovozu, ale veSkera opatreni nesméji slouzit jako prostiedky svévolné dis-
kriminace mezi lenskymi staty.

Mezi obchodni praktiky patii vedle klamavé reklamy jeSté takové praktiky,
které brani spotrebiteli v uskute¢néni informované a ucelné volby. Klamavé prak-
tiky se déli na klamava jednani a klamava opomenuti, kde v opomenutich existuji
zasadni informace, které spotrebitel musi znat, aby mohl ucinit informované roz-
hodnuti o obchodni transakci, avSak uvedeni téchto udajii se vztahuje jen na re-
klamy, kterymi obchodnik vyzyva ke koupi. Uprava postihuje i pripady, které uva-
déji spotrebitele v omyl, i pres to, Ze informace mohou byt spravné, ale zptlisob
jejich prezentace vede k vyvolani klamavé predstavy. Za agresivni praktiky pova-
Zujeme takové, které vyrazné narusuji moznost svobodné volby spotrebitelti jako
je obtéZovani, donucovani véetné pouziti fyzické sily a nepatri¢né ovliviiovani.

Déle je nekala soutéz upravena v PariZské unijni imluvé na ochranu primys-
lového vlastnictvi, ktera je vSeobecnou mnohostrannou mezinarodni smlouvou
a vedle generalni klauzule jsou zde stanoveny také tri zvlastni skutkové podstaty
jako je nebezpeci zamény s podnikem, vyrobky nebo Cinnosti soutéZitele, zlehco-
vani podniku, vyrobkid nebo Cinnosti soutézitele a klamavé udaje ¢i tvrzeni uvadeé-
né na verejnosti. Nezavazna pravidla doporucujiciho charakteru o ochrané nekalé
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soutéZe miiZzeme také najit ve Svétové organizaci duSevniho vlastnictvi (WIPO),
ktera vydala v roce 1996 Vzorova ustanoveni (Rozehnal, 2014).

Evropské soutézni pravo se vztahuje pouze na jednani, které by mohlo ovliv-
nit obchod mezi ¢lenskymi staty EU. Jednani soutéziteldi, které tento tzv. dopad na
obchod m3, se obvykle nazyva jednani s evropskym prvkem. U kazdého jednani je
treba vyhodnotit, zda je 1ze povaZovat za obchod mezi ¢lenskymi staty a jestli ma
zplsobilost ovlivnit takovy obchod. Pojem ,obchod mezi Clenskymi staty” musi
spliiovat jednani, které mutze ovlivnit jakoukoliv preshrani¢ni ekonomickou aktivi-
tu zahrnujici alespon dva c¢lenské staty EU. Kritérium ,dopad na obchod“ je neza-
vislé na definici geografického trhu, protoZe obchod mezi ¢lenskymi staty mize byt
ovlivnén relevantnim trhem narodnim ¢i regionalnim. Dopad na obchod zahrnuje
kvantitativni prvek, ktery omezuje aplikaci jen na takové jednani, které je zplisobi-
1é obchod mezi ¢lenskymi staty ovlivnit znatelné. Pozadavek znatelnosti je splnén,
pokud dotceni soutéZitelé na trhu zaujimaji vice jak 5 % podil, ale samotny podil
neni vzdy pouzivan jako rozhodujici faktor. ,Zpusobilost ovlivnit“ obchod je vykla-
dano tak, Ze musi byt moZné predvidat s dostatecnym stupném pravdépodobnosti,
zaloZeném na zakladé souboru objektivnich pravnich nebo skutkovych faktord, ze
jednani mize mit pifimy nebo nepiimy vliv na priibéh obchodu mezi ¢lenskymi
staty (Stehlik a kol., 2011).

2.9 Prostredky ochrany proti nekalé soutézi

V § 2988 - § 2989 OZ se doCteme, Ze 0soba, jejiz pravo bylo nekalou soutéZzi ohro-
Zeno nebo poruseno, muize proti rusiteli pozadovat, aby se nekalé soutéze zdrzel
nebo aby odstranil zavadny stav, ¢i mliZe pozadovat priméirené zadostiucinéni,
ndhradu Skody a vydani bezdiivodného obohaceni.

Ujma musi byt zavinén4, nebot' k ni dojde poru$enim zakona, ale ma se za to, Ze
rusitel Skodu zavinil z nedbalosti. Obcansky soudni rad je dopliiuje o dalsi nastro-
je, napriklad Zzalobu urcovaci, ktera urci, zda se dana osoba dopustila nekalé souté-
Ze, dale pak o predbéZné opatreni, zasadu koncentrace rizeni, moznost Zadat
o uverejnén{ rozsudku na naklady strany, ktera ve sporu neuspéla aj. (Svarc a kol,,
2014).

Aktivni legitimaci k uplatnéni téchto narokii maji u soudu poskozeni soutézi-
telé Ci zakaznici, ale i vSechny osoby, jejichZ prava byla nekalou soutéZi porusena.
Samostatnou aktivni legitimaci maji i osoby pravnické, které sami poSkozenymi
nejsou, ale haji je svym jménem. Pri uplatnéni zdrZzovaciho a odstraniovaciho naro-
ku z klamavé reklamy a klamavého oznaceni zbozi a sluzeb, srovnavaci reklamy,
vyvolani nebezpeci zamény a ohroZeni zdravi Zivotniho prostredi ma Zalujici spo-
trebitel vyhodnéjsi postaveni. Dlikazni bfemeno ma Zalovany rusitel o tom, Ze se
nekalé soutéZe nedopustil, resp. zZaluje-li spotrebitel na ndhradu Skody, Ze Skoda
nebyla zpiisobena nekalou soutézi (Svarca kol., 2014).

Prostredky ochrany proti nekalé soutéZi se déli do dvou zakladnich skupin,
a to na prostiedky ochrany soukromopravni a verejnopravni. Do soukromoprav-
nich prostiredki spada obcansky zakonik a obcansky soudni rad, do verejnoprav-
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nich trestni zakonik a dal$i pravni predpisy, zejména zakon o regulaci reklamy,
ochrané spotrebitele, atd. Vedle uvedenych pravnich prostredkii ochrany jsou
ucinné i prostiedky mimopravni ochrany, zvlasté v oblasti pisobeni reklamy,
napr. Rada pro reklamu (Pokorna a kol., 2015).

Rada pro reklamu byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspélych evropskych statl jako prvni vychodoevropska organizace sa-
moregulace reklamy. Cilem rady je dosaZeni ¢estné, decentni a pravdivé reklamy
na tizemi Ceské republiky. Také je od roku 1995 ¢lenem EA SA - Evropské asociace
samoregulacnich organd. Nejvyssim organem Rady pro reklamu je Valna hromada.

Rada pro reklamu vytvorila systém Copy Advice, prostiednictvim kterého vy-
tvari preventivni ochranu spotrebitele pred spolecensky nevhodnymi a neeticky-
mi prvky v reklamé. Tento nastroj byl vytvoren pro efektivnéjsi prosazovani sa-
moregulace reklamy. Principem Copy Advice je nabidnuti posouzeni ptipravované
reklamni kampané pred jejim spusSténim. Navrh reklamni kampané bude posouzen
a na zakladé platného Kodexu se vyda pisemné stanovisko. Zadavatel reklamy m1-
Ze o toto stanovisko pozadat Copy Advice primo nebo prostifednictvim reklamni
agentury. Stanovisko je vSak zpoplatnéno dle platného ceniku Rady pro reklamu.

MiiZou nastat dvé moZné varianty Copy Advice:

1. Negativni stanovisko - navrh reklamy nebo reklama je v rozporu
s platnym etickym Kodexem. O stanovisku je Zadatel neprodlené in-
formovan. Pripadné zverejnéni reklamni kampané je plné na zodpo-
védnost zadavatele, a pokud tedy Rada pro reklamu obdrzi stiZznost na
takovou reklamu, bude se ji zabyvat jako béZnym podnétem.

2. Pozitivni stanovisko - navrh reklamy nebo reklama je v souladu
s platnym etickym Kodexem. Pokud Rada pro reklamu obdrzi stiZznost
na takovou reklamu, bude se ji zabyvat jako béZnym podnétem, proto-
Ze pri posuzovani musi vzit v tivahu zptlisob, misto a dalsi okolnosti
uverejnéni reklamy. Vydané stanovisko Copy Advice se pri projedna-
vani bude brat v potaz (Rada pro reklamu, c2005).

Jak uvidime v ptikladech mé praktické c¢asti bakalarské prace, ¢asto se v re-
klaméach objevuje slovickareni, kterym podnikatelé casto miizou oklamat spotiebi-
tele at’ Umyslné ¢i neimyslné. Nebo také pouziji srovnani, které dosahuje na dro-
venl neetického chovani vii¢i svému konkurentu. Proto si myslim, Ze pokud ma
podnikatel volné finan¢ni prostredky mél by Copy Advice rozhodné vyuzit. Tento
systém muze byt pro zodpovédné a férové spoleCnosti velice prinosny a miiZou se
tak vyhnout jak pokutam v radech miliéni korun, tak vefejnému poniZeni a moz-
nému ubytku stavajicich i potencionalnich zakazniki.

