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Anotace (abstrakt)

Tato bakalafska prace ma za ukol piedstavit pravni a eticky ramec regulace reklamy,
pricemz poukazuje na posledni zmény v této oblasti. Blizeji je pak zkoumdana pravni
uprava nekalé soutéZe, zejména srovnavaci a klamavé reklamy, ktera s novym
obcCanskym zikonikem zaznamenala nékolik zmén. V teoretické ¢asti je na ivod popsan
vyvoj reklamy, dale prace stru¢né osvétluje vyvoj regulace reklamy v Ceské republice.
Prace je pak rozdélena do tfi hlavnich kapitol, které popisuji etickou samoregulaci,
pravni regulaci a nekalou souté¢z. Prakticka ¢ast obsahuje piiklady spord tykajicich se
klamavé a srovnavaci reklamy z poslednich let. Zavér shrnuje probrané oblasti a nabizi

autoriiv nazor na regulaci reklamy.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to present the legal and ethical framework of
regulations of advertising, while pointing out the latest changes in this area. The
legislation of unfair competition, especially false advertising and comparative
advertising which went through some changes due to the new Czech Civil Code is more
closely described. In the theoretical part of this thesis first the evolution of advertising
in general is described, then it briefly enlightens on the development of regulations of
advertising in the Czech Republic. Afterwards the thesis is divided into three main parts
which describe ethical self-regulation, legal regulation and unfair competition. The
practical part of the work contains examples regarding false and comparative
advertising from the last few years. Lastly the content of this thesis is summarized and

the author’s opinion on the regulation of advertising is offered
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Uvod

Reklama je soucasti nasi kultury jiz mnoho let. Za celou svou existenci se
neustale vyvijela a ani dnes neni tento vyvoj ukoncen. At uz si to uvédomujeme ¢i ne,
dnes je nedilnou soucasti naSich zivotd. Reklamni sd€leni na nas promlouva skrze
vSemozna média od rana do vecera. Aby byla reklama uspésna a splnila svij ucel,
predchazi ji delsi proces tvorby. Oslovit svou cilovou skupinu ov§em nemusi byt viibec
snadné. Z toho divodu se reklama snaZi byt co nejnapaditéjsi a nejorigindlnéjsi.
Jist¢ kazdy z nas n€kdy zaslechl ustdlené spojeni ,kreativite se meze nekladou*, to
ovSem neplati v pripadé reklamy zcela bezvyhradné. Reklama ma nezanedbatelnou silu
a dokaze oslovovat davy, proto také mize rozhodovat o tom, kdo na trhu zustane a kdo
ho bude nucen opustit. Tento neustaly hon za originalitou a ispéchem muze ovSem
velmi lehce skoncit prekroCenim urcitych hranic. JelikoZ je reklama soucasti naSeho
svéta, vztahuji se na ni 1 rizna pravidla, ktera si lidské spolecenstvi vymyslelo. Stat a
urcité zajmové skupiny si kladou za kol kontrolovat, zda je reklama délana korektné,
v souladu s pravem a v mezich slusnosti. Kreativité, alespon v pfipadech popisovanych

touto praci, se tak meze kladou.

Cilem této bakalaifské prace je popsani jiz zminovanych mezi, které se v reklamni
tvorbé vyskytuji. Tyto meze tvoii pravni a etickd regulace. Dodrzovani pravni Upravy
regulace reklamy je ukolem statu, ktery své pravomoci pienesl na vicero organd. O
kontrolu etickych mezi se pak staraji samoregulacni organy, které jsou tvofeny
odborniky z oboru. Dal§im cilem této prace je mimo jiné upozornit na novou pravni
upravu nekalé soutéze, ktera vstoupila v platnost dnem 1. 1. 2014, a to s G¢innosti
nového obcanského zakoniku. Pro dotvoreni celkového obrazu uvedeme i1 konkrétni

piiklady probléml a sporti v oblasti klamavé a srovnavaci reklamy z poslednich let.

V prvni ¢asti prace se seznamime s vyvojem reklamy, definujeme ji a shrneme, v jakych
podobéch se s ni miZzeme setkat, coZ nam usnadni dal$i praci s timto tématem. Dale
navazeme Gasti, ktera se jiz bude vénovat regulaci reklamy v Ceské republice. Tuto ast
uvedeme prehledem stru¢nych déjin regulace reklamy u nds. Nejprve se budeme
vénovat etickému rdmci regulace, vymezime oblasti, kterych se tyka, ale také popiSeme
organy a mechanismy, které maji kontrolu na starost. Nasledné¢ uchopime druhy

regulativni systém, a to systém pravni. Zde vymezime pravni zaklady regulace reklamy.



Rozebereme zédkladni vefejnopravni piedpisy a blizeji se podivame na oblasti reklamy,
které je tieba regulovat silngji. V dalsi kapitole se budeme vénovat jiz samotné upraveé
nekalé soutéze, predevSim klamavé a srovnavaci reklamé, navic poukédzeme na rozdily
mezi starou a nyni platnou pravni Upravou. V praktické ¢asti, kterd navazuje na Cast
teoretickou, uvedeme priiklady spornych reklam. Celou praci uzavieme analyzou

probranych poznatkll a vyvozenim zavéra.

Teoreticka cast
1.1.Vyvoj reklamy

Prestoze reklama mize pusobit jako fenomén, ktery je produktem posledniho
stoleti, neni tomu tak. Archeologové zaznamenali nalezy reklamnich tabulek
pochazejicich jiz ze starovéku, napiiklad z Egypta, Ciny anebo Mezopotamie.! Oviem
prvni obsédhlejsi ndlezy dosveédCujici existenci reklamy pochdzeji z antiky. Myslime tim
rizné symboly, ¢i napisy na sténach, takové napisy se nasly napiiklad v Herkulaneu,
ktery byl zni¢en vybuchem Vesuvu. Jesté nez obchodnici zacali popisovat méstské zdi a
inzerovat své zboZzi, vyuZzivali jednoduSe verbalni komunikace. Zde mame na mysli
vyvolavace a samotné prodejce, ktefi se snazili kupujicim nabidnout své zbozi a
piesvédgit je, Ze prave to jejich je lepsi nez sousedovo.?
Nyni ale zpét k psanému slovu. Psani po sténach se nevyuzivalo jen ke komerénim
i¢elim. Napiiklad v Rimé plakaty na narozich informovaly o novych zakonech, hrach a
predstaveni v arénach.?
Psané slovo dostalo kiidla s vyndlezem knihtisku. S prvnimi hromadné tiSt€énymi
novinami se zacinaji objevovat prvni inzeraty a reklamni nabidky. Zde mluvime jiz o
pokrocilejsi historii reklamy. V knize Dé&jiny reklamy je na moderni kofeny reklamy
nahlizeno z pohledu evropského ,,Je znamo, Ze historie reklamy mohla zacit jiz v roce
1630, kdyz Francouz Thépharste Renaudot umistil prvni reklamni oznameni v La
Gazette de France. Nebo mozna ve Spojeném kralovstvi roku 1786, kdy Wiliam Tayler
zacal nabizet sluzby jako Agent Zemskych tiskaren, knihkupcu apod. v casopise

Maidstone. Byl to vsak rok 1842, kdy zacaly moderni déjiny reklamy. Tehdy jista Volney

L HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, s. 9
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni, s. 855
3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 66



B. Palmer poprvé pouzil slova ,, reklamni agent.“*

Posledni evoluce reklamy byla nastartovana s elektronickymi médii, tedy rozhlasem,

televizi a v neposledni fadé¢ také internetem.

1.1.1. Reklama dnes

Reklama byla vystavéna podrobnéjSimu studiu az s rozvojem ekonomik a s vétsi
diverzifikaci vyroby. Prvni opravdovy boom zazila ve 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych. Phillip Kotler je muz, ktery jako prvni definoval marketingovy mix a pfisel
s koncepci 4P (product, price, place, promotion)®. Reklama spolu s dal§imi slozkami
tvoii komunikaéni mix a fadime ji do ¢tvrtého ,,P - promotion. Ale co to vlastné
reklama je? V knize Moderni marketingova komunikace je definovéana jako: ,,neosobni
forma komunikace, kdy ruzné subjekty prostrednictvim riznych médii oslovuji sve
soucasné a potenciondlni zakazniky s cilem informovat je a presvedcit o uzitecnosti
svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek.“® Reklamu tudiz miizeme rozdélit na reklamu
vyrobkovou a reklamu institucionalni.” Cile, kterym reklama slouzi, se taktéZ riizni,
miizeme vyty¢€it tii primarni cile: informovat, pfesvédéovat a upominat.®

Jelikoz problematiku regulace reklamy v této praci zkoumame i z hlediska pravniho,
dovolim si ptidat jesté jednu definici reklamy, kterd pochézi ze zakona €. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky ... “°

Reklama si k vefejnosti hleda cestu skrze rizna média. Tato média miizeme rozdé€lit na
elektronicka a klasicka.’® Pod elektronickd fadime televizi, rozhlas a internet, do
skupiny klasickych médii pak patii tiskoviny (noviny a Casopisy), venkovni reklama,

indoor reklama (reklama uvnitt prodejny).

Reklama, kterd k nam promlouvé skrze tato média, se snazi byt co nejzajimavejsi, tak

aby nas v dneSnim pifesyceném svété zaujala, avSak jak bylo zminéno v Gvodu, tento

4 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy, s. 17

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 70-71

6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 66

7PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 68

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydant, s. 857

9 Z4kon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, §1 odst. 2. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
10 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace, S. 71
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hon za originalitou je ¢as od ¢asu na hran¢.

1.2. Regulace reklamy v Ceské republice
1.2.1. Stru¢né dé&jiny regulace reklamy v CR

Po padu komunistického rezimu v Ceskoslovensku nasledovalo postupné borténi
hranic a nase zem se zacala vice otevirat svétu. Stejné tak okolni svét, predevSim
zapadni zem¢, vzali na védomi fakt, ze v celé stfedni a vychodni Evropé vznikaji nové
staty, doposud siln€¢ uzaviené samy do sebe. Pfichod reklamy v tom pravem slova
smyslu na sebe nenechal dlouho ¢ekat.
Diverzifikace vyrobkl, pfichod zahrani¢nich investord, navraceni znarodnéného
majetku soukromnikiim, to vSe zacalo vytvafet dosud témé&f neznamé reklamni
prostiedi. Do roku 1989 se mohli ob¢ané, v porovnani s dneSkem, setkat s reklamou jen
obcas. Dnes je reklama tvofena celou fadou agentur a Zivnostnikll. Socialistické
Ceskoslovensko disponovalo ptedev§im dvéma spole¢nostmi, které tvofily reklamu.
Jednalo se o Merkur a Rapid, zminujeme pravé tyto dvé, jelikoz mély na starost tvorbu
nimi byl ten, ze Merkur vytvaiel reklamu pro CSSR, naopak tvorba Rapidu byla uréena
piedevsim pro zahrani¢i.!!
V devadesatych letech se na Ceském trhu zaaly objevovat prvni reklamni agentury.
Cast téchto agentur vznikla z ni¢eho, dalsi predstavovala logickou pfeménu Merkuru a
Rapidu. Tim dal§im hrd¢em na ceském trhu byly zahrani¢ni reklamni agentury, které
zde zacaly zakladat své poboc¢ky. Mlzeme jmenovat napiiklad Leo Burnett, Saatchi &
Saatchi, Ogilvy & Mather, Mark BBDO a Young & Rubicam.!?
Nyni popisujeme situaci, kdy na reklamnim hiiti je dostatek hract a Ceska republika je
V nésledujicich letech svédkem silné promény, kterou lidé spatiuji predevSim

Vv obchodnich domech, supermarketech, televizi a vSudyptitomnych billboardech.

Nez vznikla Rada pro reklamu a nez se reklamni agentury zacaly sjednocovat do
asociaci, bylo nutné stanovit mantinely reklamniho svéta pravnimi normami, ale
limitovat kreativni obor je velmi slozité. Socialistické Ceskoslovensko nezanechalo

svému svobodnému nastupci téméf Zzadny zaklad pro pravni Upravu reklamniho

1L KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 15
12 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 26



primyslu. Divod je predevsim ten, Ze reklama, tak jak jsme ji definovali na zacatku této

préce, po dobu totality neexistovala.

