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Uvod

Velké mnozstvi produkti a sluzeb vyskytujicich se soucasné na trhu vytvari prostiedi,
jejich vyrobku. Bez zajimavé a dobfe zpracované reklamni strategie je tak prakticky
nemozné prosadit se na existujicim trhu. Reklama tudiz neslouzi pouze k stru¢nému
vyzdvihovani nejlepSich vlastnosti vyrobkii, nybrz i k pfenosu zakladnich informaci
a komunikaci smérem ke spotiebiteli. Z tohoto divodu tak reklama piedstavuje nedilnou
slozku soucasné spolecnosti, nebot’ v dnesni informacni dobé, kdy vice nez kdy jindy plati,
Ze Cas jsou penize, je reklama v mnoha ptipadech stézejnim ¢i dokonce jedinym zdrojem
informaci, na jejimz zaklad¢ Cini spotiebitel sva obchodni rozhodnuti. Z tohoto hlediska je
tak tfeba na reklamu nahliZet jako na velmi u¢inny nastroj ovlivnéni chovani spotiebitele
a prave proto je zcela nezbytné reklamu, respektive jeji obsah, usmérnovat a omezovat tak,
aby spotiebitele neovliviiovala zplisobem, ktery neni vhodny ¢i pfiméteny. Praveé otazka
regulace reklamy je pfedmétem této prace, a to zejména regulace vrchnostenskd —
vetejnopravni, kterd stanovuje pravidla a omezeni, jejichz poruseni ¢i nedodrzeni je

sankcionovano organy statu.

Témer celd regulace reklamy stoji na neurcitych pravnich pojmech, jejichZ chapani se
muze napfi¢ spolecnosti liSit. Vefejnopravni regulace reklamy pfitom nestanovuje pouze
pravidla tykajici se pfipustnosti ur€itych druhti ¢i forem reklamy (napt. Sifeni nevyzadané
reklamy), popt. zédkazu propagace urcitych skupin vyrobkl (typicky vyrobkil ¢i sluZeb,
jejichz poskytovani je v rozporu s pravnimi predpisy), ale upravuje i obecnd pravidla
tykajici se obsahu reklamy, a to kuptikladu z hlediska jejiho souladu s dobrymi mravy.
V oblasti reklamy se tak statni organy dostavaji Casto do situace, kdy musi posuzovat nejen
soulad s formalnimi pozadavky', které jsou na reklamu a jeji obsah kladeny pravnimi
predpisy, ale rovnéz i jeji vhodnost, vkusnost ¢i pfimétenost, coZ jsou kritéria, kterd se
velmi Casto lisi napfi€ jejimi adresaty. Rozhodnuti spravnich organti v této oblasti tak casto
nemaji daleko kurc¢it¢ kontroverzi, ¢ehoz mulze byt dikazem napiiklad rozsudek

Nejvyssiho spravniho soudu (déle jen ,,NSS*) zabyvajici se reklamou na webovy portal

! Napfiklad ptitomnost povinné informace ,.doplnék stravy*.
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www.skoly.cz ve formé tricek s népisem ,,Mél jsem se lip ucit!”, jez na sob& pfii

vykopovych pracich v centru Prahy méli romsti kopagi.”

Cilem této prace je podat komplexni vyklad zaméieny na analyzu a vyhodnoceni
hmotnépravni i procesnépravni Upravy spravniho dozoru v oblasti reklamy. S ohledem
na skutecnost, ze celd tada praktickych problémi ma svij zaklad v hmotnépravnich
normach (napf. obecnost vymezeni zakladnich pojmt a povinnosti pfi tvorbé reklamy),

nelze pominout bliz§i popis hmotnépravnich pravidel tykajicich se obsahu reklamy.

Jako zakladni metoda pro zpracovani prace byla zvolena metoda analyticka, ktera
umoznuje ziskat a vyhodnotit relevantni poznatky a informace tykajici se predmétu prace
a provést tak odpovidajici vyhodnoceni tématu. S ohledem na S§ifi materie byla naopak

upozadéna metoda komparativni, kterd bude vyuzita pouze okrajovym zptisobem.