V nasledujici tabulce miizeme vidét celkovy pocet stiznosti a pocet stiznosti
oznacenych za srovnavaci, klamavou a zavadéjici (S ,K,Z) reklamu za poslednich
10 let.
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Tabulka 1: Pirehled stiznosti Rady pro reklamu

Celkem [y . Pripady uznané
. StiZnosti na .
Rok podanych jako S K ,Z
[y . S ,K,Z reklamu

stiZnosti reklama
2006 68 15 6
2007 78 16 9
2008 74 21 3
2009 53 11 4
2010 60 17 7
2011 53 11 4
2012 55 17 0
2013 46 12 2
2014 44 11 0
2015 42 11 2

Ukazalo se, Ze je podano v primeéru 57 stiznosti za rok, a to na rtizné druhy
reklamy jako je nasili, tabak, sexismus, ochrana spotiebitele, déti v reklamé apod.
Ale pouze primérné 14 stiznosti za rok je zaméreno na reklamy srovnavaci, kla-
mavé a zavadéjici. Toto Cislo se zda byt pomérné malé, na to, kolik takovych re-
klam kolem sebe dennodenné vidime a ani si to nemusime uvédomovat. Jsou to
tieba letakové akce, které nabizi ke koupi zlevnénych produktd, ale po prichodu do
prodejny zjistime, Ze jich bylo pouze malé a omezené mnozstvi a tedy uz jsou vy-
koupené. Nebo vyrobky, které na obalech presvédcuji o své kvalité a pritom ne-
splnuji podminky bezpe¢ného provozu ¢i jakosti v normach a predpisech a jejich
tvrzeni tak neni pravdivé. Typickym prikladem mohou byt prasky na hubnuti, kte-
ré tvrdi, Ze po nich za 14 dni zhubneme 10 kilo nebo popis vysavace, ve kterém
pisi, Ze jeho vykon je 1450 W, ale ve skuteCnosti ma pouze 1200 W . Také urcité
vSichni zndme obtéZujici volani cizich operatort, ktefi ndm nabizeji ,vyhodnéjsi
tarify” nebo dokonce volani neznamych firem, které provadi prizkum a pak rek-
nou, Ze jsme obdrzZeli darek od spolecnosti, ktery si nakonec ale musime zaplatit
nebo alespoii jeho poStovné, které je necekané vétsi nez hodnota daru. Malo ktery
spotrebitel se takovému jednani zac¢ne branit, protoZe si bud uz zvykl anebo by
i néco podnikli, branili se tomu, ale jsou malo informovani a nevi, co proto délat.

Myslim si, Ze by bylo vhodné, kdyby se této problematice Rada pro reklamu
vénovala aktivnéji a nenechavala by podavani stiznosti pouze na cizich osobach,
ale jednala by i ze své vlastni iniciativy.
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Obrazek 3: Vyvoj poctu reklam, které RPR uznala jako zavadné
Vlastni prace, zdroj: Rada pro reklamu, c2005

Z grafu mliZeme vidét, Ze pocet uznanych pripadi jako srovnavaci, klamava
a zavadéjici reklama se postupem Casu snizuje. Divodem této informace miize byt
znalost systému Copy Advice, kde si firmy nechaji zkontrolovat sviij ndvrh reklamy
nebo radné prostudovani pravni upravy.
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3 Vlastni prace

3.1 Analyza vybranych pripadi

V praktické casti mé bakalarské prace se budu zabyvat konkrétnimi pripady
z praxe, které maji prvky klamavych praktik, a tak spadaji do nekalosoutézniho
jednani v obchodni ¢innosti. Tyto pfipady miZou mit ekonomicky dopad negativ-
niho razu, jak na vetejnost, tak na podnikatelské subjekty. Proto zde uvedu piikla-
dy nekalosoutéZni ¢innosti a jejich feSeni.

3.1.1 Klamani klienta firmou OVB Allfinanz

Jako prvni priklad jsem si vybrala spolecnost OVB, ktera je poradenskou spolec-
nosti v oblasti finan¢nich sluzeb v Evropé jiZ od roku 1970. Piisobi ve 14 zemich
Evropy a v soucasnosti ma vice neZ 3 miliony klientli. Nabizi jakoukoliv strategii
v oblasti investic a finan¢niho zabezpeceni.

Tato firma v letech 2010 az 2013 prodavala investicni Zivotni pojiSténi jako
sporeni. Investi¢ni Zivotni pojisténi vydavali za produkt s jistym vynosem, protoZe
na to klienti slysi daleko spi$ nez na nejisté zhodnoceni zavisejici na pohybu kapi-
talovych trhi. Navic financ¢ni poradci ,,zapomnéli“ klientiim zminit, Ze se ke svym
penézlim jen tak nedostanou. Urcité zdroje uvedly, Ze porovnavali napiiklad inves-
ticni Zivotni pojisténi a stavebni sporeni, které klientiim prezentovali na uprave-
ném kalkulatoru pojistovny, a ze kterého vychazely nesmyslné idaje. UZ v Sestile-
tém horizontu pojisténi vychazelo 1épe. Klienti tam tedy jednorazové davali obrov-
ské sumy, které se kvili provizim rozpocitavaly jako dvouleté pojistné. Vyjimkou
nebyly ani tlozky v fadu miliond.

Co ale vilibec investi¢ni Zivotni pojiSténi je? Je to pojistny nastroj, ktery kombi-
nuje investi¢ni produkt s pojistnym produktem. Smyslem produktu je zajistit Zi-
votni droven pojisténého a rodiny v pripadé zdravotnich probléml nebo umrti.
Zaroven se zde da dosahnout zajimavého zhodnoceni, které ale neni garantovano.
Klient miize zvolit z nabidky nékolika investi¢nich fonda lisicich se predpoklada-
nym zhodnocenim financ¢nich prostiedkti a podstupovanou mirou rizika. Mira do-
sazeného zhodnocenti je zavisla na zvolené investicni strategii a investicni riziko je
celé na strané klienta.

Z predchoziho odstavce vidime, Ze investi¢ni Zivotni pojisténi v Zadném pii-
padé nema nic spolecného se sporenim. Jako diivod jejich jednani povazuji vyssi
provize, které plynuly z kaZzdého uzavieného Zivotniho pojiSténi. Klienti jsou kla-
mani tim, Ze jim firma zatajuje dlleZzita fakta a nepravdivé prezentuje zasadni in-
formace. Proto se jednd o klamavou praktiku - souvisi s podnikanim, sleduje pod-
porit poskytovani sluzeb, je zpiisobila klamat osoby, jimZ je urcena a tim ovliviiuje
jejich chovani. Osoby se mohou branit verejnopravnimi prostredky ochrany, do
kterych spada ochrana spotrebitele.

I podle CNB se jednalo o klamavé praktiky. To OVB odmitla s tim, Ze jde
o pomluvu a poradci OVB pouzivaji pouze kalkulatory partnerskych spolecnosti,
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renomovanych pojiStoven, pro dany prezentovany produkt kazdé pojistovny. Na-
vic firma svalovala prohiesky na byvalé poradce a vedeni, které uZ u nich nepra-
cuje.

Firma dostala pétimilionovou pokutu. Méla na zaplaceni pokuty meésic
a oznamila, %e to udéla v daném terminu a rozhodnuti CNB u soudu nenapadne,
i kdyZ s nim nesouhlasi a vétSinu z posuzovanych stiZznosti vnima jako soucast
konkurencniho boje.

OVB Allfinanz od centralni banky dostala tak vysokou pokutu uZz podruhé.
Dvoumilionovy trest priSel v roce 2013 zejména za chyby pri nabizeni investic.
Podle poslednich zverejnénych udajii v obchodnim rejstriku dosahla OVB v roce
2014 obratu ve vySi 1,2 miliardy korun. O prvenstvi na finan¢nim trhu se preta-
huje s firmou Partners.

Vybrané nejvyssi pokuty CNB
prodejcum pojisteni
] 2 Za chyby pfi sjednavani
ﬁ I K' 'é"kag investiéniho Zivotniho pojistani
m' » c tork pfi préci pro OVB Alifinanz.
IFP Institut  Mimo jiné za klamavé obchodni
'| Kﬁ Finanéniho . praktiky pfi prodeji investiéniho
ml . Poradenstvi Zivotniho pojisténi.
OVB Za klamavé obchodni praktiky
'l K' : pfi prodeji investiéniho
M. ARG  Aufinanz  5iu5inino pojisten.
Za prodej pojistek v rozporu s Gdaji
. v The Alliance v registru pojisfovacich
mll KG Partnership zprostredkovateli a s vykazem
. ginnosti pro CNB.

OVB Za chyby pfi nabizeni investic
. 'I K" i a nedostatky v registru pojistovacich
ml . G Allfinanz zprostiedkovatelu.

Mimo jiné za nepravdivé informace

‘ z i y P 0 vynosu penzijniho pfipojisténi
mll- Kﬂ Akademie a Zivotniho pojisténi.

Mimo jiné za klamani klientt
S o D.N.A. = b
l Ké j pfi prodeji investi¢niho
ml . Trading Zivotniho pojisténi.