V pocatcich se regulace tocila predevsim kolem tabadkového a alkoholického priimyslu,
pro zptehlednéni néasleduje seznam prvnich pravnich ptedpist, které mély ve vétsi i

mensi mife regulaci reklamy na starost.

Zakon ¢. 37/1989 Sb., 0 ochrané pted alkoholismem a jinymi toxikomaniemi
Novela hospodaiského zakoniku z roku 1990

Zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Zakon ¢. 273/1993 Sb., tzv. audiovizualni zakon

Zakon €. 303/1993 Sb., o zruSeni tabakového monopolu

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach

© 0 N o g b~ w0 DR

Zrod reklamnich instituci byl logickym vyusténim vétSiho poctu reklamnich agentur na
trhu. Viibec prvni asociaci, ktera méla hajit z4jmy svych ¢lentl, byla Asociace ¢eskych
reklamnich agentur (ACRA), ktera vznikla 23. zaii 1991.%° Dalsi takovou asociaci,
ovSem rozsahlejsi, byla Asociace reklamnich agentur (ARA), kterd vznikla 6. dubna
1992.% V roce 2001 se ARA piejmenovala na Asociaci komunika¢nich agentur (AKA),
to 1épe vystihovalo roli ,,byvalych® reklamnich agentur, protoze reklama nebyla jiz
jedinym komunikaénim nastrojem, ktery reklamni agentury vyuzivaly.’® Mimo jiné,
Asociace komunikacnich agentur je soucasti evropské struktury komunikacnich
agentur- The European Association of Communication Agencies (EACA), ktera
sdruzuje zajmy obdobnych asociaci v jinych evropskych zemich a zprostiedkovava je

smérem k dal§im podobnym nadnarodnim asociacim na jinych kontinentech.

vvvvvv

reklamy u nés, je Rada pro reklamu (RPR). Tato instituce vznikla dne 23.sprna 1994.%

18 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 68
14 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 69
15 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 75
16 The European Association of Communications Agencies. [online]. [cit. 2015-05-04].
Dostupné z: http://www.eaca.eu/#!the-national-associations-council-nac/cjmg
17 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 73
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Od roku 1995 je ¢lenem EASA- European Advertising Standards Alliance!®, tedy
Evropské asociace samoregulacnich organti. Rada pro reklamu se tak automaticky stala
garantem etického fungovani reklamniho pramyslu.

Zakladnim kamenem, na kterém stoji celd eticka samoregulace je eticky kodex Rady
pro reklamu. Dtvod vzniku této instituce a tohoto dokumentu je jednoduchy, ucelem
bylo piedchazet zasahu statnich orgdnti a pfenechat oborovou regulaci odborniktim.®
Muzeme tedy hovofit o ur¢itém principu subsidiarity, coZ znamena, Ze regulace probiha
na urovni nejblize lidem z oboru. Vysledek této oborové samoregulace je obdobny jako
rozhodnuti statniho organu, akorat méné represivni. Rada pro reklamu od svého vzniku

rozhodla jiz v n¢kolika stovkach ptipadu a je ¢inna i nadale.

V nésledujici ¢asti prace se budeme blize vénovat pfedevSim fungovani RPR a

jejimu kodexu, predstavime si tedy eticky ramec regulace reklamy.

1.2.2. Eticky ramec regulace reklamy

Nez budeme pokracovat v rozebirani dal§iho tématu této prace, méli bychom si
definovat pojem ,etika“. NejspiSe vSichni tuSime, ze ma co docinéni s moralkou,
spravnym chovanim. Pro jeji definici muzeme nahlédnout napiiklad do Velkého
nau¢ného slovniku: ,.etika, teorie mordlky; filozofickd nauka o spravném jednani.
Hodnoti ¢lovéka z hlediska dobra a zla. Na rozdil od moralky, kterd je blize konkrétnim
pravidliim, se etika snazi najit spolecné a obecné zaklady, na nichz moralka stoji, popr-
Usiluje moralku zdiivodnit. Nazyvana téz praktickou filozofii... “*° Etika tedy zkouma co
je spravné a co nikoliv, moralka je pak jakasi pfedstava spravného chovani ve

spolecnosti.

Jiz jsme se zminili o Rad¢ pro reklamu a jejim etickém kodexu, nyni se predstavime

blizsi fungovani této instituce.

Pii prvni navstéveé internetovych stranek této organizace se mizeme hned seznamit
s proklamovanymi cily RPR, kterymi je ,,dosazeni cestné, legalni, decentni a pravdivé
reklamy na vizemi Ceské republiky.“?* Abychom ujasnili postaveni Rady pro Reklamu,

samoregulace nema fungovat jako ndhrada za pravni regulaci, tu jen dopliluje o eticka

18 European Advertising Standards Alliance. [online]. [cit. 2015-05-04]. Dostupné z: http://www.easa-
alliance.org/About-EASA/EASA-Members/European-SRO-Members/Czech-Republic/page.aspx/126
19 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby, s. 73

2 Velky slovnik naucny a/l. 1. vyd. Praha: DIDEROT, s. 391

21 Rada pro reklamu. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
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pravidla. Jednou z velkych vyhod tohoto mechanismu je vysoka flexibilita oproti
legislativé, RPR tak mlze reagovat na vyvoj reklamniho primyslu mnohem efektivng;ji
a nemusi byt zdrzovana legislativnim procesem.?? Je tfeba Fici, Ze tato vyhoda miize byt
1 nevyhodou, a tou je nejistota. Samoziejmé je tieba mit na mysli, ze RPR reklamu
rozhoduje podle obecnych principti, které stanovila a kodex nemusi byt vzdy do

pismene dodrzen, navic, jeji rozhodnuti maji pouze doporucujici charakter.
RPR muize posuzovat reklamu, ktera je pfendSena témito médii:

e Tisk

e Outdoorové plochy

e Direct mail

e Audiovizualné (TV, kino, rozhlas...)

e |nternet

Reklamu, kterou RPR nemiize posuzovat je reklama politicka, coz vyplyva i ze samotné
definice reklamy v Kodexu, kde stoji, ze: ,, Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi

proces komercni komunikace, provadeény za vhradu...*®

Jak jiz bylo zminéno, RPR mulze vydavat pouze rozhodnuti, které maji formu
doporuceni, je to zplisobeno tim, Ze se jednéd o nestatni a neziskovou organizaci. OvSem
v momenté¢, kdy jeji doporuceni neni respektovano, ma moZnost predat podnét
Krajskému zZivnostenskému ufadu, ktery jiz mize udélovat sankce, jelikoz je k tomu
zmocnén zakonem.

Kromé& posuzovani eti¢nosti reklam, RPR pusobi i jako poradni organ, ktery miiZe
vydavat odborna stanoviska v piipadg, Ze je o to pozidin® organy jmenovanymi v §7

zZ. €. 40/1995 Sb.

Rada pro reklamu se sklada z nékolika organt, kdy kazdy plni specifickou funkci.?®

e Valna hromada - nejvyssi organ RPR.

e Vykonny vybor - zastupuje valnou hromadu mezi jejimi zasedanimi.

22 Rada pro reklamu. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php

2 Eticky kodex Rady pro reklamu., Cast prvni, kapitola I, bod 1. 1. 2013. vyd.
Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

24 Rada pro reklamu. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php

25 Rada pro reklamu. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/organy.php
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e Arbitrazni komise - 13 Clenny nezavisly expertni tym, jeji hlavni ¢innost spociva
V posuzovani stiznosti na eti¢nost reklam.

e Sekretariat - garantuje bézné fungovani instituce, sestava z vykonného feditele a
asistentky.

e Dozor¢i komise - dohlizi nad hospodatfenim RPR.

Rozhodovaci proces RPR je pevné stanoven ve zvlastnim dokumentu, kterym je jednaci
fad. Rada pro reklamu uznava dva zpusoby, jak mize zadit projednavani, zda je reklama
v souladu s Kodexem nebo ne. Stézovatelem muze byt jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka
osoba s vyjimkou arbitrazni komise. Mimo jiné muze byt toto Fizeni zahajeno i
z iniciativy prezidenta RPR nebo nékterého ¢lena vykonného vyboru.?® Naklady
rozhodovaciho procesu nese sama RPR,? coZ je pro stézovatele velmi vitané a miize tak
svou stiznost podat opravdu kdokoliv. Pfi projednavani otazky eti¢nosti reklamy je dan
prostor pro vyjadreni jak zadavateli, tak reklamni agentufe, kterd ma onu reklamu na
svédomi. Poté se arbitrazni komise usnese a to bud’ ve prospéch stézovatele, nebo
stiznost zamitne. Nasledn€ je informovan zadavatel nebo reklamni agentura, kteti maji
prostor pro podani protestu, pokud obé strany i nadale nesouhlasi a reklama neni

stazena, RPR informuje v§echny zainteresované a sviij zavér zvefejni.?®

Je tfeba fici, ze Rada pro reklamu neni pouze nevyznamnou instituci, k jejimuz
rozhodnuti se neptihlizi. Jiz jen fakt, Ze jejimi Cleny jsou nejvétsi reklamni zadavatelé,

zprostfedkovatelé a oborové asociace ji dodava na vazZenosti.

M¢li bychom se jesté vratit k oborovym asociacim, které jsme zminili na zac¢atku prace.
Kromé jiz zminované Asociace komunika¢nich agentur je ¢lenem RPR 1 Asociace
eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (diive pouze ACRA). Tyto
dvé asociace sdruzuji zajmy tch nejvétsich hra¢h na reklamnim trhu v CR. Kromé
toho, Ze se zavazaly dodrzovat kodex RPR, maji i vlastni vnitini etické fady. ACRA
MK ma piimo svilj vlastni eticky kodex? a stejné tak AKA ma své zasady etického
chovani.*® Pro oba tyto dokumenty je spole¢né, Ze jsou zavazné pro ¢leny asociace a

jejich Gcelem neni nahrazovat eticky kodex RPR. Jejich hlavnim cilem je upravit

% Jednaci 7ad Rady pro reklamu., ¢l. 1. 2008. vyd. Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/rad.doc
27 Jednaci iad Rady pro reklamu., ¢l. 5. 2008. vyd. Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/rad.doc
B8 Jednaci iad Rady pro reklamu., ¢l. 11. 2008. vyd. Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/rad.doc
2 Eticky kodex Asociace Seskych reklamnich agentur a marketingové komunikace.

Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/eticky-kodex/

30 Zasady etického chovani Asociace komunika¢nich agentur. [online]. [cit. 2015-05-04].

Dostupné z: http://www.aka.cz/0-nas/zasady-etickeho-chovani/
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vzajemné fungovani uvniti asociace a zajisténi férového souboje a interakce mezi svymi

Cleny.

Nyni si pfedstavime obecné pozadavky na korektni reklamu, tak jak je popisuje kodex

RPR.
Reklama3!

e Nesmi navadét k porusovani pravnich predpisi.

e Musi byt slusnd, cestnd a pravdiva.

e Musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurent.

e Nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové.

e Nesmi podporovat chovani poskozujici zivotni prostfedi nad obecné
akceptovatelnou miru.

e Nemad vyuzivat motiv strachu, zneuzivat predsudkti a poveér.

e Nesmi podporovat nésilné akty.

Obecné principy jsou déale v kodexu doplnény o konkrétni ustanoveni tykajici se
ur¢itych oblasti reklamy, nalezneme je v &asti druhé.® Na zikladé praxe a

spolecenského vlivu byly vybrany nésledujici oblasti.

Prvni takovou oblasti je reklama na alkoholické napoje, ktera je upravena v kapitole |.
Problematika reklamy na alkoholické népoje je vymezena z nékolika hledisek. Kodex
pfedstavuje zavazek, Ze reklama nebude jakkoliv zobrazovat nebo popisovat
nezodpovédnou konzumaci téchto napoji. Tato reklama taktéz nesmi cilit na osoby
mladsi 18 let. Dalsi v€kovou hranici, kterd v této oblasti figuruje je vek 25 let, ktery se
tyka aktért vystupujicich v takové reklamé, tito nesméji byt fyzicky mladsi a nesméji
tak ani vypadat. Dale Kodex RPR stanovi i ur€ité normy pfi umist'ovani outdoorovych
reklam do okoli a stejné tak 1 umisténi TV spotl, vzdy s ufelem chranit mladistvé.
konzumaci takovych napoji s fizenim. Reklama také nesmi jakkoliv evokovat, ze

alkoholické ndpoje mohou fesit zdravotni problémy, nebo jakékoliv jiné.