Prace se ¢leni do péti kapitol. Prvni kapitola slouZzi jako Gvod do problematiky. Jsou v ni
definovany zakladni pojmy — reklama a spravni dozor a jsou v ni rovnéz popsany prameny
pravni upravy. Druhd kapitola se vénuje hmotnépravnim zakladim vetejnopravni regulace
reklamy. Jejim ucelem je pfiblizit zdkladni pravidla tykajici se obsahu (popf. Sifeni)
reklamy. Rozebrdna jsou nejen spolecna obecna pravidla, ale rovnéz i vybrané okruhy
tykajici se obsahu reklamy, jejichz Ucelem je demonstrovat obecnou slozitost pravni
upravy, z niz vyplyvaji praktické problémy spojené¢ s vykladem a aplikaci téchto pravidel.
S ohledem na zna¢nou obsahlost materie byla pro bliZsi rozbor vybrana pravidla reklamy
na alkohol, tabakové vyrobky, humanni 1é¢ivé piipravky a potraviny, které jednak obsahuji
nejkomplexngjsi pravidla a rovnéz se velice €asto objevuji v judikatufe spravnich soudi

a je tak mozné na nich demonstrovat praktické vykladové a aplikacni problémy.

Tieti a Ctvrta kapitola se zamétuje na vykon spravniho dozoru v oblasti reklamy. Cilem
obou kapitol je popsat a analyzovat specialni pravidla a aspekty vykonu spravniho dozoru
v oblasti reklamy. V téchto kapitolach bude vénovana pozornost zejména vymezeni
pusobnosti dozorovych organti, v niz je mozné spatfovat celou fadu problematickych bodu,
a dale pak popisu a rozboru zvlastni upravy spravniho dozoru v zakon¢ o regulaci reklamy.

Pozornost bude vénovana jak pravidlim tykajicim se zjiStovaci a hodnotici faze dozoru,

? Blize viz rozsudek NSS ze dne 15. 10. 2013, &. 1 As 46/2013 — 44.
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tak 1 odchylkdm od obecnych pravidel uplatiujicich se ve druhé (napravné, sankéni) fazi

dozoru, coz je obsahem posledni, paté kapitoly.

Préce jako takova ma piinést komplexni popis a analyzu soucasné pravni upravy spravniho

dozoru v oblasti reklamy se zdiraznénim problematickych bodu.



1. Spravni dozor v oblasti reklamy — vymezeni zakladnich pojmii

Pro spravné pochopeni a aplikaci pravni upravy reklamy a jejich pravidel vcetné zplisobu
vykonu statniho dozoru nad jejich dodrzovanim je tfeba nejprve definovat nékteré zakladni
pojmy. Jednd se zejména o vymezeni samotné reklamy a spravniho dozoru. Oba tyto
zékladni pojmy budou v nésledujicim textu vymezeny spiSe obecné a pouze v nezbytném

rozsahu, nebot’ jejich blizsi analyza je samotnym tématem prace.

1.1. Reklama a zpusoby jeji regulace v Ceské republice

Reklamu jako druh lidské ¢innosti je mozné definovat riznymi zpisoby. Z pravniho
techniky (a rovnéz iz hlediska systematického vykladu) vyplyva, ze je-li urcity pojem
v pravnim predpise definovan, je tfeba vychézet z této jeho definice a nelze tudiz jeho
obsah samostatné dovozovat interpretaci. V praxi je pak bézné, Ze pojmy definované
jednim pravnim pfedpisem byvaji z hlediska koherence pravniho fadu uzivany v daném
smyslu 1 v pfipad€, ze se vyskytuji v jinych pravnich ptedpisech (neni-li to v rozporu
s u¢elem takového piedpisu).” Protoze Ceské pravni predpisy reklamu jako pravni pojem
vyslovné upravuji, neni nezbytné =zabyvat se vymezenim reklamy v oblastech
mimopréavnich.* Reklama je tak dale definovana v souladu s platnymi a Géinnymi pravnimi

predpisy.

Kde je tedy reklama vymezena? Reklama je upravena v zdkladnim pravnim ptedpise, ktery
se tykd oblasti reklamy, a to v zdkoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné

a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

3 Napiiklad pojem vefejné prostiedky, ktery je pouzivan v § 9 odst. 2 zakona &. 106/1999 Sb., o svobodném
piistupu k informacim, ve znéni pozdé€jSich predpisti. Pro tcely aplikace daného ustanoveni je v judikatuie
vychézeno ze zékona ¢. 320/2001 Sb., o finan¢ni kontrole ve vefejné spravé a o zméné nekterych zékoni
(zakon o finan¢ni kontrole), ve znéni pozdéjsich ptedpist (srov. rozsudek NSS ze dne 27. 5. 2011, ¢j. 5 As
57/2010 —79).