Zdroj: CNB
Obrazek 4: Nejvyssi pokuty CNB prodejciim pojisténi
Zdroj: MLADA FRONTA DNES, 2016-03-17, str. 8

Vlada tento rok v breznu schvdlila sniZeni odmén pojiStovnam. Regulace by
tak méla pomoct v boji proti takzvanému pretaceni pojistek, protoZe nejvétSim
problémem trhu Zivotniho pojiSténi je tzv. piepojistovani. Vysoké provize za po-
jistky totizZ vedou nékteré poradce k tomu, aby jednomu clovéku uzavirali opako-
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vané nové smlouvy. Funguje to tak, Ze pojiStovna ziska nového klienta a vyplati za
néj provizi. Po dvou letech, kdy skon¢i storno obdobi, o néj zase prijde. Poradce
totiZ ptvodni smlouvu zrusi a uzavie novou. Pojistovna tak vyplati vysokou provi-
zi za smlouvu, kterad nebézi tak dlouho, jak méla, a pojistovna na ni tedy nemiize
vydélat. Na prepojistovani doplaci také klient, protoZe ¢asto nevi, Ze v prvnich le-
tech jdou jeho penize pravé na vyplatu provize poradce a Ze mu po brzké vypovédi
smlouvy z tzv. odkupniho nic moc nezbude. Tedy navrh, ktery prosel vladou, ome-
zuje vyplaty provizi pojistovacim zprostiedkovatelim i porizovaci naklady pii
vypoctu takzvaného odkupniho. Ty by mély byt povinné rozloZeny do obdobi péti
let. Navrh pritom nereguluje maximalni pripustnou vysi provizi.

Tyto dva prvky maji za cil zainteresovat pojiStovaci zprostredkovatele na
dlouhodobém trvani zprostiedkovaného pojisténi a zajistit, Ze pri pred¢asném
ukonceni pojisténi bude pojistnikovi vétsi ¢ast zaplaceného pojistného vracena
zpét v podobé odkupniho. Novela také zavadi mechanismus pomérného kraceni
sjednané odmény, jestliZe pojisténi skon¢i v prvnich péti letech trvani.

3.1.2 Pomazankové maslo vs. Tradi¢ni pomazankové

Na chleba se maze 1épe nez maslo, je méné tucné, takZze i méné kalorické a je pii-
jemné smetanové. Je to tradi¢ni mlékarensky vyrobek vyrabény ze zakysané sme-
tany obohacené suSenym mlékem nebo susenym podmaslim. Z hlediska hmotnosti
obsahuje nejméné 31 % mléc¢ného tuku a 42 % suSiny. Ano, vSichni urcité zname
tento Cesky unikat s drivéjSim nazvem Pomazankové maslo. Pomazankové maslo
vyrabélo v Cesku pét spole¢nosti - Madeta, Laksyma a mlékarny v Chocni, Zeleta-
vé a v Bystrici pod Hostynem. Mélo vice nez tricetiletou tradici.

Vyrobek s ndzvem Pomazankové maslo se na trhu prodaval az do roku 2014.
Ceska republika se po vstupu do EU zavazala dodrZovat pravni predpisy prijaté na
evropské urovni a podle jeji platné legislativy mohou byt oznaceny jako maslo
pouze ty produkty, u nichZ mléény tuk tvoii nejméné 80 procent. Z textu vyse ale
vidime, Ze Pomazankové maslo obsahovalo pouze okolo 31 % tuku, a je tedy spiSe
pomazankou.

Pomazankové maslo nespliovalo podminky téchto predpisli a porusilo tak
narizeni EU. Proto se jednalo dle mého nazoru o klamavé oznaceni zboZzi a sluZeb,
tedy o nekalosoutézni jednani, které je zakazano.
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Obrazek 5: Pomazankové maslo x Tradi¢ni pomazankové
Zdroj: Marketingové noviny, 2014

O tom, Ze tento Cesky vyrobek nesmi byt nazyvan maslem, rozhodl Soudni
dvir EU uz v fijnu 2012. Podle Bruselu mél byt oznacovan jako ,roztiratelny tuk®.

Ceska republika se snazila ziskat od Evropské unie povoleni pro nazev Poma-
zankové maslo. Soudni dvir Evropské unie ale navrh zamitl, kdyZ odmitnul zapis
tohoto vyrobku na seznam zarucenych tradicnich specialit. Uvedl, Ze unijni narize-
ni o rezimech jakosti zemédélskych produktd a potravin neumoznuje ¢lenskému
statu obchazet pravidla pro obchodni oznaceni stanovena jednotnym natrizenim
o spole¢né organizaci trhi. Narusilo by to snahu EU o sjednoceni pouZivani ob-
chodnich oznaceni zemédélskych produktd, a tedy cil zachovani hospodarské sou-
téZe a ochrany spotrebiteli (Aktualné.cz, 2045).

Tradi¢ni oznaceni prestali vyrobci v ¢esku pouzivat v roce 2014. Pfejmeno-
vali ho na Tradi¢ni pomazankové, coz obsahuje i nova vyhlaska ministerstva ze-
médélstvi. Z mého pohledu se zde tedy vyresily véci tak, aby spliiovali podminky
zdkona, aby neklamaly kone¢ného spotrebitele a neuvddély ho v mylné minéni.
Napftiklad takové cizince ze zahranici, ktef{ toto pomazankové maslo neznali, mohl
tento nazev zmast a mohli tedy od vyrobku o¢ekavat tplné jiné sloZeni.

Timto bych chtéla upozornit podnikatelské subjekty a hlavné management fi-
rem, aby nazvem svého vyrobku ¢i sluzby neklamali spotfebitele a dodrzovali tak
dané normy a predpisy. Legislativa se Casto obménuje, a proto je dilezité se neu-
stale vzdélavat a Skolit v tomto sméru a zamezit tim vzniku takovych klamavych
praktik. V okamziku kdy vznikne podobna legislativa a je s ni néco v rozporu,
doporucuji urychlené tuto véc napravit a pozmeénit, aby zbytecné nevznikaly spory
a v horsim pripadé nebyly uloZené pokuty Ci ztracena dobra povést firmy.

3.1.3 Palmovy olej v margarinu Flora

Z podobného soudku ze svéta masel si mizeme ukazat priklad potravinaiského
gigantu Unilever a jeho vyrobku Flora. Spole¢nost byla zaloZena roku 1930 a je
jednim z nejvétsich vyrobcl potravin a vyrobki pro péci o télo a domacnost na
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svété s pobockami ve vice neZ 100 zemich. V Ceské republice piisobi od roku
1991. Jednim z jejich zamé&¥eni je margarin Flora. Do CR p¥icestovala znacka Flora
v roce 1995. Byl to vyrobek, ktery nastolil novy trend pro celou kategorii margari-
ntl - nepouzivani ¢astecné ztuzenych tuki ve vyrobé.

Firma Unilever ale zastirala, Ze margarin Flora obsahuje i palmovy olej. Nej-
spi$ proto, Ze palmovy olej je mezi spotrebiteli nepopularni kvili diskutabilnimu
vlivu na zdravi, ale také negativnimu dopadu na Zivotni prostiedi.

Na vi¢ku a na predni strané obalu vyrobku ,Flora Original“ je napis: ,Vyrobe-
no ze slunecnicového, Inéného a repkového oleje“. Avsak uplny seznam vyrobnich
sloZek, psanych malym pismem, spotiebitele nemile pirekvapi. Ve sloZeni je totiz
vyznamné zastoupeny také palmovy olej a jeho mnoZstvi je dokonce vyssi nez
u ostatnich olejli. Navic se nejedna pouze o jeden vyrobek Flora Original. Na pal-
movy tuk a dané tvrzeni jsem narazila i u tfech dalSich druhii margarinu znacky
Flora. U nékterych z nich byl palmovy olej dokonce druhym nejvice zastoupenym
olejem.

Toto tvrzeni na vicku podle mé nestaci, protoZe odkaz na tfi konkrétni oleje
mizZe v nakupujicim opodstatnéné vyvolat dojem, Ze jiné nez tfi uvedené oleje
margarin zkratka neobsahuje, a proto se zde jedna o klamani spotrebitele. Vyrob-
ce rovnéz porusuje pravidlo, podle kterého maji byt vyrobni sloZky v seznamu
Fazeny od nejvice po nejméné zastoupené. V popisu ,Vyrobeno ze slune¢nicového,
Inéného a repkového oleje” sice deklarované slozky radi dle jejich pomérného za-
stoupeni ve vyrobku, nicméné palmovy olej, tedy treti nebo druhy nejvice zastou-
peny olej, nezminil.

Spotrebitelé a DTest podali na za¢atku roku 2016 podnét dozorovému orga-
nu, a to prisluSnému krajskému inspektoratu Statni zemédélské a potravinarské
inspekce. I potravinarska inspekce na zakladé kontroly potvrdila, Ze vyrobce za-
kazniky informacemi na vicku klamal.
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Obrazek 6: Flora Original klame zakazniky netplnym a nespravnym popi-
sem vyrobku
Zdroj: iDNES.cz, 2016

[ pres to se firma snazila situaci obelstit dal$im napisem na obalu margarinu:
» Unilever se zavazal k pouzivani palmového oleje z udrzitelnych zdroju“. Toto
podle potravinaiské komory vSak nestacilo.