81Eticky kodex Rady pro reklamu., &ast prvni, kapitola II. 2013. vyd.
Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

32 Eticky kodex Rady pro reklamu., Gast prvni. 2013. vyd.

Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Dalsi oblasti, kterou Kodex upravuje Vv kapitole II, je reklama na potraviny a
nealkoholické néapoje. Zde se klade duraz predev§im na pravdivost, coz je jeden
Z obecnych pozadavkli na reklamu. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje
nebude podporovat jejich nadmérnou spotiebu, nebude zpochybnovat zdravy zivotni

styl a zplisob stravovani.

Kapitola 11l Kodexu je vénovana reklamé, ktera je sméfovana détem, nebo ve které se
vyskytuji déti a mladdez. Této kapitole je vénovana nemald pozornost, obecné se ale
klade diraz na ochranu déti, ktera vychazi z pfedpokladu, Ze déti jsou nachylné&jsi k
nekritickému postoji. Kodex Rady pro reklamu se také hned v tivodu této kapitoly hlasi
k Etickému kodexu Mezinarodni obchodni komory (ICC), ktery nese nazev ,,Deéti,
mlade? a marketing*“®. V Kodexu RPR se klade diiraz naptiklad na to, aby jakékoliv
nebezpecné latky nebyly zobrazovany v dosahu déti bez dozoru. Reklamy také nesmi

v détech evokovat pocit ménécennosti nebo je ptimo vyzyvat k nadkupu.

Tabakova reklama ma vyhrazenou samostatnou kapitolu (kapitola 1V), nejprve je
definovano, co se tabakovym vyrobkem zamysli. V dalSich bodech je pak zakdzano
sméfovat takovou reklamu na nezletilé, navic zde plati stejnd pravidla tykajici se
hranice 25 let jako u alkoholickych napoji. Kodex také neopomenul zminit, Ze takova
reklama nesmi tvrdit, nebo evokovat, ze uzivani tabakovych vyrobktl vede k uspéchiim
sexualnim, podnikatelskym nebo sportovnim. Tvrzeni, Ze uzivani tabdkovych vyrobk
vede k relaxaci nebo slouzi jako prostfedek ke koncentraci, je zakazano. V samém
zavéru této kapitoly lze naleznout priinik mezi pravem a etikou, vyskytuje se zde piimy
odkaz na zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabdkové vyrobky. Kodex stanovi,
ze kromé& dalSich pravidel, které uvadi, se bude povaZovat za odporujici kodexu i

reklama odporujici pravnim piedpistim.

Kapitola V Kodexu zahrnuje dalsi dilezitou oblast, tou je reklama na léky. Reklama smi
obsahovat pouze 1é¢ivé piipravky, které jsou schvaleny na uzemi Ceské republiky.
Pokud hovotime o lécich, Kodex tim mysli pouze prostfedky, které jsou bézné dostupné
ve volném prodeji. Reklama musi obsahovat nazev 1éCivé latky, kterou piipravek
obsahuje, dale informace pro spravné uziti a vyzvu pro precteni piibalovych informaci.

V reklamé na léky mimo jiné maji zadkaz vystupovat osoby, jejichZ postaveni by mohlo

33 Eticky kodex Rady pro reklamu., Gast druha, kapitola IT1. 2013. vyd.
Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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vést k mylnému vnimani sdéleni, coz by mohlo naptiklad ovlivnit spotfebu léc¢ivych
ptipravki. Stejné€ jako u tabakové reklamy je i zde odkaz na zakonné ustanoveni tykajici

se regulace reklamy humannich l1é¢ivych pfipravka

»Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spolecensky odpovednd a nesmi
vybizet k nadmérnému sdzeni. “** Kromé tohoto obecného ustanoveni Kodex Vv kapitole
IX také tikd, komu nesmi byt takova reklama smétovana. Jedna se o nezletilé, navic
nesmi byt umisténa v blizkosti Skol a dalSich vetejnych mist, kterd jsou urCena prave
pro nezletilé. U reklamy na loterie a jiné podobné hry také plati stejna pravidla ohledné
veéku 25 let, jako u alkoholickych napoji a tabakovych vyrobkl, tedy osoba, kterd
v reklamé¢ vystupuje, nesmi vypadat na mén¢ nez 25 let a také nesmi byt fakticky mladsi

25 let.

Posledni kapitolou kodexu Rady pro reklamu je kapitola X, ktera hovoti o reklamé na
kosmetické piipravky. Tato problematika je zde velmi podrobné rozebrana. Hlavnim
bodem, kolem kterého se tato kapitola toci, je opét pravdivost. Kde jinde neZ u reklamy
na kosmetické ptipravky je tieba rozliSovat skutecnost od upravené reality. Samoziejmé
1 Kodex uznava, Ze lze vyuzivat digitalnich technologii pro vylepSeni brandu (znacky),
neni ovSem piipustné, aby digitalni technologie ménily vzhled modelti a modelek.
Utinek ptipravku zobrazeny v reklamé nesmi byt klamavy a jakakoliv tvrzeni by méla
byt podloZena pfimé&fenymi diikazy. Osobni doporuceni jsou pfipustna, ovSem u
odbornikii jsou piipustna jen tehdy, pokud odpovidaji dukazim. Tato kapitola dale
zminuje respekt vici lidské osobé, ktery je popsan na velmi konkrétnich ptipadech.
Uziti modelek v reklamé by mélo zohlediiovat, o jaky vyrobek se jedna a nemélo by se
vyuZzivat ¢asti t€la, které s timto prostfedkem nesouvisi. Dale Kodex doporucuje, aby

reklamy nevzbuzovaly dojem, Ze extrémni Stihlost je upfednostiiovana.

Kromé jiz popsanych oblasti Kodex také upravuje dalsi tii, a to: ldentifikaci inzeratd
tistenych ve stylu redakéniho materidlu, reklamu na zésilkovy prodej a reklamu

zasilanou SMS, MMS.

V dalsi ¢asti prace se budeme vénovat druhé stran¢ regulace reklamy, jiz se nebude

jednat o samoregulaci jako dosud, ale o regulaci, ktera je fizena a vymahatelna pravem.

3 Eticky kodex Rady pro reklamu., Cast druha, kapitola IX, bod 1. 2013. vyd.
Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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1.2.3. Pravni ramec regulace reklamy

Otazka ,,Co je to pravo?* neni viibec jednoduchd, zabyva se ji spousta filozofl a
mysliteli jiz celou fadu let. Mnozi znas si pojem prava poji blizce s pojmem
spravedlnost, coz vyjadiuje 1 Viktor Knapp: ,,/dea prava neni ve své podstaté nic jiného
nez idea spravedinosti.“*® Profesor Ale§ Gerloch oznaduje pravo za ,,multidimenziondlni
fenomén*,*® coz neznamena nic jiného, nez Ze tento pojem je tieba zkoumat ve vice
rovinach, zejména v roviné normativni, socialni, axiologické, mocenské a informacni.3’
Jelikoz v této praci se zabyvame zejména popisem regulace reklamy, tedy obsahem
ur¢itych norem, které maji slouzit jako informace pro své adresaty, jedna se o rovinu

informacni. Nicméné neni mozno zapomenout ani na rovinu socidlni, kterd zkouma

pomgéry, ze kterych pravni Giprava vychazi.

Pravo mtzeme délit dle mnoha rtznych kritérii, pro tuto praci bychom méli zminit
aspoil rozdéleni na pravo vetejné a pravo soukromé. Pro vefejné pravo je typicky
princip - co neni zakazano, to je dovoleno. Toto je zakotveno dokonce i v Ustavé CR® a
Listing zakladnich prav a svobod,®® tato zdsada je oznadovana jako zasada legélni
licence. U vetejného prava je to zédkonodarce, kdo urcuje, co je zakdzano. To se bez
vyjimky vztahuje 1 na reklamu. Jako piiklad miZzeme uvést povinnosti, které
provozovateli uklada stat pii zafazovani reklam do vysilani.*® Reklamy musi byt snadno
rozeznatelné, reklamy tykajici se alkoholickych napoji nesmi byt zaméfeny na déti a

mladistvé.*! Vyse popsané oznadujeme jako veiejnopravni regulaci reklamy.

Kromé vetejnopravni regulace reklamy pochopitelné existuje i uprava soukromopravni.
Na rozdil od vetejnopravni regulace, soukromé pravo nema chranit neomezeny okruh
adresatt, ale vztahuje se pouze na konkrétni pfipady a na konkrétni fyzické ¢i pravnické
osoby. Kazdy si tedy héji svd prava. Soukromé pravo je napiiklad néstrojem
konkurentli, v pfipadé ze je nékomu ucinéno piikofi, je pouze na ném, zda bude hajit

sva prava a obrati se na soud, tento princip je oznacovan jako dispozicni. Hlavnim

35 KNAPP, Viktor. Teorie prava, s. 82

% GERLOCH, Ales. Teorie prava, s. 21

37 GERLOCH, Ales. Teorie prdava, s. 21

38 Z4kon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky., &l. 2, odst. 4. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1993-1
¥Usneseni piedsednictva CNR &. 2/1993 Sb., o vyhlageni Listiny zakladnich prav a svobod jako souéasti tistavniho
potadku Ceské republiky., ¢l. 2 odst. 3. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1993-2

40Zakon &. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani., §49.

Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

41Z4kon &. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani., §52. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
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predpisem pro soukromé pravo je z. & 89/2012 Sb.*?, v této praci nas bude nejvice

zajimat oblast relativnich majetkovych prav, zde pak konkrétnéji pravo nekalé soutéze.

Jiz jsme zhruba definovali, co to pravo je a ze reklamu je mozno regulovat jak
vefejnopravng, tak soukromopravné. Nyni si piedstavime hlavni pravni piedpisy, které
vymezuji svét reklamy. Nékteré jsme zminili v ¢asti popisujici historicky vyvoj regulace

reklamy v Ceské republice a nyni je doplnime o dalsi.

Ceska republika disponuje modernim a funkénim systémem regulace reklamy.*® Jestd
predtim nez jsme vstoupili do Evropské unie a bylo nutno harmonizovat nas pravni rad
s evropskym standardem. Vznikaly tak piedpisy upravujici reklamu na zakladé
inspirace od dalSich statl, které mély s regulaci reklamy jiz dlouholeté zkuSenosti.
Nynéjsi platna pravni Uprava je siln€ ovlivnéna evropskym pravem, i piesto muize
clensky stat nékteré dilci oblasti reklamy regulovat i piisnéji na zédkladé svych zvyklosti

nebo socialnich poméra.
Nejdtlezitéjsi vefejnopravni piedpisy vztahujici se k reklamé jsou zejména:**

e zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

e zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
e zikon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele;

e zakon €. 202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach;

e zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaji;

e zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani

Zakon o regulaci reklamy. Tento piedpis mél za kol zcela poprvé a navic komplexné
upravit regulaci reklamy v CR. Jeho piijeti pfedchazely dlouhé debaty, do kterych se
zapojila také ARA.* Tento zdkon byl piijat 9. tnora 1995 jako z. &. 40/1995 Sb. a na
dalgich 7 let v nezménéné podobé plnil sviij ucel.*® Prvni velkou proménu zaznamenal
text v souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie. Jeho novéa podoba byla
pfijata vroce 2002 a od té doby prosel tento zdkon nékolika vétsimi ¢i mensSimi

novelami.*’

42 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., obéansky zakonik., §1 odst. 1. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
43 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi, s. 84

4“4 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi, s. 85

45 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi, s. 55

4 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi, s. 60

47 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40/info
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Text nabizi mimo jiné vlastni definici reklamy, také ale poddavd demonstrativni vycet
komunikacnich kanalu, kterymi lze reklamni sd€leni piendset. OvSem co je pro nas
zajimavé, ve svém prvnim paragrafu definuje 3 subjekty*®, které se podileji na tvorbé

nebo sdileni reklamy.

Zadavatelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera objednala u jiné
pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

Zpracovatelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou
pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.

Sikitelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera reklamu vefejné §iti.

Dale tento zdkon upravuje obecné pozadavky na reklamu, naptiklad klade diraz na
soulad s dobrymi mravy. Mysli se tim, ze reklama nesmi obsahovat diskriminaci,
napadat nabozenské citéni, vyuzivat strach a nasili, ale také nesmi byt ponizujici a
nemravna.*® Mezi dalsi zasady tohoto zakona patfi zakaz reklamy na nedovolené zbozi
a sluzby, zdkaz podprahové reklamy, zdkaz nekalych obchodnich praktik v reklamé,

zakaz skryté reklamy, zdkaz nevyzadané obtéZujici reklamy. Srovnavaci reklama se pak

pfipousti jen za urcitych podminek.

Hlavni charakteristikou tohoto zdkona je ptedevsim to, Ze se snazi komplexn¢ zahrnout
vSechny oblasti reklamy, které je tieba regulovat. Obecné jsou upraveny média, kde je
reklamni sdéleni umisténo, také je regulovano komu muZe byt reklama urc¢ena a co v ni
ma, nebo nema byt.

Zakonodarce vybral urcité oblasti, které mohou Skodit zdravi, maji smétovat jen urcité
cilové skupin€ nebo mohou ohroZovat mravnost, pfi¢emz cilem je samoziejmé& ochrana

spotiebitele.
Jedna se 0:

e Tabéakové vyrobky®®
e Alkohol*

e Humanni a veterinarni 1éky>?

e Potraviny a kojeneckou vyzivu®®

48 74kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., § odst. 5, 6, 7. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
49 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §2 odst. 3. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

50 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §3. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

51 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §4. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

52 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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e Reklama podporujici darovani lidskych tkani a bundk®

e Docasné uzivani rekreaéniho zafizeni a jiné rekreacni sluzby>°
e Piipravky na ochranu rostlin®®

e Veterindrni 1é¢ivé pripravky®’

e Stielné zbrané a stielivo®®

Jednim z charakteristickych ryst pravnich piedpist je jejich vynutitelnost statni moci.
Pochopitelné to plati i pro dodrZzovani zdkona o regulaci reklamy, zakonodarce tedy
ustanovil nékolik orgdnt dozoru, které maji dohlizet na reklamu v nasSi republice.

Kromé toho, ze organy mohou nelegélni reklamu zakézat, mohou 1 ukladat sankce.
§7 zakona €. 40/1995 Sb. oznacuje jako organy dozoru:

e Radu pro rozhlasové a televizni vysilani - pro takovou reklamu, jejimz médiem
je televize nebo rozhlas.

e Statni ustav pro kontrolu Ié¢iv - pro reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky, lidské
tkané.

e Ministerstvo zdravotnictvi - pro reklamu na zdravotni sluzby.

o Ustiedni kontrolni a zkuSebni ustav zemé&délsky - pro reklamu na piipravky na
ochranu rostlin.

e Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é¢iv - pro reklamu na
veterinarni 1é¢ivé piipravky.

e Utad pro ochranu osobnich tudaji - pro nevyzadanou reklamu §ifenou
elektronickymi prostiedky.

ror~

e Krajské Zivnostenské urady - pro ostatni pfipady.

Kazdy organ dohlizi na urcitou oblast definovanou v zakoné. Posledni navrhovana
novela zakona o regulaci reklamy®® chce docilit vétsi harmonizace s pravem Evropské
unie. DalSim cilem je také odstranéni nepiesnosti platné pravni Gpravy, které vyplyvaji

Z potteb aplikacéni praxe. Déle je navrhovano, aby dozor, ktery nyni vykonavaji Krajské

53 Zéakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5d. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
54 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5¢. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
55 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5i. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
56 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5g. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
57 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy., §5h. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
58 Zéakon ¢&. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy., §6. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
% VLADA CR. Divodovd zprdva k novele zdkona o regulaci reklamy, s. 10



http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

17

zivnostenské rady, byl pfesunut na Statni zeméd€lskou a potravinafskou inspekci a

v souvislosti s tim, ustanovit novou dozorovou kompetenci celnich tfadu.

DalSim velmi dtlezitym ptedpisem, ktery mimo jiné reguluje reklamu je zakon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Jak Ize vycist jiz
Z nazvu, upravuje reklamu zprostiedkovanou jen nékterymi médii. Tento piedpis je
velmi obsahly a normy upravujici reklamu tvofi jen jeho ¢ast. Méli bychom tedy
alesponi upozornit na par hlavnich zéasad, které z textu zakona vyplyvaji.

Reklamy zatazené do vysilani musi byt snadno rozeznatelné¢ a lehce odliSitelné od
dalsich ¢asti vysilani.®® Také je pevné stanoveno jaky podil z vysilani mohou tvofit
reklamni sdéleni- napf. u TV maximdlné 12 minut reklam na 1 hodinu vysilani.®!
Rozlisuje se také denni doba, kdy je reklama vysildna, sdéleni obsahujici vulgarismy®?,
erotické sluzby a vyrobky®® smi byt vysildana pouze mezi 22:00hod a 6:00hod druhého
dne.

Dalsi bod, ktery se vztahuje k reklamé v tomto zdkon¢, hovoii o poplatku z vysilani
reklamy. Upravu tohoto poplatku nalezneme v §32a az §32g téhoz zakona. Je
stanoveno, ze tento poplatek tvoii 2% z vysilani reklamy a tvoii jeden z ptijma Statniho
fondu Ceské republiky pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie.®

Nesmime jeSté opomenout zminit Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, coZ je organ,
ktery vznikl na zaklad¢é tohoto zakona (§4 odst. 1.). Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani je spravnim Ufadem, jehoz ukolem je vykon statni spravy v oblasti televizniho a
rozhlasového vysilani, garantuje programovou pluralitu a spolu s dalSimi ukoly
stanovené timto zdkonem, také kontroluje legalitu televiznich a rozhlasovych

reklamnich sdéleni.5®

Jesté zminime jeden vefejnopravni predpis, a to zédkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Jak jiz vyplyva z ndzvu, mé za kol chranit spotiebitele, taktéz upravuje

nékteré podminky podnikéni a tkoly vefejné spravy pii vykonu této ochrany. Zakon ve

60Z4kon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, §49 odst. 1 pism. a). Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

61 Zakon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, §50 odst. 2. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

62 Z&kon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, §32 odst. 1 pism. j). Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

63Zakon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, §49 odst. 1 pism. ¢) Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

84Z4kon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, §32c a §32f. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

65 Zakon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, §4 odst. 2. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
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svém §5 také stanovi, cO je to klamava obchodni praktika. Pro nasi praci je zajimavy
odstavec 1. pism. d) téhoz paragrafu, ktery tika: ,,Obchodni praktika je klamava, vede-li
zpusob prezentace vyrobku ci sluzby, vcéetné srovnavaci reklamy, nebo jejich uvadeni na
trh k zamené s jinymi vyrobky c¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi znaky jiného

podnikatele “®®

Rozbor téchto zdkonl samoziejmé neni Gplny, stejné tak jsme nerozebirali dalsi zakony,
které se o reklamé zminuji predevsim okrajové. Pro cil této prace a pro uvedeni do

problematiky z pohledu prava je ov§em povazujme za dostacujici.

Prestoze definovat pravo je slozité, jak jsme zminili v uvodu této kapitoly, pravni
teoretici se shoduji zejména v jedné véci. Tou je vztah mezi pravem a moralkou. Pravo
a moralka tvoti ,,dva samostatné, svébytné normativni systémy, které pusobi vedle sebe

a z¢dsti upravuji tytéz oblasti socidlniho chovani.*5’

Reklama je ukazkovym piikladem, Ze se tyto dva regulativni systémy protinaji. Tento
prinik mizeme spatfit piedev$im v nékolika reklamnich oblastech. Jedna se o oblasti,
kter¢ jak stat, tak reklamni svét seznal za potencialné nebezpecné. Proto byly zakotveny
Vv zédkonech asponl zékladni pravidla, ktera tikaji, co je pfipustné a co ne. Kodex Rady
pro reklamu tato pravidla pak rozsifil o eticky ramec. Komodity, jejichz reklamu je
tieba regulovat, jsou tak pifedev§im tyto: alkoholické napoje, tabakové vyrobky,
huméanni lé¢ivé ptipravky a potraviny. Jak zdkony, tak RPR pamatuje nejen na
samotnou podobu reklamy, ale také na osoby, kterym je sméfovana. Oba systémy se

totiz shoduji v dalsi véci, a tou je ochrana nezletilych.

Timto uzavirame podkapitolu etické samoregulace a vefejnopravni regulace
reklamy. Jelikoz vtéto praci chceme blizeji zkoumat nekalou soutéz, tedy

soukromopravni regulaci, budeme ji vénovat samostatnou kapitolu.

1.3.Nekala soutéz

Nekalé soutéz je pojem, ktery pro nads pravni fad neni zadnou novinkou. Diikazem

toho je zminka o nekalé soutézi jiz v Ottové slovniku nauc¢ném roku 1888, dale pak

66 Zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele.

Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634

67 HARVANEK, Jaromir, Karin BRZOBOHATA, Luk4s HLOUCH, Tatiana MACHALOVA, Radim POLCAK,
Martin SKOP, Martina URBANOVA a Milo§ VECERA. Prdvni teorie, s. 27



http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634

19

samotny zakon ¢. 111 Sb. z. a. n., proti nekalé sout&zi z roku 1927.%8 Pravé tento zakon
byl ve své dob¢ revolucni, diive byla regulace reklamy postizena pouze vefejnopravng,
ovSem zakonodarce nestaCil drzet krok snovymi triky a neférovymi praktiky
podnikatell, ktefi se snazili vyjit z konkurenc¢niho prostredi jako vitézové. Zakonodarce
nakonec pfijal revoluéni myslenku a to takovou, ze konkurence se bude hlidat
navzajem. To se stal skute¢nosti diky zdkonu o nekalé soutézi, protoze uréeni co je a co
neni neférova konkurenéni praktika, jiz bude v rukou samotnych konkurenti a soudu.®®
Tento zakon byl tak umné a nadcasove sepsan, ze byl v podstaté pievzat do obchodniho

zakoniku, kde se ustanoveni o nekalé soutézi donedavna vyskytovala.

Zakon ¢islo 513/1991 Sb., obchodni zakonik G¢inny od 1. 1. 1992 upravoval nekalou
soutéz na samém zacCatku textu, v §44 a nasledujicich. Tento zdkon byl zruSen dnem
1. 1. 2014, kdy ho nahradily dva zbrusu nové zdkony, jednalo se o jednu z nejvétSich
zmén v ¢eském pravu za poslednich 20 let. Témito zdkony jsou zdkon cislo 90/2012
Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech, také zndm jako zdkon o obchodnich
korporacich, druhym zakonem je zdkon cislo 89/2012 Sb., obCansky zakonik, Casto
oznacovan jako NOZ (novy obcansky zakonik). Tato rekodifikace pfinesla spoustu
velkych zmén, nés ale samoziejmée zajima nekald soutéz. Ustanoveni o nekalé soutézi
bylo castecné pievzato ze starého obchodniho zakoniku, déale byla pfidana nova
skutkova podstata dotérné obtéezovani. Zména se dotkla 1 dalSich dvou skutkovych
podstat, klamavé reklamy a srovnavaci reklamy. Diivodem této zmény byla
implementace smérnice €. 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamég. Je tedy
patrné, 7e volny trh a ¢&lenstvi Ceské republiky v Evropské unii se projevuje

harmonizaci oblasti jako je reklama.”

Nekteti mohou véhat, proc je tieba upravovat nekalou soutéz a dalsi soutézni pravidla
Vv obCanském zékoniku, kdyz existuje specialni zakon upravujici hospodéarkou soutéz.
Timto zadkonem myslime z. ¢. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodéiské soutéze. Dlivod je
jednoduchy a jeho zaklad je opét v déleni prava na vefejné a soukromé, zdkon o ochrané
hospodaiské soutéze je predpis vefejnopravni a upravuje ponckud jinou ¢ast soutézniho

prava nez pravo nekalé soutéze.