* Pro zajimavost je mozné uvést napi. nasledujici definici obsazenou ve REIFOVA, I. a kol.: Slovnik
medialni komunikace. 1. vydani. Praha : Portal 2004, s. 210, podle niz se reklamou rozumi ,,[...] zpiisob
persvazivni komunikace, behem niz jeden subjekt (komercni i neziskova organizace, popr. soukroma osoba)
nabizi svij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primeét ji ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani.
Tato nabidka se odehrava predevsim prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast oznacené
misto v medialnim obsahu vétsinou plati. Je zdrojem informaci, zdrojem pobaveni a rozptyleni, prostredkem
prenaseni a utuZovani (prevladajicich) kulturnich hodnot a mordlnich norem a jednim z mnoha ndstroji
socializace.



ve znéni pozdé&jsich predpist (déle jen ,,zdkon o regulaci reklamy* ¢i ,,ZoRR*). Podle néj
je reklamou ,, ...oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddale
stanoveno jinak* (viz § 1 odst. 2 ZoRR). Definice je to jiz na prvni pohled velmi §iroka,
ktera zahrnuje jakékoliv jednani, jehoz ucelem je podpora podnikatelské Cinnosti. Prave
ucel je rozhodujici pro urceni, zda je konkrétni jednani reklamou ¢i nikoli. V praxi mlze
byt n¢kdy obtizné urcit, sjakym cilem (zda reklamnim ¢i nereklamnim) je konkrétni
¢innost uskutecnovana, nebot” samotna skutecnost, ze dana aktivita mize mit dopad na
podporu spotieby produktii ¢i sluzeb urcitého soutézitele, nemusi nutné znamenat, ze jejim
prvotnim tcelem byla pravé takova podpora. Uvedené miize byt patrné naptiklad v ptipadé
socialni (nekomercni) reklamy, tedy reklamy, jejimz primarnim cilem je upozornéni na
urcity spolecensky problém, nikoli podpora podnikatelské Cinnosti ¢i spotieby urcitych
vyrobki &i sluzeb konkrétniho soutéZitele.” Takovym piipadem miize byt osvétova kampaii
proti AIDS, jejimZ cilem je seznamit vetejnost s riziky pienosu viru HIV (napf. kampan
“Dej si bacha!*)®. Pokud neni kampai zamé&fena na podporu podnikatelské &innosti
konkrétniho soutézitele ani na podporu spotieby jeho vyrobkl ¢i sluzeb a jako takova
pouze informuje o rizicich souvisejicich s nechranénym pohlavnim stykem, miiZze v jejim
disledku dojit ke zvySeni spotieby prezervativl. Neni-li v§ak primarnim ucelem reklamy
takovy dusledek, neni kampai mozné podradit pod definici reklamy obsazené v § 1 odst. 2
ZoRR. Avsak v pripad¢, ze by reklamni kampan byla sponzorovdna jednim z vyrobcii
prezervativl (ve vySe uvedeném piipad€ byla kampan sponzorovana spolecnosti Primeros),
budou se v souladu s § 1 odst. 10 ZoRR na tento sponzoring vztahovat pravidla obsazena

v zékoné o regulaci reklamy, nebot 1 sponzoring je povazovan za reklamu.

Mimo vySe citovanou obecnou definici obsahuje zakon o regulaci reklamy jesté definici
specidlni, a to vymezeni reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky, kterd je obsaZzena v § 5
odst. 1 ZoRR. Znéni této definice a jejimu vztahu k definici obecné se bude blize

veénovat prislusna cast prace.

> Srov. blize HAJN, Petr. Nekomeréni reklama a pravo. Pravni rozhledy, 2002, ro¢. 10, €. 6, s. 258.

% Ceska televize. Novd kampar proti AIDS prirovndva nechranény sex k sebevrazdé. [online] 8. 9. 2011 [cit.
2017-30-3]. Dostupné z:  http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1243913-nova-kampan-proti-aids-
prirovnava-nechraneny-sex-k-sebevrazde.