Firma Unilever se také branila vyrokem, Ze vyrobky znacky Flora obsahuji vy-
soky obsah zdravi prospésnych polynenasycenych mastnych kyselin omega 3
a omega 6 . Slunecnicovy, Inény a Fepkovy olej je na vicku obalu zdliraznén proto,
Ze praveé smés téchto tii rostlinnych oleju prirozené obsahuje kombinaci omega 3
a omega 6. Firma pry nechtéla spotiebitele klamat a cini kroky vedouci
k napravé. Zminili, Ze provedli upravy predmétnych obali, které jsou v soucasné
dobé uvadény na trh, aby byly spotiebitelim srozumitelné;jsi.

Zména napist na obalech ptichazi tedy az po Zadosti Statni zemédélské a po-
travinarské inspekce (SZPI). Inspekce poiad muze Unileveru ulozit pokutu, a to az
do vyse 50 miliont korun. SZPI potvrdila, Ze se spolecnosti Unilever zahaji spravni
fizeni ve véci uloZeni pokuty pro nevyhovujici znaceni predmétného margarinu
Flora. Rozhodnuti nabude pravni moci po skonceni spravniho rizeni.

3.14 Srovnavaci reklama CEZu

Kdyz firmy chtéji pretahnout zakazniky svym konkurentim, pouzivaji v posledni
dobé stale rafinovanéjsi metody, napriklad srovnavaci reklamu. Princip je jedno-
duchy - vezmu produkty své firmy a srovnam je s konkurenci. Vysledek? Mini-
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malné 1:0 pro mé. Miij vyrobek je samoziejmé levnéjsi, chutnéjsi, icinnéjsi, prosté
lepsi ...

Ukazkovym ptikladem miZe byt elektrarensky gigant CEZ. Spole¢nost CEZ je
nejvétsi vyrobce elektfiny v CR a predstavuje vyrobce a dodavatele celkem
v 7 zemich Evropy. Zabyva se piredevsim téZbou uhli a vyrobou, distribuci a pro-
dejem energii koncovym zakaznikiim. Je druhym nejvét$sim zaméstnavatelem v CR.

Tato firma v roce 2008 zaudtocila a pouZila marketingovy figl na konkurencni
spolecnosti E. ON a Prazska energetika. V reklamni kampani tvrdili, Ze jsou lev-
néjsi a presvédcovali tak zdkazniky konkurentd, aby k nim ptesli. Tykalo se to
hlavné klientt z Jiznich Cech a JiZni Moravy, kde uZ od privatizace dominuje spo-
le¢nost E. ON a o Prahu tradi¢né obsluhovanou prostfednictvim Prazské energe-
tiky (PRE). Podstatou této kampané pry bylo rozhybat trh s elektfinoui u drob-
nych zakaznikd.

CEZ ptitom pouzil heslo ,NejsmE ONi“, které asociuje motto ,Nejsme jako oni*,
jez se skandovalo v dobé sametové revoluce s odkazem na komunistickou stranu.
Graficky je pritom zvyraznéno jméno konkurenta - E.ON. Podobné je tomu
v pripadé odkazu na Prazskou energetiku, které hlasa ,NePREplacejte své ucty“.

Bl SKUPINA CEZ

)

NEJSME& ONI.CEZ JE LEVNEJSI!

[ PO
m m _ ‘
@ Wtecoe soasrhme st 9 YRR e oo e Rratnced sheons CLL
[ =S
E
‘ Proaiioy Shugiey C12 -0 l neraeachy chice YRS | mdeeeicl gtet M pran

Obrazek 7: Ukazka srovnavaci reklamy CEZ se spole¢nosti E .ON
Zdroj: Font, 2008
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Obrazek 8: Ukazka srovnavaci reklamy CEZ se spole¢nosti PRE
Zdroj: Font, 2008

Kampaii CEZ je nekorektni a neobjektivni, protoZe v reklamé CEZ pouzil jen
jeden tarif, kde je levnéjsi. Jenze pro domacnosti je vytvoieno Sest zakladnich tarifa
a v téch je CEZ draz$i. To by mohl byt problém, protoZe pro neptiznivé srovnani
nesméji vybrat jeden konkrétni produkt. CEZ podle mé ostie srovnava své ceny
s konkurenci, aniZ by specifikoval, jakou nabidku ma vlastné na mysli, protoZe
v nékterych nabidkach je E. ON levnéjsi a v nékterych zase drazsi, i kdyz jen
o stokorunu za rok. Klicovym principem u legalni srovnavaci reklamy je, zda srov-
nava srovnatelné (stejné parametry, za stejné obdobi, ...). Firma sice mutze rikat, Ze
je nejlepsi, nesmi ovSem rikat, Ze ten konkurent je Spatny. Nesmi se také sniZovat
hodnota konkurence, a to ani nepfimo. To podle mého usudku firma nedodrzela,
a tak se dopustila klamavych praktik.

Toho si je védom i CEZ, protoZze uved], Ze pro tuto spornou formu se rozhodl
zamérné. Firma pry chce, aby si lidé uvédomili, Ze na trhu jsou kromé CEZ i jiné
firmy. Jejich cilem bylo rozhybat trh s elektfinou mezi kone¢nymi zakazniky, uka-
zat, e si mohou v$ichni vybrat a CEZ zde opravdu neni jediny. Rozhodli se pro
tuto formu, kterd ma nejvétsi potencial pritdhnout zajem zdkaznické verejnosti
a vyvolat diskusi.

Ovsem zakaznici by se v tomto piipadé méli dat pozor jesté na jeden zadrhel,
a to na vypovédni lhiitu energetickych firem, ktera je ptil roku. Kdo se tedy rozhodl
prejit ke konkurenci, bude volny za Sest mésicti a to uz mohou byt podminky tplné
jiné.

Jak vidime, v praxi je nékdy velice obtizné urcit, zda se jedna o klamavou
praktiku nebo ne. Srovnavaci reklama v zasadé zakazana neni, ale musi se vidy
dodrzet zasady etiky a dobrych mravt. Pro spotiebitele by tato reklama mohla byt
zavadéjici, nebot se v téhle oblasti Spatné posuzuji ceny a sluzby. Jisté udaje
a informace ale mohou najit na strankach Energetického regulacniho ufadu. Mys-
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lim si, Ze se zde konkurence méla a mohla vice branit a pozadovat alespon néja-
kou napravu ¢i verejnou omluvu.

3.1.5 Pokuta pro UPC za slibovani ceny trvajici naporad

UPC je druhou nejvétsi kabelovou firmou v zemi. Prostifednictvim svych rozvodi
dodava do domacnosti a firem internetové pripojeni, telefonni sluzby a televizni
programy.

Tento operator nabizel od zafi 2011 do zari 2012 balicky svych produktt
s uvedenim slibu: ,jedine¢na cena, ktera plati naporad“. UPC se zavazala svym za-
kaznikim v uvedeném obdobi, kdy balicek sluzeb se slevou ,naporad“ nabizela,
garantovat cenu za sluzby a zaroven do VSeobecnych obchodnich podminek vloZi-
la ujednani, které ji opravnovalo k jednostranné zméné ceny. Od 1.ledna 2013 ale
prestala v ptivodnich garantovanych cenach uctovat. Podle UPC byla sluzba zave-
dena s dobrou virou v zachovani garantované ceny ,naporad®, ¢ili vZdy do konce
trvani jednotlivych smluvnich vztahl sluzby. JenomZe vzhledem ke stoupajicim
nakladiim, zejména nartistu plateb za energie a k poklesu ekonomické vynosnosti
muselo dle UPC nasledné dojit ke zvysSeni ceny a nemohli tak dostat svym zavaz-
km.

Podle mé tato skuteCnost svédci o tom, Ze UPC neméla v imyslu garantova-
nou cenu do budoucna zachovat a jiz v dobé nabizeni balicku sluzeb si ponechala
moZnost cenu upravit, coZ skryla do VSeobecnych obchodnich podminek. Pochy-
beni se pritom tykalo ceny, tedy jednoho ze zasadnich faktort, které spotiebitele
ovlivituji pti vybéru poskytovatele sluzby. V ramci Setfeni ze statistickych dat se
da zjistit, Ze ceny elektrické energie v roce 2012 naopak klesaly a ekonomické
vysledky operatora byly v roce 2012 o 130 miliént korun lepsi neZ v roce pred-
chozim. Jedna se tedy o klamani spotiebitele a obchodni praktika byla klamava,
protoZe pri ni byl uZit nepravdivy udaj. PoruSeni zakazu pouZivani nekalych ob-
chodnich praktik je spravnim deliktem podle § 24 odst. 1 pism. a) zakona
€.634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele. Podle zdkona o ochrané spotrebitele jsou
nekalé zejména klamavé a agresivni obchodni praktiky.