88 WINTER, Filip. ZAKON C. 111 SB.Z.A N. PROTI NEKALE SOUTEZI Z ROKU 1927.

Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/zakon-c-111-shza-n-proti-nekale-soutezi-z-roku-1927-20256.html
89 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi, s. 188

0 Ditvodova zprava k novému obcanskému zakontku., s. 579.

Dostupné z: http://obcanskyzakonik.justice.cz/fileadmin/Duvodova-zprava-NOZ-konsolidovana-verze.pdf



http://www.epravo.cz/top/clanky/zakon-c-111-sbza-n-proti-nekale-soutezi-z-roku-1927-20256.html
http://obcanskyzakonik.justice.cz/fileadmin/Duvodova-zprava-NOZ-konsolidovana-verze.pdf
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Jesté nez postoupime k rozboru nekalé soutéze, méli bychom zminit, koho se takova
soutéz tykd. Subjektem vztahii soutézniho prava jsou soutézitelé, definice pojmu
soutézitel prosla s rekodifikaci zménou, prestoze jen formélni. Obchodni zakonik ho v
§41 definoval jako: ,fyzické i pravnické osoby, které se ucastni hospodarské soutéze,
| kdyZ nejsou podnikatelé“™ vyznamové stejna, piesto viak formalné odlisna definice

Vv novém obcanském zékoniku pak zni: , kdo se ucastni hospodarské soutéze“, tuto

novou definice nalezneme v §2972 NOZ."?

Ustanoveni o nekalé soutézi tedy muzeme nové od 1. 1. 2014 nalézt v obanském
zakoniku a to v hlavé Il zavazky z deliktl, dile 2, kteryzto je rozdélen na dva oddily,
oddil 1- obecna ustanoveni a oddil 2 - nekala soutéz. Na rozdil od obchodniho zakoniku,
kde byla nekala soutéz umisténa v textu hned na zacatku, u obcanského zakoniku

budeme muset listovat az tém¢f na konec k §2796.

1.3.1. Generalni klauzule

§2976

Zakladni ustanoveni

(1) Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpuisobilym privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé

soutéze. Nekala soutéz se zakazuje.
(2) Nekalou soutezi podle odstavce 1 je zejména
a) klamava reklama,
b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,
C) vyvoldni nebezpeci zamény,
d) parazitovani na povésti zdavodu, vyrobku ci sluzeb jiného soutéZitele,
e) podplaceni,
f) zlehcovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustnd,

"1 Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, §41.
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/
2 ONDREJOVA, Dana. Nekalé soutéZ podle nového ob&anského zakoniku, s. 207



http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/
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h) poruseni obchodniho tajemstvi,
1) dotérné obtezovani a

J) ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi.

Uprava nekalé soutéze v Ceské republice je konstruovana podobné jako v oOstatnich
zemich kontinentalni Evropy. Nejprve je uvedeno obecné ustanoveni, které vymezuje
spole¢né znaky nekalosoutézniho jednani, dale se konstatuje, ze se takové jednani
zakazuje a pak nasleduje demonstrativni vycet skutkovych podstat nekalé soutéze. Toto
obecné ustanoveni je oznacovano jako generalni klauzule.”® Pfi postupu, kdy se
posuzuje chovani jako nekalosoutézni, se nejprve zkoumaji tfi podminky, které¢ musi byt

splnény kumulativné. Tyto podminky nalezneme v §2976 odst. 1 z. ¢. 89/2012 Sb. :
Jednani

1) nastane v hospodaiském styku;
2) bude v rozporu s dobrymi mravy;

3) bude zpisobilé privodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zakaznikiim.

Pravé tato generdlni klauzule je zrcadlem lidské tvofivosti, miize se tedy ptizptsobit i
jakymkoliv novym jednanim, kterd by byla v rozporu s témito body a oznacit je za

nekalosoutézni.

Pojem hospodarsky styk nahrazuje star§i hospodarska soutéz, coz byla formulace,
kterou dfive uZival obchodni zakonik. Pfiblizn€ 3 roky pfed koncem ucinnosti
obchodniho zékonku byl vyraz hospodaiska soutéZ novelizovan tim, Ze bylo jednéni
Vv hospodarské soutézi doplnéno i o hospodarsky styk. Nyni je tato alternativni duplicita

nahrazena pouze pojmem §ir§im, coz je hospodarsky styk.”*

Dalsi podminkou je rozpor s dobrymi mravy, zde je tfeba poznamenat, ze ve
zmifiovaném ustanoveni piimo stoji ,,v rozporu s dobrymi mravy soutéze“’®. Pro
porovnani, dobré mravy podle §2 odst. 3 obcanského zdkoniku jsou jiné nez dobré

mravy v §2976 odst. 1 obanského zakoniku. Zadkonodarce tedy uznava, ze v soutéznim

8 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1165

" HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zévazkové pravo : zvldsmi édst, s. 1772
75 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, §2976 odst.1.

Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89



http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
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prostiedi panuji pon€kud upravena pravidla. SoutéZzitelskd& mordlka je v urcitych
smérech volngj$i nez moralka bézna. Dobré mravy soutéze jsou néco jako ,,pravidla
hry* dle kterych by se soutézitelé méli fidit. V soutézi na rozdil od bézného Zivota neni
odekavana velkd mira ohleduplnosti.’® Dobrymi mravy soutéZe se tak nemysli
kultivovanost a zdvofilost.

Jesté bychom méli dodat, ze tak jak se vyviji spole¢nost, méni se i posuzovani dobrych
mravil, jednani difve zakdzana dnes mohou byt obecné piijimana,’’ v emZ také tkvi

ona flexibilita upravy nekalé soutéze.

Tteti podminkou nekalosoutézniho jednani je zptsobilost ptivodit uymu. Zakon pouziva
pojmu zpusobilost, jedna se tedy o ohrozovaci delikt, soutéziteli nebo zékaznikovi tak
miiZze Gjma hrozit jen potencialng. Ujmou pak myslime jak hmotnou, tak nehmotnou,
tato potencidlni jma ovSem nesmi byt zanedbatelnd, vyspekulovana, nebo maélo

pravdépodobna,® to by mohlo vést k poslapani dobrych mravii soutéze.

Pokud jednani nespliiuje znaky jedné ze specialnich skutkovych podstat nekalé soutéze,
posuzuje se pouze podle generdlni klauzule. Tyto skutkové podstaty oznacujeme jako
nepojmenované, jelikoz nejsou zdkonem explicitng upraveny. V téchto ptipadech je tak
aplika¢ni volnost na soudech.” Jedna se o fenomén, ktery v kontinentalnim pravu neni
pfevazujici, ale u prava proti nekalé¢ soutézi se snim setkdvame. Hovoiime o
soudcovském pravu, neboli o situaci, kdy soudy tvoii pravo. Pro tyto nepojmenované
skutkové podstaty je typické, ze®

1) porusuji soutéZni normy soukromého nebo vefejného prava,

2) jednani sice nenapliluje znaky pojmenovanych skutkovych podstat dle §2976 odst. 2,
ale takovym jednanim se blizi;

3) jednani je v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

Nyni ustoupime od abstraktnich pojmi a obecného vymezeni a zaméfime se na
dv¢ konkrétni skutkové podstaty. Provazanost téchto skutkovych podstat s reklamou je

patrna jiz z jejich ndzvu. Budeme totiz hovofit o klamavé a srovnavaci reklamé.

8 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1167
T Obéansky zakonik: komentar, s. 1168
8 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zavazkové pravo : zvlditni édst, s. 1773
0 Obéansky zdkonik: komentds, s. 1170

8 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvldsmi cast, s. 1776
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1.3.2. Klamava reklama
$2977

Klamava reklama
(1) Klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikdnim nebo povoldanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné
prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym
zplisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobilda ovlivnit
hospodarské chovani takovych osob.
(2) Pri posuzovani, zda je reklama kiamavad, se prihlédne ke vsem jejim vyraznym
znakum. Zvlasteé se prihlédne k udajiim, které reklama obsahuje ohledné

a) dostupnosti, povahy, provedeni, slozeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zpiisobilosti k urcenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemepisného ci
obchodniho piivodu, jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalsich znaku zboZi nebo sluzeb
véetné predpokladanych vysledkit pouziti nebo vysledkii a podstatnych znakii
provedenych zkouSek ¢i proverek,

b) ceny nebo zpiisobu jejiho urceni,

C) podminek, za nichz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje, a

d) povahy, viastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho
totoznost, majetek, odborna zpusobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho

vyznamendni a pocty.

Klamavéa reklama je prvni pojmenovanou skutkovou podstatou hned po generalni
klauzuli. V obchodnim zakoniku byla zakotvena pod §45, ale jak jsme jiz zminili,
rekodifikace soukromého prava ji zafadila do obcanského zédkoniku pod § 2977. S timto

prechodem se zménila jeji samotna definice. Impulzem ktomu byla smérnice
2006/114/ES.

Nova definice klamavé reklamy je oproti staré Upravé povazovana za presnéjsi, nyni
klamavou reklamu definujeme prostiednictvim: jejiho ucelu, komunikaéniho zdroje,

dotéené osoby, klamavého charakteru reklamy a u¢inku na dotéené osoby.8!

Bliz8i vymezeni Géelu nabizi §2977 odst. 1. z. ¢. 89/2012 Sb., ktery fika, ovSem ne

doslovng, Ze abychom mohli reklamu oznacit za klamavou, musi byt vysledkem

81 ONDREJOVA, Dana. Klamava reklama v (novém) ob&anském zékoniku, s. 160
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jednani, které sledovalo uréité komeréni cile.8? Ustanoveni o klamavé reklamé tedy

upravuje stejnou reklamu jako zakon o regulaci reklamy.®

Komunikaéni zdroj je v zdkonné upravé vyjadien vyrazem ,,podani nebo jakykoli jiny
zpusob* coz nahradilo stary pojem obchodniho zékoniku, ktery se zminoval o ,,Sifeni
udajie 8 Muazeme si viimnut, Ze zdkonodérce zvolil spojeni slov ,,Jakykoli jiny zpiisob*
coz nabizi velmi velky prostor pro interpretaci. Mlze to byt preventivni krok, ktery
bude napomahat tomu, aby zakonna uprava rychle nezastarala, ptredevsim s ohledem na

vyvoj v oblasti digitalnich a jinych médii.

Dotcenymi osobami zdkon mysli osoby, kterym je takovéa reklama urcena, at’ uz je

realné oslovi, nebo je toho jen potencialné schopna.

Klamavy charakter reklamy je v odstavci 1 definovan formulaci: ,,Klamavou reklamou
je takova reklama,... ktera klame nebo je zpusobila klamat“, coz vskutku neni poradna
definice, jelikoZz co to je klamani zakon netika. I pfes chybéjici definici je vSak pocitano

s obecnou zkusenosti a s aplikaéni praxi soud.®®

Utinek na dotéené osoby, je ve své podstatd obsazen ve v&t& .,..zirejmé zpiisobild
ovlivnit hospodarské chovani takovych osob*. Zde se opét setkdvame s pouze
potencialni hrozbou takového nasledku, ta se promita do vyrazu ,zfejmé zptisobil4.«®
Toto ustanoveni bychom ale méli aplikovat v souladu s generalni klauzuli, kde je jednou
z podminek podstatné oviivnéni rozhodovani, coz je ptisnéjsi podminka nez u klamavé

reklamy.

Shrneme-li v§echny podminky, které uvadi zakon, miizeme fici, Ze o klamavou reklamu
se jednd v piipadé¢ kdy ,primérny spotrebitel (zdkaznik), kterému je reklama
adresovana, ale také ktery se s reklamou v praxi jinak setka (bude ji dotcen), miize byt
V teoretické roviné ovlivnén konkrétnim klamanim prostrednictvim reklamy tak, Ze

tomuto prizplisobi své hospodarské chovani. “®

Posuzujeme-li reklamu jako klamavou, je tfeba pfihlédnout ke vSem jejim vyraznym

znaktum. Tyto znaky nalezneme v §2977 odst. 2 z. ¢. 89/2012 Sb. Porovname-li starou a

82 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1177

8 ONDREJOVA, Dana. Klamava reklama v (novém) ob&anském zakoniku, s. 160
8 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvidsmi ast, s. 1791
8 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1177

8 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvldsmi cast, s. 1791
8 ONDREJOVA, Dana. Klamava reklama v (novém) ob&anském zakoniku, s. 161
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nyni platnou upravu klamavé reklamy, zjistime, ze tyto obecné znaky jsou zde zatazeny
nové. Soud je podle zakona povinen tyto znaky vzdy posoudit. Jejich vycet neni
uzavteny, ale slovo zvldste dodava zminénym znaktim na dulezitosti.

Fakt, ze demonstrativni vycet znakl byl v zdkoné zakotven az s novym obcCanskym
zakonikem ale neznamena, Ze diive soudy k takovym znakiim nepfihlizeli.®® Lze tedy
predpokladat, ze znaky ukotvené v zakoné budou postupné fakticky obohacovany praxi

soudi.??

Dale stoji za zminku, Ze ustanoveni §2977 nam upravuje klamani, které vyplyva
z podoby reklamy a z udajt v ni uvedenych, tedy jednani aktivni. Nepamatuje ov§em na
dal§i formu, kterou lze klamat, tou je opomenuti,” tedy jednani pasivni. Coz je situace,
kdy reklama neobsahuje nebo zaml¢i udaje, které by normalné obsahovat méla a je
zpusobila ovlivnit kondni zakaznika nebo spottebitele, ktery by se v opacném piipade
takovou reklamou nefidil. Tuto mezeru vSak tesi ¢lanek 7 smérnice 2005/29/ES, ktery
do pravniho fadu zafadil samostatnou skutkovou podstatu ,,klamava opomenuti®. Pro
praxi muze byt pak podstatnéjsi odstavec 2 téhoz c¢lanku, ktery tika: ,.Za klamavé
opomenuti je také povazovano, pokud obchodnik zavazné informace uvedené v odstavci
1 zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo dvojznacnym zpiisobem nebo v
nevhodny cas vzhledem k okolnostem popsanym v uvedeném odstavci anebo neuvede
obchodni zamér obchodni praktiky, neni-li patrny ze souvislosti a pokud to v obou
pripadech vede nebo miize vést k rozhodnuti spotrebitele o obchodni transakci, které by

Jjinak neucinil. <%t

Ustanoveni o klamavé reklamé samoziejmé& nema za cil zneSkodnit jakoukoliv reklamu,
ktera by byla jen trochu zavadéjici nebo prtikraslena. Reklama by nebyla reklamou,
kdyby nemohla pracovat s nadsazkou. Z toho diivodu odliujeme od klamavé reklamy
obvyklé reklamni pfehanéni nebo také superlativni reklamu.% Jestlize reklama patii do
jedné ztéchto dvou kategorii, pak neni nezakonna. Otazkou ovSem zustava, jak
pozname, kam patfi. Pro urCeni se vychazi z hlediska primérného spotiebitele. Pokud
tedy tato osoba pozna, ze se jedna o reklamni piehanéni a nadsazku a nebude ji prikladat

dualezitost, pak jiz reklamu zpravidla nehodnotime jako klamavou. Jako ptiklad mizeme

8 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvidsmi dst, s. 1792

89 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1179

90 Obcansky zdkonik: komentar, s. 1179

%1 Smérnice 2005/29/ES, o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim na vnitfnim trhu.
Dostupné z: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2005:149:0022:0039:cs:PDF
%2 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvld§mi ¢dst, s. 1794
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uvést typické superlativni vyrazy, které¢ reklama pouziva, naptiklad nejlepsi poledni

nabidka, nejprijemnéjsi obsluha a nejrychlejsi internet.

Podivame-li se v obCanském zakoniku o dva paragrafy dale, zjistime, ze klamava
reklama a dalSi skutkova podstata ,,klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby* jsou spolu

spjaté.

§2979

Spolecné ustanoveni o klamavé reklamé a klamavém oznaceni zbozi nebo sluzby

(1) Zpusobilost oklamat muze mit i udaj sam o sobé sprdavny, mize-li uvést v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén.
(2) Pri posouzeni klamavosti se prihlédne rovnéz k dodatkim, zejména k pouZiti vyrazi

jako ,.druh®, ,,typ*“, , zpiisob*, jakoz i k vypustkam, zkratkam a celkové vnéjsi uprave

Toto ustanoveni sjednocuje pravidla, ktera se uplatiiuji v praxi na ob¢ zminéné skutkové
podstaty. Oproti staré upravé nedoslo k dramatickym obsahovym zménam, hlavni
zménou ale bylo odstranéni duplicity, kdy tato ustanoveni stala samostatné v §45 a §46

obchodniho zakoniku. Nyni jsou sjednoceny, coz vede k vétsi prehlednosti.®

Miizeme shrnout, ze obsahové zmény, kterych se tpravé klamavé reklamy dostalo
skrze novy obcansky zakonik, nejsou natolik zédsadni, aby se ménilo posuzovani
jednotlivych pfipadi. PrestoZze nam zdkon vclentuje do ustanoveni §2977 zcela novy

odstavec 2, nepfinasi zasadni zménu do rozhodovani soudi, jelikoz soudy se dle

takovych pravidel, pfestoze nepsanych, fidily i v minulosti.%*

1.3.3. Srovnavaci reklama

§2980

Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi

¢i sluzbu.

%3 ONDREJOVA, Dana. Nekala soutéZ podle nového ob&anského zékoniku., s. 210
% ONDREJOVA, Dana. Nekalé soutéz podle nového ob&anského zakoniku., s. 213
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(2) Srovnavaci reklama je pripustnd, pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamava,

b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stejnému
ucelu,

C) srovnava-li objektivne jednu nebo vice podstatnych, dulezitych, ovéritelnych a
priznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vietné ceny,

d) srovndva-li zbozi s oznacenim piivodu pouze se zboZim stejného oznaceni,

e) nezlehcuje-li soutéZitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni i reprodukci zbozZi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou znamkou soutézZitele nebo jeho ndzvem.

Stejn¢ jako klamava reklama, i srovnavaci reklama se spolu se svym piesunem
Z obchodniho zakoniku do obclanského zékoniku dockala zmén. Nékteré jsou spise
kosmetické, jiné jsou vyrazngj§i. Samoziejm¢ i zde jsme svédky harmonizace
evropského a vnitrostatniho prava, takze uskutecnéné zmény vychazely dle divodové
zpravy ze smérnice 2006/114/ES. Dtive jsme mohli ustanoveni o srovnavaci reklamé
nalézt v §50a Obchodniho zakoniku.®®

Srovnavaci reklama je dle platné pravni Upravy povolend, ale pouze v piipadé, Ze
splituje Cetné podminky, které stanovi zdkon. Srovnéavaci reklama ovSem nebyla vzdy
povolena, a to pfedeviim na tizemi kontinentalni Evropy,®® kde panuje tzv. civil law,
naopak v angloamerickém prostiedi, kde funguje pravni systém nazyvany common law
byla srovnavaci reklama pfipustna jiz diive.

Tak jak se v ramci EU pfiblizuji jednotlivé pravni Gipravy, byla to pfedev§im smérnice
2006/114/ES, ktera do posuzovani srovnavaci reklamy zavedla novy fad. Poprvé byla
srovnavaci reklama uznana v Ceské republice jako praktika, ktera neni nekalosoutézni

v roce 2000.%’

Kdyz se blizeji podivdme na oba odstavce, zjistime, Ze prvni odstavec §2980
obc¢anského zékoniku, stejné tak jako jeho predchidce v obchodnim zékoniku definuje

srovnavaci reklamu, aniz by ur€il, zda se jedna o srovnavaci reklamu dovolenou nebo

9 7akon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, §50a.

Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/
% Obéansky zdkonik: komentar, s. 1187

9 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi, s. 267
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nedovolenou.® P¥imym oznacenim zikon mysli situaci, kdy by srovnavaci reklama
obsahovala naptiklad obchodni firmu, ochrannou zndmku sluzeb a vyrobkii nebo
vyobrazeni oball produktu jiného soutézitele. Nepfimym oznacCenim je pak uziti vyraza,
které¢ za danych okolnosti ukazuji na konkrétniho soutézitele. Myslime tim naptiklad
pouziti slova konkurent kdy je trh velmi specificky a vyskytuje se na ném jen par
soutézitelli a je tedy ziejmé, kdo je oznacovan.*® Evropsky soudni dviir pak konstatoval,

413

Ze pro ,,srovnani* je tieba tii prvki: ,, udaje o nabidce inzerujiciho, nabidce soutézitele a

vzdajemny vztah mezi nabidkami “*%°

Odstavec 2 ustanoveni §2980 nového obcanského zakoniku na rozdil od 8 podminek
vV obchodnim zakoniku, které byly k nalezeni v ustanoveni §50a nyni uvadi podminek
pouze 6. Parazitovani na povésti a nezleh¢ovani jsou tak v novém obcanském zakoniku
sjednoceny a nalezneme je v pismenu e). Novy ob¢ansky zakonik také oproti diivéjsi
upravé hovoii v ustanoveni §2980 odst. 2 pism. e) pouze o nezlehCovani, nikoli o

,nezleh¢ovani nepravdivymi udaji*, coz je hodnoceno jako negativni zména.'%!

Splnéni podminek z odstavce 2 vSak srovnavaci reklamé nezarucuje ptipustnost, je tteba
mit na mysli, Ze takova reklama nesmi byt zejména klamavé a odporovat dal$Sim
zakonim.

Zakon dale upfesiiuje, Ze srovnavat je dovoleno jen zboZi nebo sluzby, které slouZzi
stejnému ucelu nebo uspokojuji stejnou potiebu.

Jednim z dalSich pozadavku je objektivnost, nalezneme jej pod pismenem c). V zavéru
véty, kterd se zmifluje o vlastnostech zboZi nebo sluzby, nalezneme explicitné feceno,
ze cena se také povazuje za vlastnost zbozi nebo sluzby. Srovnavaci reklama vSak
nemusi porovnavat viechny vlastnosti zbozi nebo sluzby, stadi porovnani jen jedné.1%?
Jaké vlastnosti jsou podstatné, dalezité, ovefitelné a ptiznacné pro zbozi nebo sluzbu jiz
zékon netika, zde se musi vychéazet ze soudni praxe.

V potadi ¢tvrtd podminka hovofii o srovnavani zboZi s oznacenim plivodu, nevztahuje se

tedy na sluzby. Pro lep$i pochopeni této podminky, mizeme fici, Ze je také oznacovana

% ONDREJOVA, Dana. Nekala sout&Z podle nového ob&anského zakoniku., s.210
9 Obcansky zdakonik: komentar, s. 1188

100 HULMAK, Milan. Obcansky zékonik VI: zavazkové pravo : zvlditni édst, s. 1806
101 ONDREJOVA, Dana. Nekala soutéZ podle nového obéanského zakoniku., s. 211
102 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvldsmi éast, s. 1809
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jako tzv. ,,Sampaiska“ klauzule.!® Znamena to, Ze neni piipustné srovnévat napiiklad
pravé Sampanské vino se sekty.

Jak jsme jiz zminili, nové koncipovana podminka pismene e) neni hodnocena pozitivne.
Dtivodem je ptfedevsim to, Ze nebere ohled na pravdivost ¢i nepravdivost Sifenych
udajli, coz by mohlo mit za nasledek hodnoceni korektni srovnavaci reklamy jako
nedovolené, v piipad¢€, ze by ,,zlehcovala® pravdivymi tdaji. Tento problém se ovSem
V Ceském pravu nevyskytl poprvé, také nejsme jedinou zemi, ktera se s nim setkava. Lze

tedy predpokladat, ze se k nému &eské soudy nebudou priklanst.'%

V pismenu e¢) je
navic zahrnuta diive samostatnd podminka nekalého t€Zeni z postaveni soutézitele.