Dle nazoru Ceského telekomunika¢niho tiradu (CTU) se UPC dopoustéla vé-
domého protipravniho jednani, a to po dobu jednoho roku, ptficemz nebyla ochot-
na nasledné dostat svym zavazklim u spotrebiteldi, se kterymi jiz smlouvu s ga-
ranci ceny uzavrela, a jako pri¢inu nedodrzeni garance ceny uvedla dtivody, které
jsou zcela irelevantni. Dale ve svém rozhodnuti zdtraznil, Ze podnikatel si musi sva
obchodni rozhodnuti pred uvedenim na trh fadné rozmyslet tak, aby nemohlo dojit
ke kraceni prav spotrebitele a k jeho védomému klamani. Spole¢nost UPC jako
podnikatel si jisté byla védoma jak ekonomické situace v Ceské republice, tak i své.
Proto mu urad udélil milionovou pokutu.

3.1.6 Devét z deseti spotiebitelek

V zari roku 2015 byla podana stiZnost soukromou osobou Radé pro reklamu na
spolecnost Henkel CR. Spolecnost Henkel nabizi praci a Cistici prostredky, lepidla
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a technologie. Patfi mezi némecké spolecnosti s nejrozsahlejsi mezinarodni pi-
sobnosti. Tato firma vyrabi praci prasek Perwoll, na ktery v ramci propagace
vznikla TV reklama. StéZovatel podal stiZnost, protoZe se v reklamé tvrdi, Ze
Perwoll doporucuje devét z deseti spotrebitelek. Tato reklama dle nazoru stéZova-
tele neni pravdiva a je tedy klamava, protoZe reklama bliZe nespecifikuje pojem
»Spotrebitelka“ - napriklad ,Zena, ktera Perwoll vyzkouSela“. Vzbuzuje to tedy do-
jem, Ze se jedna o devét z deseti vSech moznych spotiebitelek, kterymi z definice
mohou byt vSechny Zeny. StéZovatel napsal, Ze si dokonce troufa tvrdit, Ze pro tvr-
zeni z reklamy, Ze devét z deseti takto definovanych spotrebitelek (vSech Zen)
doporucujicich Perwoll, neexistuji diikazy.

Tak velka spolecnost jako je Henkel by si méla zakladat na etické reklamni
strategii a pri tvorbé reklam dbat na provedeni veSkerych krokli potiebnych
k tomu, aby reklamy spliiovaly vSechny poZadavky ceské legislativy, jakoZ i Kode-
xu reklamy. Méli by si byt védomi nutné piesnosti vSech sdéleni spotrebitelim
a vykonavat tak potrebné testy. Spotrebitelsky priizkum by méla mit spolecnost
pro kontrolu k dispozici. Proto pokud doloZzi dany prizkum, je podle mé tato stiz-
nost zbyte¢na a nejedna se o klamavou reklamu. Navic v dne$nim chapani pojmu
prumérny spotiebitel je kazdy spotiebitel schopen si predstavit, co se skryva pod
pojmem ,spotiebitelka“ a neni ho nutné nijak bliZe specifikovat. Takové tvrzeni je
na trhu béZnou praxi, kterou pouzivaji i dals$i podnikatelé. Vzhledem k povaze
tvrzeni v reklamé je ziejmé, Ze vyraz spotiebitelka v daném piipadé jednoznacné
mifi na spotrebitelky, které vyrobek Perwoll vyzkousely. Spotrebitelka sotva miize
vyrobek doporucovat ¢i od jeho uziti odrazovat, pokud jej sama nevyzkousela.

Touto stiZnosti se zabyvali ¢lenové nezavislé Arbitrazi komise, ktefi posoudili
obsah stiZnosti, vizual predmétné reklamy a stanovisko zadavatele. V. ném uvadji,
Ze je presvédcen, Ze reklama ,Perwoll - 9 z 10“ vyhovuje vSem zasaddm a pravi-
dlim etické reklamy. Tvrzeni v predmétné reklamé je podloZeno prizkumem trhu,
ktery provedla nezavisla agentura. V reklamé tato skutecnost (vCetné informace
o tom, Ze uvedené tvrzeni je podloZeno vyjadrenim 300 respondentek) uvedena je,
a to prostirednictvim srozumitelné a citelné vysvétlivky na zacatku i na konci re-
klamy. Diky tomu by mél mit spotiebitel dostate¢nou moznost se s touto informaci
seznamit. Zminény spotiebitelsky prizkum je zadavatel ptripraven Radé pro re-
klamu poskytnout a vzhledem k vySe uvedenému je zadavatel presvédcen, Ze
predmétna reklama je plné v souladu s Kodexem reklamy a stiZnost je nedtvod-
na.

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se priklonili k argumentaci zadavatele,
posoudili poskytnuty spotiebitelsky prizkum a neshledali rozpor s etickymi po-
Zadavky Kodexu reklamy. StiZnost byla tedy zamitnuta.

3.1.7 Kampan obecné prospésné spolecnosti dTest

DTest je Cesky spotrebitelsky mésicnik, ktery testuje jednotlivé vyrobky a sluzby
a zaroven poskytuje poradenstvi a rady v oblasti prava spotiebiteli a prav pro-
dejct. Poskytuje rady pri reklamacich, varuje pred nekalymi praktikami a dale
sleduje kvalitu potravinarskych produktt na ¢eském trhu.
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V lednu 2015 se dTest snaZil oslovit spotrebitelskou verejnost kampani se
sloganem ,Vydélavat chce kazdy. Nedovolte, aby vydélavali na vasi neznalosti!*,
doplnénym upoutdvkou ,3 hlavni divody, pro¢ si predplatit ¢asopis dTest“. Dale
poukazoval na skutecnost, Ze dopis, sméfovany potenciondlnim piredplatitelim
¢asopisu dTest, udava tvrzeni, Ze dTest je jedinym subjektem v Ceské republice,
ktery provadi nezavislé testy produkt.

Timto chtél dTest ziejmé ziskat ro¢ni predplatitele casopisu. Navic se jedna
0 obdobnou kampan dTestu (ovSem ted’ s jinym sloganem), na kterou byla v mi-
nulosti podana stiZnost. Proto bych tuto podobnou kampan oznacila jako neetic-
kou, a to z toho divodu, Ze touto formou i bez adresného urceni, které ze znazor-
nénych produktili jsou lepsi nebo horsi, porusuje Kapitolu III, bod 3.1 . Kodexu re-
klamy, kde se uvadyi, Ze: ,Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo re-
klamy a nesmi se snaZit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani
primo ani neprimo” (Rada pro reklamu, 2016).

Navic je jejich tvrzeni nepravdivé. Zdaleka tento Casopis neni jediny v ceské
republice, ktery provadi a publikuje nezavislé testy Sirokého spektra vyrobki
aneni jasné, podle jakych kritérii jsou tyto testy uskutecniovany. Myslim si, Ze se
bezpochyby jednd o reklamni sdéleni a nikoliv o pretisk redakéniho obsahu.
Srovnavani produktli pak nenese znaky pretisku redakéniho obsahu, ale znaky ne-
kalého srovnavani produktii. Tuto marketingovou kampan vidim jako zavadéjici
av rozporu s pravidly srovnavaci reklamy.

Této kampané si vSimlo i Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky a zadalo Ar-
bitrazni komisi Rady pro reklamu, aby predmétnou kampan casopisu dTest oznaci-
la za neetickou.

DTest pozdéji akceptoval skutecnost, Ze neni podnikatelem a ¢asopis vydava
na nevydéle¢ném principu. Branil se ale, Ze informace, které byly obsaZeny na zad-
ni strané dopisu, byly dle dTestu jen urc¢itym vytahem z redakéniho obsahu caso-
pisu, coZ by mélo byt brano v potaz. Dale tvrdil, Ze je doloZitelné jedinym subjek-
tem v Ceské republice, ktery provadi a uvefejiiuje nezavislé testy a srovnani slu-
zeb v tak velkém rozsahu, co do poctu i Skaly, a po tak dlouhou dobu. Souc¢asné
uved], Ze dodrZuje prisna pravidla stanovena mezinarodni organizaci International
Consumer Reseach & Testing (ICRT), v¢etné pravidel financovani. Navic, jak uvadji,
Casopis dTest neprijima zadnou inzerci. Dale konstatuje, Ze stéZovatel polemizoval
s tim, co v predmétném dopise bylo napsano, pricemz dle jeho nazoru z obsahu
dopisu, ktery byl zasilan Ctenartm, nelze logicky dovodit, Ze by jiné subjekty ne-
mohly ¢i neprovadély metodologicky objektivni a vérohodné testovani. U kazdého
testu Casopis uverejiiuje, jak byl provadén, a to zpravidla v tiSténém vydani a vidy
na webovych strankach. Odmitl, Ze by utocil na jakykoliv konkrétni vyrobek, inze-
renta nebo soutézitele a podrobné objasiiuje sviij nazor, Ze pretisk redakéniho
obsahu na druhé strané dopisu nelze z jeho pohledu jako zadavatele oznacovat za
reklamni sdéleni. V tomto sméru proto upozoriiuje, Ze nelze sméSovat reklamu
a samotny produkt. Na zavér dodal, Ze jiZ ukoncil rozesilani dopisli s uvedenym
obsahem, nebot’ akce s tim spojena jiZz skoncila, a své stanovisko uzavira konsta-
tovanim, Ze stiznost povaZzuje za zcela nediivodnou.
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Clenové Arbitrazni komise po prostudovani viech materialt vétsinové souhla-
sili s nazorem, Ze se jedna o stejny pripad, jaky Arbitrazni komise Rady pro re-
klamu teSila v roce 2013. VétSinové rozhodla, Ze predmétnda komunikace je
v rozporu s timto ustanovenim a stiZnosti se vyhovélo.