Ustanoveni §2980 uzavird podminkou, ktera fik4, ze neni dovoleno ani pfiznané
napodobeni znackového zbozi nebo sluzby. Nelze tedy napiiklad uzivat vyraza jako
,reprodukce®, ,,napodobeni“.}®® Toto ustanoveni méa pivod na pidé Evropského
parlamentu, kde ho prosadila Francie, kterd protekcionisticky hdgjila z4jmy
kosmetického primyslu. Tuto posledni podminku je také mozné oznacit jako

,,parfémovou* klauzuli.*%®

Zaveérem této kapitoly shriime nékolik podstatnych informaci, které ,,nova“ Gprava
nekalé soutéZe pfinesla. Lze fici, ze zmény, kterych se dostalo skutkové podstaté
klamavé reklamy, jsou na rozdil od zmén skutkové podstaty srovnavaci reklamy spiSe
pozitivni. Neocekava se, ze soudy budou dramaticky jinak judikovat v otdzkach sport
ohledn¢ klamavé reklamy. Na druhou stranu srovnavaci reklama v obanském zakoniku

je upravena spiSe ,,zpatecnicky“ a do pravniho tadu vnaSi nejasnosti, které jsou

reprezentovany zejména §2980, 2. odst. pism. €) z. ¢. 89/2012 Sb.

2. Prakticka ¢ast

Zatim jsme popsali riizné zpiisoby, jak se reguluje reklama v Ceské republice,
aby se vSak nejednalo o pouhou teorii a aby se teoretické poznatky staly lépe

uchopitelnéjsimi, aplikujeme je do praxe.

103 HULMAK, Milan. Obcansky zékonik VI: zavazkové pravo : zviditni édst, s. 1810
104 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvldstni cdst, s. 1812
195 Obéansky zdkonik: komentds, s. 1190

106 HULMAK, Milan. Obcansky zdkonik VI: zdvazkové pravo : zvldsmi cast, s. 1812
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Rada pro reklamu jiz na naSem uzemi funguje vice jak 20 let, za svou existenci stacila
vydat celou fadu rozhodnuti v rtiznych oblastech reklamy. Zminime nékolik rozhodnuti
Arbitrazni komise z poslednich let. Abychom pokracovali v duchu této prace,
rozhodnuti byla vybrana proto, jelikoz hlavnim problémem v rozporované reklamé byla

klamavost nebo srovnani s konkurenci.

2.1. Toyota Auris Synergy Drive

Rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢j. 022/2011/Stiz. 1%

Stézovatel zpochybiioval tiskovou reklamu na automobilovy viz Auris s pohonem
Hybrid Synergy Drive od vyrobce Toyota. Stiznosti bylo vyhovéno pro jeji rozpor
s kodexem Rady pro reklamu.

Reklama propagovala vz s tvrzenim ,,modelova fada Auris jiz od 289 900 K¢“, tato
cena se vSak netykala vozidel shybridnim pohonem, ale vozidel na bézny pohon.
Cenové tabulky zmifovanych hybridnich vozl zacinaji na castce 549 000 K.
Arbitrazni komise se seznamila se zpochybiiovanymi materiadly a musela dat stézovateli
za pravdu. Komise oznacila reklamu za klamavou s ohledem na ¢lanek 3.1, kapitolu I1
Kodexu, ktery tika: ,,Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl ucinén, mizZe uvést v omyl.“1%® Komise zde
také pouzila hledisko primérného spotiebitele, konkrétnéji ,,primérného konzumenta®,
ktery si dle komise spoji udaj o cené s dominantnim sdélenim, tedy vozem na hybridni
pohon.

Zadavatel se ke stiznosti vyjadfil s tim, Ze jeho cilem nebylo klamani zakaznikid. Ale
rozhodnuti Komise bude respektovat.

Rada pro reklamu hodnoti tento pfistup pozitivng, jelikoz to bylo poprvé, co byla na
tohoto zadavatele podana stiznost skrze RPR. Rada véfi, Ze akceptovani tohoto

rozhodnuti mize vést k zlepSovani marketingové komunikace zadavatele.

107 Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, stiZnost &. 022/2011. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
198 Eticky kodex Rady pro reklamu., Cast prvni, kapitola I, bod 3. 1. 2013. vyd.
Dostupné z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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2.2. Hyundai vs Skoda

Rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢j. 004/2014/stiz*%°

Druhé rozhodnuti reaguje na dvé stiznosti, které sméfovaly na automobilku Hyundai.
Prvni stiznost sméfuje proti billboardiim, pficemz jeden obsahuje spojeni ,,Cesky
kombik* a druhy ,,Welcome to the land of Hyundai“. Stézovatel v tomto ptipadé vidél
nesoulad s kapitolou Il, bodem 3 (pravdivost reklamy) Kodexu. Druhy stéZovatel pak
rozporuje TV spot, kde jsou automobily Hyundai oznacovany jako ¢eské vozy, zde se
odkazuje na kapitolu II bod 2.1. Dalsi Cast této stiznosti, kterd je pro nds mozna
zajimavejsi, sméfovala na pouziti fraze ,prumérny Cesky kombik®, kterd mela, dle
stézovatele, jednoznacné odkazovat na Skodu Octavia Combi. Stiznost uvadi, ze
vV reklamé neni patrné, pro¢ je ona Octavia oznafena jako primérny viz, tudiZ je
v rozporu s Kapitolou I11. body 3.1 a 3.2.

Zadavatel, tedy spolecnost Hyundai, reagovala rozsahlym textem, ktery v uvodu snad az
zbytecné vyzdvihuje Gspéchy této spolecnosti. Dllezita jsou vSak fakta, Ze spolecnost
Hyundai vyrabi v Ceské republice v priméru 300 tisic automobilil za rok a viechny jsou
uréeny pro tuzemsky a evropsky trh. Z toho divodu slogan ,,Welcome to the land of
Hyundai* tedy ,,vitejte v zemi/kraji Hyundai*“ neni v rozporu s Kodexem RPR. Druhy
billboard, ktery obsahoval text: ,Hledate velky a opravdu kvalitni cesky kombik?
Piesednéte do Hyundai 130 kombi* zadavatel také nevnima jako klamavy a nepravdivy.
Spole¢nost Hyundai je po Skoda Auto druhym nejvétsim vyrobcem automobili u nés.
Zaroven je uvedeno, ze produkce automobilky Hyundai v NoSovicich je urena pro
¢esky trh a je vyrabéna ceskymi zaméstnanci. Zadavatel dopliuje, ze pokud by méla byt
opravnéna oznalovat sva auta jako &eska pouze SKODA AUTO as., je tieba Fici, Ze
tato spole¢nost je od roku 1991 dcefinou spolecnosti zahrani¢niho koncernu
Volkswagen. Zaménitelnou strukturu ma automobilka Hyundai, ktera je dcefinou
spolecnosti Hyundai Motor Company. K druhé stiznosti, ktera smétuje proti TV spotu,
se spole¢nost Hyundai vyjadiila, Ze se jedné o standardni reklamni nadsazku, kterou lze
najit v fadé jinych reklam, napt. bézny praci prostfedek. Zadavatel navic zpochybiiuje

tvrzeni, Ze by byla zneuZivana diivéra spotiebitele.

109 Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, stiznost &. 004/2014. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2014
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Arbitrazni komise RPR dala spole¢nosti Hyundai za pravdu, navic dodala, ze oznaceni
»prumérny ¢esky kombik* nelze vnimat pejorativné. Stiznosti tedy byly zamitnuty.

Po prozkoumani dalsich TV spotl spoleénosti Hyundai''?, miizeme konstatovat, Ze tato
automobilka ¢asto pouziva srovnavacich prvkia. Jak jsme jiz popsali diive, pokud na
trhu neni mnoho konkurenti a lze tak jasné urcit, kdo je v reklamé oznacovan, jedna se
také o srovnavaci reklamu. Coz by mohl byt i tento piipad, jelikoz je ziejmé, ze
Hyundai se srovnava s automobilkou Skoda. Otizka srovnavaci reklamy a jeji
posuzovani vsak nenalezi Rad¢ pro reklamu, kterd ma zkoumat pouze etické hledisko.
Muzeme se tedy jen dohadovat, zda by posouzeni této reklamy u soudu, s odkazem na
§2980 odst. 1, odst. 2 pism. e) z. ¢ 89/2012 Sb., mohlo skonéit v neprospéch
spole¢nosti Hyundai.

Jak jsme jiz zminili Vv pfedeslych kapitolach, pravni uprava nekalé soutéze se
S pfechodem na novy obcansky zédkonik pozmeénila. Tato zména by vSak neméla mit
dramaticky dopad na praxi soudii. Bohuzel nyni nejsou dostupné zadné judikaty tykajici
se klamavé nebo srovnavaci reklamy rozhodnuté dle nového ob¢anského zakoniku, tak
jak tato prace predpokladala. Uvedeme tedy alespon po jednom piikladu tykajici se

klamavé a srovnavaci reklamy, které byly ale posuzovany dle obchodniho zékoniku.

Hlavni roli v otazkach nekalé soutéze vSak ma nase soustava soudd. Prikladame tedy

rozbory dvou soudnich sport, které se tykaly srovnavaci a klamavé reklamy.

2.3. HORNBACH vs OBI

NS Cdo 2205/2012**

Jako prvni uved’'me ptiklad, jez se tykal reklamy, kterd byla oznacena jako klamava.
Dopliime, 7e Cdo 2205/2012 je usneseni, které vydal Nejvyssi soud Ceské republiky,

kdy rozhodoval o dovolani proti rozsudku Vrchniho soudu v Praze. Nejvyssi soud se

usnesl na tom, Ze dovolani neni ptipustné.

110 YouTube: HyundaiMotorCzech. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/HyundaiMotorCzech
11 Usneseni Nejvyssiho soudu CR, Cdo 2205/2012. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cd02205/2012
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Zalobkyni v této véci byla OBI Ceska republika s.r.0., na druhé stran¢, tedy zalovanou,
byla HORNBACH BAUMARKT CS spol. s.r.o. Predmétem sporu byly 3 sdéleni, ktera
Sitila zalobkyné. Ona tii sdéleni znéla takto:

- V Hornbachu nakoupite za trvale nejnizsi ceny 365 dni v roce. Prekoname kazZdou
nabidku OBI na veskeré zbozi, které mame v sortimentu. Jsme vzdy az o 10 % levnéjsi
diky nasi cenové zaruce.

- V Hornbachu nakoupite za trvale nejnizsi ceny 365 dni v roce. Prekoname kazZdou
nabidku OBI na veSkeré zbozi, které mame v sortimentu. Jsme vidy az o 10 % levnéjsi
diky nasi cenové zaruce. Presvédcte se sami. Napriklad betonova dlazba 40x40 cm
platinové Seda jen za 45,- K¢ Zlutd, cervend a antracit za 49,- K¢ za kus. Plati do
vyprodani zasob. Hornbach s nami to zviddnete!

- V Hornbachu nakoupite za trvale nejnizsi ceny 365 dni v roce. Prekondme kazZdou
nabidku OBI na veskeré zbozi, které mame v sortimentu. Jsme vzdy az o 10 % levnéjsi
diky nasi cenové zaruce. Presvédcte se sami. Napriklad benzinova sekacka Murray s
pojezdem s mulcovaci sadou zdarma zabér 48 cm jen za 5.900,- K¢. Plati do vyprodani
zdasob. Hornbach s nami to zvlddnete/**?

Nejvyssi soud souhlasi se zavéry soudtl nizSich stupni, které vSechna tfi reklamni
V roce...kazda nabidka... “ Reklamni sdéleni, kterd spolecnost HORNBACH pouzivala,
byly v rozporu s generalni klauzuli nekalé soutéze, jelikoz prvni podminka- jednani
V hospodaiském styku je ziejmé, nebot’ obé spolecnosti jsou piimymi konkurenty.
Druh4d podminka- rozpor s dobrymi mravy soutéze byla také poruSena, jelikoz se
nejednd o béZznou reklamni nadsazku. A tfeti podminka- zplsobilost jednani pfivodit
Ujmu byla jednoznaéné také naplnéna, jelikoZ mohla zpisobit odliv zdkaznikd, ktefi by
normalné prodejnu OBI navstivili. Zaroven jednani zalované napliuje i znaky skutkové
podstaty klamavé reklamy dle §45, odst.1 z. ¢. 513/1991 Sb. a zaroven zakazané
srovnavaci reklamy dle §50a odst. 2 pism. a) z. ¢ 513/1991 Sb. Spolecnost
HORNBACH se tedy musela nadale zdrzet uzivani vSech tfi zminénych reklamnich

sd¢leni pro jejich nekalosoutézni charakter.