Myslim si, Ze tyto klamavé praktiky se dTestu viibec nevyplatily. Snazi se po-
skytovat ndpomocné informace Siroké verejnosti, ale timto jejich dobrou povést
rozhodné neupevnili a spoustu zdkaznikl diky témto manipulacim uz dTestu ne-
musi vérit. Od objednani predplatného casopisu je to spiSe odradi. Ale je otazkou,
zda si verejnost uvédomuje klamavé praktiky dTestu nebo se alespon zajima
o zpravy s podobnou problematikou.

3.1.8  Hyundai vs. Skoda

V roce 2015 zverejnila automobilka Hyudai Motor Czech s.r.o. TV reklamu, ve
které se srovnava s automobilkou Skoda. Zminuje v ni: ... Vas soused z Boleslavi
bude takhle maly*“.

Obrazek 9: Srovnavaci reklama Hyundai
Zdroj: iDNES.cz, 2015

Dle mého nazoru zde miizeme vidét srovnavaci reklamu, ktera poskozuje sou-
téZitele, protoZe i pres neprimo urCeného konkurenta, je doopravdy zcela jasné
o koho se jedna. Je v rozporu s normami, Ze tato reklama ukazuje, v ¢em je kon-
kurent horsi. Ale to, Ze ma konkurence spoustu lepSich a kvalitnéjsich vécia Ze ma
mnohem vétsi prodeje nez Hyundai uZ nezminili. Touto reklamou navic mohou
klamat spotiebitele, ktefi si mohou myslet, Ze auta prodavané firmou Hyundai jsou
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ve vSech smérech lepsi. Reklama je v rozporu s Kodexem reklamy - clanek 3.3
kapitoly I a ¢lanek 3 kapitoly IlI, proto se zde jedna o jasné klamavé praktiky.

Spousta osob ma na tuto reklamu stejny nazor jako ja. Proto byly podany stiz-
nosti Radé pro reklamu. Jeden ze stéZovatelli uvedl, Ze je pro ného nepftijatelna
neskodné vypadajici poznamka na konci reklamy, kde se hovori o malém sousedo-
vi z Mladé Boleslavi. Na ¢eském trhu si vSichni spojuji pravé s Mladou Boleslavi
automobily Skoda a cca kazdé tfeti nové prodané auto je pravé této znacky. Je tedy
vice neZ zfejmé o jakého souseda se v reklamé na automobil Hyundai jedna. Mysli
si, Ze takto konkrétni srovnani a povySovani se nad konkrétni konkurencni znacku
neni v reklamé firmy Hyndai spravné.

Dalsi stéZovatel Zdda o zamezeni vysilani této reklamy. , ... poskozuje jiného
vyrobce automobilii.

Jiny klade dotaz: ,, ...nemyslite, Ze fa Hyundai Motor Czech to s atakovdnim mezi
slusnosti a zdkonnosti svych reklam uz ponékud prehdni? Neddvno ten nacisticky
lapsus s v Némecku vyvinutym "nadautem” a ted zase ta Skodovku MB poniZujici
reklama.”

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti
a s vizualem predmétné reklamy. Zadavatel (Hyundai) pozadal Radu pro reklamu
o prodlouZeni terminu k podani svého vyjadieni. To vSak do doby jednani Arbit-
razni komise nebylo doruceno. Arbitrazni komise proto rozhodovala bez znalosti
stanoviska zadavatele. Podle nazoru vétsiny clent Arbitrazni komise jde o deho-
nestaci konkurenta a také dosSlo k poruseni ustanoveni Kodexu reklamy.

Ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR miiZe zadavatel, resp. reklamni agen-
tura ve lhité 7 dnl od doruceni rozhodnuti podat prostrednictvim sekretariatu
RPR protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise. Podani protestu nema
odkladny ucinek.

Jsem nazoru, Ze firma Hyundai védéla ¢eho se dopousti. UZ jenom proto, Ze ani
nedorucili své vyjadieni ke stiznosti. V dnesni dobé jsou bohuZel pokuty tak malé
(pro tak velké a vyznamné spolecnosti), Ze se Umyslné dopousti klamavych prak-
tik, které jim prinesou vétsi vynos nez vynaloZené naklady na pokutu. Firma re-
klamou ziska pravdépodobné velky pocet novych zadkazniki, protoZe verejné rekla,
Ze je vlastné lepSi neZ automobily z Mladé Boleslavi, které jsou ve svété velice
uznavané a zndmé. Nemluvé o prijatelnéjsi cené automobilii Hyundai.

3.2 Doporuceni pro podnikatelské subjekty a management
firem

S klamavymi praktikami se v béZném Zivoté miliZzeme setkat témér kazdy den, ale
ne vzdy takové jednani hned rozpozname. Casto mezi podnikateli dochazi ke srov-
navani, zlehcovani, napodobovani apod. Je tedy dulezité, aby mezi konkurenty pa-
novala zdrava soutézivost, protoZe jediné po tom maji soutéZitelé snahu vice vy-
produkovat a stale inovovat. Dale se podnikatelé i zakaznici setkavaji s klamavym
oznacenim zbozi a sluzeb ¢i klamavou reklamou, coZ poskozuje obé tyto skupiny.
Podnikatelské subjekty Casto ani neuvazuji nad tim, co vSechno takové jednani
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muze zpuUsobit, jaké to ma dopady na spotiebitele, konkurenty ¢i celkovou ekono-
miku. V horsim piipadé to maji promyslené zcela do detailli, a i pres vSechny za-
kazy, pokuty a Spatnou povést je jim to bohuZel jedno, protoZe z toho maji vétsi
zisk, nez kdyby takovymto klamavym zplisobem nejednali. Takové jednani mize
poskodit jiného soutéZitele (v pripadé srovnavani nebo poskytovani o ném ne-
pravdivych informaci) i spotrebitele, coZ vede ke Spatné (nepravdivé) informova-
nosti a jejich nevédomosti. Vysledkem jsou zbytecné vyhozené nebo Spatné inves-
tované penize, v horSim pripadé dokonce poskozeni ¢i Gjma na zdravi. BohuZel
spotrebitelé Casto nemaji Cas ani zajem to reSit nebo dokonce nevi, na koho se
s problémem obratit. Podnikatel uzZivanim klamavych praktik poskodi taky sam
sebe, pokud bude pri takovém jednani pristizen. Ve vétsiné piipadi to za nemalé
pokuty a poskozeni povésti rozhodné nestoji. Proto bych rada poukazala na to, jak
se takovému jednani maji podnikatelé vyhnout a jak se pifipadné branit.

Podnikatelé a manaZefi by vZzdy méli postupovat podle danych pravnich
piredpisii a etickych norem tak, aby neporusovali soutézni pravidla. Méli by si pec-
livé planovat a pripravit vSechny zamyslené aktivity, odpovédét si na dtlezité
marketingové otazky, napt. jaké jsou jejich prodejni cile, z jakého diivodu chtéji
vytvorit reklamu, atd. Propagace firmy, produkti a sluZeb miiZe byt totiZ velice
nakladna zaleZitost, proto by tomuto jedndni méli vénovat dostatek casu, usili
a poradné se informovat. Chovani podnikii by mélo respektovat zajmy spotiebite-
14, a to uplatiiovanim spravedlivych obchodnich marketingovych a reklamnich
postupi a zajistit kvalitni a spolehlivé produkty. Velice diilezitym je poskytovani
pravdivych, pfesnych a jasnych informaci, které se daji ovérit a taky dodrzovani
pozadovanych standardli ochrany zdravi a bezpecnosti. Dale podniky mohou spo-
lupracovat s verejnymi organy v boji proti klamavym trznim praktikam.

Pokud ale nastane jednani, které je v rozporu s dobrymi mravy a platnou
pravni Upravou soutéze a soutézitel zacne nékoho nebo néco zneuzivat pro svij
prospéch, pak je zapottebi se branit. PostiZeny pfi poruSeni prava na ochranu proti
nekalé soutézi mulizZe proti rusiteli pozadovat, aby se nekalé soutéze zdrzel, odstra-
nil zavadny stav ¢i miize pozadovat primérené zadostiucinéni, ndhradu skody
a vydani bezdtivodného obohaceni.