112 Usneseni Nejvyssiho soudu CR, Cdo 2205/2012. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cd02205/2012
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2.4. NEPODEPSALA

23 Cdo 1618/2010%3

Nejvyssi soud Ceské republiky dne 23.9.2011 rozhodoval o dovolani proti rozsudku
Vrchniho soudu v Praze, ¢.j. 3 Cmo 159/2009-158. Proti sobé staly dvé spolecnosti,
jako zalobkyné¢ Teléfonica O2 Czech Republic, a.s. a zalovand Vodafone Czech
Republic a.s. Pfedmétem sporu byla reklama, ktera zobrazovala studentku opirajici se o
dva sloupce, které porovnavaly nabidky ucastniki sporu. Nabidkou O2 byl tarif O3
Simple 240 za cenu 256 K¢&, proti nému stala nabidka od spole¢nosti Vodafone s tarifem
Nabito 119 za cenu 224 K¢. Hlavni claim (slogan) znél ,,Nepodepsala®, dale reklama
obsahovala text: ,,U Vodafonu jsem zaplatila o 22 % méné nez u predchoziho operdtora,
a navic jsem poslala vice SMS* toto tvrzeni bylo dale vyrazné doplnéno o ,,Jde to i
jinak“!4 Mgstsky soud v Praze i Vrchni soud v Praze, v této véci rozhodovaly, jests
nez se dostala k Nejvyssimu soudu. Nejvyssi soud se ztotoznil s rozsudky soudd nizsich
instanci, které judikovaly, Ze zminéna reklama je nekalosoutézni.

I zde se nejprve posuzovalo naplnéni podminek generdlni klauzule nekalé soutcze,
pfi¢emz vSechny podminky - jednani v hospodaiském styku, rozpor s dobrymi mravy i
zpusobilost pfivodit 4jmu byly naplnény. Jadrem problému byl fakt, Ze Vodafone ve své
srovnavaci reklamé nesrovnaval srovnatelné sluzby. Tarif od O2, ktery byl zobrazen
v reklamg, nebyl primarné uréen pro studenty a spolecnost O2 v té dobé nabizela i
vyhodnégj§i studentské tarify, na druhé strané¢ spole¢nost Vodafone v reklamé
informovala o studentském tarifu. Pro dal§i vymezeni nekalosoutézni charakteristiky
této reklamy si soudy vypujcily definici reklamy ze zdkona o regulaci reklamy, VSechny
soudy se shodly na tom, Zze kromé& naplnéni podminek generalni klauzule, tato reklama
naplnuje i skutkovou podstatu nepfipustné srovnavaci reklamy s odkazem na ustanoveni
§50a odst. 2 obchodniho zakoniku. Dovolaci soud, tedy Nejvyssi soud Ceské republiky
navic dodal, Ze je tfeba vykladat ustanoveni o srovnavaci reklam¢ i s ohledem na
evropskou smérnici 2006/114/ES. Dovolaci soud odmitl dovolani Zalované jako
nepiipustné. Spole¢nost VVodafone byla tedy nucena prestat dale Sifit tuto reklamu a na
své ndklady zvetejnit piesné znéjici omluvu spolecnosti O2 V denicich Pravo, Mlada

fronta DNES, Lidové noviny a v tydeniku Tyden.

113 Usneseni Nejvyssiho soudu CR, Cdo1618/2010. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cd01618/2010
114 Usneseni Nejvyssiho soudu CR, Cdo1618/2010. Dostupné z: http://kraken.slv.cz/23Cdo1618/2010
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Z7.avér

Reklama je snami na zemi jiz celou fadu let. Spolu s lidstvem zaznamenala
dlouhy vyvoj, ktery byl uréovan piedev§im novymi vyndlezy, jez ménily podobu
komunikace. Informovat, pfesvéd¢ovat a upominat, to byly vzdy tfi hlavni cile reklamy.
Miuizeme shrnout, ze reklama je dnes vSudypiitomna a promlouva k ndm od rana do
vecera. Samoziejm¢e lze predpokladat, ze ne kazdého oslovi a bude se mu libit. Lid¢é by
se méli zajimat o to, v jakém prostiedi ziji a ¢im se obklopuji, coz plati i pro reklamu.
Nanestésti nam nendlezi rozhodnuti, jestli po zapnuti televize spatfime reklamu, po
spusténi radia zaslechneme reklamni ozndmeni, nebo po opusténi bytu spatiime
billboardy. Nejsme vSak zcela bezbranni.

Za poslednich 20 let jsme vybudovali u¢inné mechanismy, skrze které muzeme
ovliviiovat, co bude reklama obsahovat, kde bude umisténa a na koho bude cilit. Tyto
prostfedky ma v rukach stidt a samoregulacni orgdny a my samotni. Reklama ma tak
alespoil v minimélni podobé pevné vymezené prostfedi a pravidla, ve kterych miize
vznikat.

Prvnim systémem je eticka regulace, nebo také samoregulace, kterou garantuje instituce
zvana Rada pro reklamu. Dale je tento systém doplnén o sebeomezeni, ke kterému se
zavazaly asociace sdruzujici zdjmy ceskych marketingovych agentur. Ona eticka
pravidla miZzeme nalézt v etickych kodexech téchto instituci. Pokud se nam tedy
jakakoliv reklama, vyjma politické, zda neeticka, madme moZnost obratit se na Radu pro
reklamu, ktera ji posoudi.

V této praci jsme se také zabyvali druhym systémem regulace, tim je pravo. Pravo
upravuje zakladni poméry v nasi spolecnosti a ani reklama nebyla opomenuta. Reklama
je tak svazana pravnimi normami, které pod hrozbou sankce urcuji, ktera reklama je
pfipustnd a kterd neni. Stat tudiz povéfil nékolik tfadt dohledem nad legalitou reklamy,
pfi¢emz hlavnim cilem je ochrana spole¢nosti. Reklama je upravena fadou zakont, kdy
hlavnim pfedpisem je zédkon o regulaci reklamy.

Préavni ochranu ovSem neposkytuji jen ony povéfrené urady, ale 1 samotni spotiebitelé a
soutézitelé se mohou z vlastni iniciativy obratit na soud, pokud bylo jejich pravo

poruseno nekalou soutézi.
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Pravo s etikou se v reklamé setkava neustale, prestoze to nemusi byt na prvni pohled
patrné. Demonstraci pak muze byt nékolik oblasti, které je tieba regulovat silngji.
Zakonodarce 1 odbornici se svéta reklamy jako takové oblasti oznacili naptiklad
alkoholické néapoje, tabdkové vyrobky, potraviny, 1éCivé piipravky.

Ukolem této prace viak nebylo jen popsani pravniho a etického ramce regulace
reklamy. Dal$im rozmérem bylo zasazeni této regulace do casového vyvoje a
upozornéni na posledni zmény v této oblasti.

Eticky kodex se ovéfil a mize byt v krajnich pfipadech flexibilni, proto muzeme
predpokladat, ze ho v nejblizsi dobé zadny jiny dokument nenahradi.

U pravni upravy vsSak tuto zaruku nemame, pravo se méni a kazdy predpis ma své
misto. Posledni zmény tykajici se reklamy byly tak iniciovany pfedev§im Evropskou
unii. Zakon o regulaci reklamy vSak zZadné dramatické zmény nezaznamenal, to ovSem
muze zménit navrhovana novela, kterd by mimo jiné zmeénila postaveni Krajskych
zivnostenskych uradu v kontrole legalni reklamy.

Vyraznéjs§i zménou si vSak prosla prava klamavé a srovnévaci reklamy, které byla
provedena v souvislosti s rekodifikaci soukromého prava a vlivy z evropského prava.
Neékteré zmény byly vyraznéj$i, dal$i naopak nevyrazné. Faktem vSak zlstava, Ze
posuzovani klamavé a srovnavaci reklamy se oproti upravé pred rokem 2014 nijak

dramaticky ménit nebude.

Ptestoze je reklama oblasti, kde se ¢lovek snazi neustéle piijit s né¢im novym, je
tteba mit na paméti, Ze existuji urcité hranice, které nelze prekrocit. Tato prace by tak
mohla slouzit jako jakysi navod ¢i privodce komunika¢nim agenturdm, a dokonce by
mohla ptedejit ptipadnym sportim.

Myslim si, Ze je tfeba pfi tvorbé reklamni kampané pamatovat na urcita pravidla hry,
ktera tak limitujici nejsou a ve svém vysledku vedou ke korektni a neurdzlivé reklamé.
Dle mého nézoru jsou etické kodexy 1 pravni predpisy tykajici se reklamy povétSinou
srozumitelné a umné napsané. Otdzkou vSak zlstava, kolik zainteresovanych lidi je

S jejich obsahem seznameno.

Jiz jen dodam, Ze kreativité se meze obcas kladou.
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Summary

This bachelor thesis presents the legal and ethical framework of regulations of
advertising while pointing out the latest changes in this area. The legislation of unfair
competition, especially false advertising and comparative advertising which went
through some changes due to the new Czech Civil Code is more closely described. In
the theoretical part of this thesis first the evolution of advertising in general is described,
then it briefly enlightens on the development of regulations of advertising in the Czech
Republic. Afterwards the thesis is divided into three main parts which describe ethical
self-regulation, legal regulation and unfair competition. The practical part of the work
contains examples regarding false and comparative advertising from the last few years.
There sure are some parts where ethical and legal world cross each other’s road, those
areas are for example advertising of alcohol, tobacco, food and medicines.

Moreover the changes of the legislation of unfair competition which came with the new

Czech Civil Code are mostly evaluated as positive.

Otherwise the author confirms that regulations of advertising are there for a
reason and they can help achieve correct and unoffending advertising.
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Seznam priloh

Priloha €. 1: vizual ke klamavé reklamé na Toyotu Auris
Piiloha €. 2: fotka billboardu ,,Welcome to the land of Hyundai*
Piiloha €. 3: TV spot ,,prumérny ¢esky kombik*

Piiloha €. 4: vizual k reklamé ,,Nepodepsala“
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Pilohy

Ptiloha €. 1: vizual ke klamavé reklamé na Toyotu Auris

" _ TOYOTA
Spotreba jen 3,8 1!
Jak je na tom to vase?

Novy hybridni Auris s pohonem Hybrid Synergy Drive
Ziskejte energii zpét

Nowy Auns HS0 je jedingm plnd hybeidnim vozem sue thidy, M3 benzirowy a elektricky motar
adiky uladan| plebytedné energie do akumulitoru dosahuje nouvéfiteind niziké spotfaty
bez kompromiss we vikoni. Exsktricky med umoZfiue Schou fizdu pouse na eisktricio) pobon

Hybridni vozy si riskaly Jif téméf % miliony spokojenyen zdkaznikl na celém svid

Modelova fada Auris jiz od 289 900 Ké

= = 0% 0% z
Ry W CO » '@ 3T 0% e

Today
Tomorrow
Toyota

Piiloha €. 2: fotka billboardu ,,Welcome to the land of Hyundai*
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Priloha €. 3: TV spot ,,primérny ¢esky kombik*

PRUMERNY CESKY KOMBIK
ASI UZ ZNATE...

ZARUKA 2 ROKY

YouTube: TV spot Hyundai i30 kombi. [online]. [cit. 2015-05-04].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=hZoEzXhUG6ig

Priloha ¢&. 4: vizudl k reklamé ,,Nepodepsala*
¥

vodafone

Nepodepsala

Anna, studentka, Ceské Budéjovice

U Vodafonu jsem zaplatilao 22 %

méné nez u predchoziho operatora,
a navic jsem poslala vice SMS v Wﬂe

Své zvyky nemeénim, rada SMSkuji. Proto mi vyhovuje, v
ze jsem u Vodafonu provolata stejné minut a protextovala -2 2 'Z ? - ,ZC
vice SMS nez u predesiého operatora. Navic jsem usetfila i3 X ,

pres 60 KE. Znate to, pro studenty je kazda koruna dobra. ; N tanif Nakivo 179
Vodafone mi prosté dava vic, 3

Pfineste si svou fakturu a my vam to spotitame
Vice v prodejnach Vodafonu, na www.vodafone.cz

nebona 800777 777 236{— [cl/

Jdetoijinak tarit O, Siopte 240
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