Do konce roku 2015 platilo, Ze se spotrebitel mohl domoci svych prav pouze
u obecného soudu. Tento postup vsak je velice finan¢né a Casové narocny, jak pro
spotrebitelské, tak pro podnikatelské subjekty. EU proto navrhla zrizeni institutu
mimosoudniho fesSeni spotiebitelskych sporti. 0d nového roku plati novela zakona
o ochrané spotrebitele, kde ma kazdy spotrebitel pravo na mimosoudni reSeni
spotiebitelskych sporti z kupni smlouvy nebo ze smlouvy poskytovani sluzeb. Tyto
spory fesi zejména Ceska obchodni inspekce. P¥i specifi¢t&jsim zbozi pripady resi
napiiklad finanéni arbitr, Cesky telekomunikaéni tiad, Energeticky a regula¢ni
urad atd. Seznam organd pramyslu a obchodu miizeme najit u Ministerstva pri-
myslu a obchodu. Vyhodou tohoto reSeni jsou ¢asové a financné nizké naklady na
Fzeni. Rizen{ totiz musi byt ukonéeno do 90 dnfi od jeho zahdjeni a je bez veske-
rych poplatkd, coz je vyhodné pro spotiebitele i podnikatele. Ale pozor, podnikatel
ma i radu povinnosti. Musi poskytnout prisluSnému organu soucinnost a uzce
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s nim spolupracovat pro zajisténi efektivniho priibéhu feseni sporu. Dale musi
jasné a srozumitelné informovat spotiebitele o moznostech mimosoudniho reSeni
sporli a o vécné prislusném organu s jeho internetovou adresou. Pokud ma pod-
nikatel internetové stranky je povinen zverejnit tyto udaje i na svych webovych
strankach. VySe zminéné informace musi podnikatel uvést do vSeobecnych ob-
chodnich podminek. JestliZe se vznikly spor mezi podnikatelem a spotrebitelem
neurovnd, musi podnikatel informovat spottrebitele o zminénych skute¢nostech
bud’ v listinné podobé, nebo na jiném nosic¢i dat, napt. v e -mailu. Pfi neplnéni
téchto povinnosti hrozi podnikateli pokuta az jeden milion korun. V pripadech
tykajicich se reklamy miZou spotiebitelé i podnikatelé vyuzit Radu pro reklamu,
kde nahlasi stiZnost, se kterou se seznami Arbitrazni komise a ta nasledné roz-
hodne, jestli stiZznosti bude vyhovéno ¢i nikoli. Zde si miizou nechat podnikatelé
také zkontrolovat svou reklamu jesté pred tim, nez se dostane na veiejnost, ¢imz
se mohou vyhnout pripadnym nesrovnalostem a problémam.

Podnikatelé a management by neméli brat tuto problematiku na lehkou vahu.
Méli by se snazit takovym situacim predchazet a to tim, Ze budou provadét a na-
vStévovat pravidelné Skoleni, tedy bude zde vétsi informovanost a povédomi
o jejich pravech. Radila bych vyuzit alespon nejjednodussi cestu ke zjisténi potieb-
nych informaci a tou je internet. Dale je velice dtlezitym sledovani trhu a konku-
rentli, aby nedoslo napriklad k napodobeni zbozZi jak z nasi strany, tak jejich. Pro
podnikatele je tedy velice podstatné mit originalni a jedine¢nou produkci a znac-
ku, ktera by méla byt zapamatovatelna.

V posledni Fadé bych zminila ochranu obchodniho tajemstvi, které odliSuje
jednotlivé konkurenty, coz je v dnesni dobé nesmirné dtlezité. Proto je dobré sle-
dovat, aby se diilezité a tajné informace dostaly pouze do spravnych rukou, proto-
Ze ani smlouva o ochrané obchodniho tajemstvi nemusi pomoci k tomu, Ze bude
napriklad vyrobni postup vyzrazen.

3.3 Andersenova analyza

Firmy c¢asto pouzivaji rizné nekalé praktiky a triky, aby naldkali co nejvice zakaz-
nik(, i pres to, Ze se nachazi na hranici pravni upravy. Co se tedy stane, pokud fir-
ma uvede na trh napt. klamavou reklamu, jaka bude reakce spotiebiteld, ovlivni to
v budoucnu jejich chovani a bude to firmé viibec stat za to? Toto jsou otazky, které
by si mél kazdy manaZer zodpovédét a predchazet témto situacim prostiednictvim
riznych analyz. Andersenova analyza firmé umoznuje se spravné moralné rozhod-
nout. Metoda predstavuje analyticky postup manazerského rozhodovani
v moralnich pripadech. Ukazuje dilezité situace, které manazer nesmi zapome-
nout posoudit a byl tak objektivni, proto ji zde uvedu na konkrétnim prikladu.

Palmovy olej v margarinu Flora

V tomto prikladu vystupovala firma Unilever, ktera zastirala, Ze jeji vyrobek obsa-
huje palmovy olej. Na produktu Flora je totiZ na predni strané a vicku napsano, Ze
je margarin vyroben ze sluneCnicového, Inéného a repkového oleje. AvSak
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v uplném seznamu vyrobnich sloZek je zastoupen i palmovy olej a to dokonce
v prevazném mnozstvi. Vyrobce tedy rovnéz porusuje pravidlo, podle kterého maji
byt vyrobni slozky v seznamu razeny od nejvice po nejméné zastoupené. Bylo
spravné produkt s takovouto reklamou a oznacenim uvést na trh?

1. Dulezita fakta

- rozhodnuti firmy uvést na trh novy produkt ,Flora Original“

- zdlraznila urcité oleje obsazené v margarinu, ale vynechala ten, kterému se
spolecnost snazi vyhybat, proto vyrobek prinasi pocit zdravého jidla

- timto chce konkurovat ostatnim margarintim, které palmovy olej obsahuji
a netaji se tim

- tvrdi, Ze vyrobek ma zdravi prospésné latky omega 3 a omega 6, které jsou
obsaZeny prave ve vyse uvedenych olejich, proto byly na vicku zminény

2. Etické otazky
- neméla by firma uvadét informace vSude stejné obsahlé a dodrzovat pravi-
dla razeni vyrobnich slozek?
- neohrozi to povést a zisky firmy?
- muzZe firma oklamat spotiebitele?
3. Ucastnici
- spotrebitelé
- manaZefi
- firma

4. Reseni
a) firmareklamu uvede s vidinou ristu zakaznikd a tedyi zisku
b) firma reklamu neuvede a oleje obsahujici zdravé latky zde viibec nezmini
c) firma reklamu uvede, ale v jiné nezavadéjici podobé

5. Utilitarni hledisko

Firma Manazer | Spotrebitel | Vyhodnoceni

Uvede + - - 1+,2-
Neuvede - - 0 2 -, Ineov.
Uvede v jiné podobé + + + 3+

Vysvétleni:

+ pozitivni dopad

- negativni dopad

0 subjekt neovlivni

6. Prava a povinnosti
- manaZefi maji povinnost hajit dobré jméno firmy
- je nutné dodrzovani pravni dpravy
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7. Cestnost a_spravedlivost
- Je fér vydélavat na klamani spotrebitele? NE.
- Je fér poskodit dobré jméno firmy? NE.
- Je fér klamat spotrebitele? NE.

8. Praktické prekazky - rizika

a) Firma sice vydéla, ale manaZer riskuje vyhazov za nespravné rozhodnuti,
nejednani podle zakonu a navic miiZe firma v budoucnu ztratit dobrou po-
vést.

b) Firma a manaZefi reklamu na oleje obsahujici zdravé latky viibec neuve-
dou, zakaznika to tedy neovlivni.

c) Firma vydéla, manaZer bude pravdépodobné odménén, zakaznik si koupi
produkt s tim, Ze vi, co kupuje a neni oklaman.

9. Rekapitulace
Jasné miizeme vidét, Ze spravna varianta je C, firma meéla reklamu zformulovat

jinak, aby neporusSovala pravidla a neklamala spotiebitele. Mohla tak vydélat stej-
né a neresila by pozdéjsi spory s danymi organy.

10. Konfrontace

DTest na zakladé stiZnosti spotrebitelli napsal, Ze se jedna o klamani spotiebitele.
Proto podali podnét dozorovému organu, a to prisluSnému krajskému inspektora-
tu Statni zemédélské a potravinarské inspekce (SZPI). Ta na zakladé kontroly po-
tvrdila, Ze vyrobce zakazniky informacemi na vicku klamal. Firma pry nechtéla
spotrebitele klamat a ¢ini kroky vedouci k napravé. Zminili, Ze provedli dpravy
predmétnych obalf, které jsou v soucasné dobé uvadény na trh, aby byly spotiebi-
telim srozumitelnéjsi. SZPI potvrdila, Ze se spole¢nosti Unilever zahdji spravni
fizeni ve véci ulozeni pokuty az do vyse 50 miliont korun pro nevyhovujici znaceni
predmétného margarinu Flora. Spravni fizeni stale neskoncilo.

11. Jaké z toho plynou ndvrhy a ponauceni

- firma by uz nemeéla dale klamat zdkazniky

- meéla by si udrzovat dobrou povést

- méla by se tedy vyvarovat celkovému nekalosoutéZnimu jednani a snazit se
zakazniky prilakat jinou cestou

- manaZefi by si méli své rozhodnuti pro pristé poradné naplanovat a se-
znamit se s moZnymi spory, které mohou nastat, a snazit se jim vyhnout,
protoze jejich rozhodnuti ovliviiuje chod celé firmy

- manaZefi by méli provadét podrobné analyzy
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4 Diskuse

Ve vlastni praci jsme mohli vidét priklady klamavych praktik z domaciho prostre-
di, Ceské republiky. Hlavnim cilem bylo seznamit ¢tenaie s problematikou klama-
vych praktik a zaroven upozornit na mozna rizika, ktera mohou spotrebitelim
a podnikatelim vzniknout. Uvedla jsem zde ptiklady praxe, kterych by se podnika-
telé méli vyvarovat.

Spolecnosti se ¢asto neboji zajit za hranici pravnich predpisti a zasad etiky. To
je zplisobeno honem za vétSimi zisky, ziskani potenciondlnich zakaznik(i nebo
chtéji ovladnout trh. Jediné tak predstihnou svou konkurenci. Nekalé praktiky
nejsou nijak neobvyklé a riziko, Ze se soutéZitel stane obéti klamavych praktik ne-
bo sdm védomé ¢i nevédomé poskodi jiného soutéZitele (spotiebitele) je pomérné
vysoké. Proto existuje nékolik forem obrany proti nekalé soutézi a to jak pravni
tak mimopravni. V dneSni dobé je tak velka konkurence, Ze se podnik, ktery nema
dobré a znamé jméno, jedinecny produkt a pravidelné neinovuje, jen tézko uzivi.
Snazi se tak na sebe co nejvice upozornit a to vétSinou prostiednictvim reklamy.
[ zde je ale téZké prijit s né¢im novym a schopnym zaujmout zakaznika. Jak se te-
dy odlisit od konkurence a jak zaptlsobit na potencionalni zakazniky? Rozhodné
ne klamanim spotiebitelti ¢i podnikateli. To si ale nékteri manazeri stale neuvé-
domuji a uZz nevi, jak jinak by na sviij produkt nalakali zakazniky. Je velice jedno-
duché nékoho napodobit, srovnavat se s nim nebo o konkurentu poskytovat ne-
ostatni, ale v radé pripadl piekroci hranice Etického kodexu nebo pravnich pred-
pisli, coz mize mit negativni dopad na jejich goodwill. Firmy by se mély chlubit
svymi prednostmi, nikoliv cizimi. Pokud je vSak produkt nem3, tak by se méli vratit
k jeho vyrobé Ci znacce a snazit se inovovat. Jediné tak miZeme bojovat proti ne-
kalosoutéznimu jednani. Produkt ¢i sluZba by mély byt tak kvalitni a zajimavé, aby
se o nich mohly uvést pravdivé informace, které by naldkaly zakazniky a piipadné
je presvédcili o budouci koupi. Pokud vyrobek bude splitovat to, co o ném vyrobce
slibil a spotiebitel ocekaval, mtize se firma tésit dalSiho nakupu, stavajicich zakaz-
nikd, riznych kladnych doporuceni a samoziejmé dobré povésti. Je tedy potiebné
se v tomto odvétvi neustale vzdélavat, Skolit, zajimat se a zjiStovat si potiebné
informace o dané problematice a sledovat vyvoj trhu.

Odpovézme si na otazku: ,Proc¢ firmy tak Casto uZivaji klamavé praktiky?“
Myslim si, Ze postihy za dané nekalosoutéZni jednani jsou nizké. Naklady na pokuty
se zdaleka nevyrovnaji vynostim, které diky tomu vytézily. Dale se manazeri
a pravnici firem snazi najit klicku v zakonech a pravni rad obejit. Nebo spoléhaji,
Ze se na takové jednani neprijde a na zakladé toho si tvoii obchodni strategii.

Za dalsi problém miiZeme povazovat nedostatecnou informovanost spotrebi-
teld, co se tyce klamavych praktik, jejich pravech a ochrané. Spotiebitelé casto ani
nepoznaji, Ze se nechali napalit na tyto praktiky. V. mnoha ptipadech o tom ale
védi, a nehodlaji pro to néco udélat.

Jeden z horsich ekonomickych dopadd (pokud se klamavé praktiky budou
navysSovat) by mohl byt, Ze lidé prestanou riiznym informacnim a reklamnim sdé-
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lenim dplné vérit. Potom tyto sdélovaci prostredky nebudou plnit sviij ucel i pres-
to, Ze by si nékteii podnikatelé zakladali na pravdivosti sdéleni a dodrZovali ves-
keré normy. JenomZe proC by to nékdo dodrzoval, kdyz vSem okolo to prochazi
s minimalnimi pokutami? Jako jediné vychodisko bych doporucila zvyseni téchto
pokut a to azZ na dvojnasobné castky.

Pokud ale takové jednani chceme zménit a doufame, Ze se situace na trhu
zlepsi, musime mit odhodlani, zdjem a predevsim ochotu proto néco ucinit. Po ¢as-

téjSich sporech, nakladnych rizenich a pokutach si podnikatelé uvédomi, Ze si za-
kaznici nepreji byt oklamani a jediné tak, budou toto jednani omezovat.
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5 Zaveér

Ve své bakalarské praci jsem se zamérila na Klamavé praktiky v obchodni ¢innosti.
Mym hlavnim cilem bylo obeznamit podnikatele s touto problematikou a ukazat ji
na konkrétnich prikladech. Zjistila jsem, Ze se jedna o dulezity a pretrvavajici pro-
blém. V dnesSni dobé prevlada nabidka nad poptavkou, proto jsou soutézitelé ve-
deni k tomu, aby neustale nachazeli nové zpusoby, jak se zviditelnit pred konku-
renci a jak se stat jedineCnym a zapamatovatelnym. Ale ne vzdy jsou tyhle zptiso-
by v souladu se zakonem. Nékteri podnikatelé mnohdy nemaji problém k tomu
pouzit klamavé praktiky a védomé tak byt na hranici nekalosoutézniho jednani,
protoZe postihy jsou pro né minimalni. Tedy nékdy ani pokuty v fadech miliont je
neodradi. Bohuzel je diky takovému jednani spoustu spotiebiteli oklamano
aikdyz to zjisti, tak ve vétsSiné pripadli s tim nehodlaji nic délat. Nebo je tim usko-
zeno jinému soutéZiteli. Takové jednanti je tfeba reSit. Proto jsem v praci radila, jak
se takovému jednani vyhnout a jak se ui¢inné branit.

V literarni ¢asti jsem se seznamila s hospodarskou soutéZi a objasnila jsem si
jednotlivé pojmy. Popsala jsem zde soutéZni pravo, ¢imz jsem chtéla poukazat na
mozné postihy plynouci z nedodrZovani dobrych mravii soutézeni a vysvétlila tri
zakladni druhy jednani narusujici hospodarskou soutéz. Dale jsem vylicila nekalo-
soutézni jednani, generalni klauzuli a jednotlivé klamavé praktiky. Vybrala jsem
klamavé praktiky, predevsim klamavou reklamu, klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,
vyvolani nebezpeci zamény, zlehcovani, srovnavaci reklamu a ty jsem podrobné
popsala. Zminila jsem se o regulaci tohoto nekalosoutézniho jednani na urovni EU,
abychom védéli kde jednotlivé normy a smérnice vyhledavat, poptipadé jak EU
vidi samotné nekalé praktiky. Nakonec jsem popsala prostiedky ochrany proti ne-
kalé soutézi, a jak se tedy podnikatelé mohou jednotlivym klamavym praktikdm
branit.

V praktické casti jsem uvedla jednotlivé piiklady klamavych praktik z praxe,
zminila svij nazor, zda si myslim, Ze se jednd o klamavou praktiku a proc¢. Na za-
vér kazdého prikladu jsem ukazala postup reSeni, Cili kdo a jak se danou proble-
matikou zabyval. Doporucila jsem podnikateliim, jak by se méli chovat, aby se ne-
dopoustéli klamavych praktik a neporuSovali soutézni pravidla. Proto jsem
v neposledni ¢asti predstavila na prikladu Andersenovu analyzu, ktera ma pomoci
managementu firem se spravnym moralnim rozhodnutim. Diky tomu se pak mo-
hou vyhnout nechténé nekalosoutézni ¢innosti hlavnég, co se tye reklamy. Pokud
se ale stanou obéti takového jednani, méli by pouzit zminéné nastroje, které mo-
hou pomoci k naprave.

V posledni ¢asti jsme diskutovali o tom, proc se na trhu stale klamavé prakti-
ky nachazi, co vede k tomu, aby je podnikatelé pouzivali a jak to miZeme zménit.

Doufam, Ze jsem podnikatelim a managementu ukazala, Ze pouzit klamavé
jednani je sice velice jednoduché, ale nasledky z tohoto vyplyvajici nesou radu ne-
vyhod, a to vysoké pokuty, ztratu dobré povésti ¢i dokonce ukonceni spoluprace
s témito manaZery. Pokud se nebudou dostatecné informovat, stale vzdélavat
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a bude jim lhostejné chovani k jinym soutézitellim, miiZe to mit vyrazné negativni
dopady, a to predevsim ekonomického razu.

Kazda fyzicka i pravnicka osoba by méla znat hranici mezi legalni a nekalou
soutéZzi, protoZe neznalost zakona neomlouva. Vyplyvajici pravni odpovédnost je
nasledné znacnou pritézi soutéziteli nesouci si nasledky svého jednani. Vétim, Ze
se tento postoj jednou zleps$i, protoZe s rozvojem a castéjSim pouZivanim klama-
vych praktik za chvili spotiebitelé nebudou vérit nicemu a napriklad reklama, byt

dokonce pravdiva, nebude mit Zadny ucel.
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