Zakon o regulaci reklamy tvofi zaklad vefejnopravni regulace reklamy. Obsahuje totiz
nejen obecnou definici reklamy, ale soucasné stanovuje i pravidla vztahujici se na
jakoukoliv reklamu (a to i na jeji specifické druhy, napt. na reklamu na tabakové vyrobky
&i pohfebnictvi).” Vefejnopravni regulaci vsak netvori pouze zékon o regulaci reklamy,
nybrz i celd fada dalSich pravnich ptedpist, které upravuji nékteré dil¢i aspekty reklamy ¢i
pravidla pro specifické situace.® RovnéZ je viak tfeba zminit, Ze do vefejnopravni regulace
reklamy je tfeba zatadit i nékteré normy trestniho prava, nebot zakon ¢. 40/2009 Sb.,
trestni zadkonik, ve znéni pozdéjsSich predpisi (déle jen ,.trestni zakonik*) obsahuje napi. v
§ 248 odst. 1 skutkovou podstatu trestného cinu poruseni piedpisi o pravidlech
hospodatské soutéze.” Nicméné s ohledem na zaméfeni prace (spravni dozor, nikoli dozor
staitu vykondvany prostfednictvim organli ¢innych v trestnim fizeni) nebude této casti

vetejnopravni regulace vénovana bliz$i pozornost.

Mimo regulaci vefejnopravni provedenou v nejvétSim rozsahu zdkonem o regulaci
reklamy, je mozné v ¢eském pradvnim faddu nalézt i1 jind omezeni reklamy. Jednd se o

regulaci soukromopravni a o tzv. samoregulaci.

Soukromopravni regulace reklamy je obsazena zejména v zdkoné ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik, ve znéni pozdé&jsich predpisii (dale jen ,,obcansky zakonik* ¢i ,,ObcZ*).
Patefi soukromopravni regulace je pravni uprava nekalé soutéze, predev§im klamava
reklama (§ 2977 Obc¢Z), srovnavaci reklama (§ 2980 Ob¢Z), zlehCovani (§ 2984 ObCZ) a
dotérné obtézovani (§ 2986 ObCZ). Samoziejmé neni vylou€eno, Ze realizaci urcité

reklamy bude naplnéna i jina skutkova podstata (napt. parazitovani na povésti — viz § 2982

7 Srov. RIGEL, Filip. Judikatura NSS: Regulace reklamy. Soudni rozhledy, 2015, ro¢. 21, &. 7-8, s. 242.

¥ Tyto zvlastni pravni predpisy jsou vypoéteny v kapitole 2.1.

® (1) Kdo porusi jiny pravni predpis o nekalé soutézi tim, Ze se pri uicasti v hospoddiské soutézi dopusti

a) klamavé reklamy,

b) klamavého oznacovani zbozi a sluzeb,

¢) vyvolavani nebezpeci zamény,

d) parazitovani na poveésti podniku, vyrobkii ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e) podplaceni,

1) zlehcovani,

g) srovnavaci reklamy,

h) porusovani obchodniho tajemstvi, nebo

i) ohrozovani zdravi spotiebitelii a Zivotniho prostredi,

a zpusobi tim ve vétsim rozsahu wjmu jinym soutézitelum nebo spotrebiteliim nebo opatri tim sobé nebo
jinému ve vetsim rozsahu neopravnené vyhody, bude potrestan odnétim svobody az na tii léta, zdkazem
¢innosti nebo propadnutim veci.

Trestni zakonik pak obsahuje i dalsi skutkové podstaty vztahujici se k reklamni oblasti, napf. trestny ¢in
neopravnéné provozovani hazardni hry podle § 252, ktery zahrnuje i neopravnénou propagaci hazardni hry.



Obc¢Z) ¢idokonce pouze generalni klauzule nekalé soutéze obsazend v § 2976 odst. 1
Obc¢Z. Mimo pravidla tykajici se nekalé soutéze tvofi soucast soukromopravni regulace
rovnéz 1 ustanoveni vztahujici se k ochrané osobnosti (napf. podminky zasahu do
osobnostnich prav bez souhlasu dotené osoby) ¢i pravidla obsazena v zékoné ¢. 121/2000
Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych

zakont (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsich predpist.

Specifickou formou regulace je tzv. samoregulace. Z Cist¢ pravniho hlediska se 1 zde
jedné o regulaci soukromopravni, nebot’ jeji podstatou je vytvofeni zvlastnich pravidel
vztahujicich se pouze na osoby, které se dobrovolné sdruzily za ucelem podpory své
Cinnosti, a které si tato pravidla samy vytvofily a vynucuji jejich dodrzovéani
prostfednictvim svych samospravnych organt (typicky etickych komisi). Samoregulace je
na poli reklamy pfedstavovana etickymi ¢i jinak nazvanymi kodexy pravidel. Nejznamé;jsi
je v tomto ohledu Kodex reklamy Rady pro reklamu, ktery se tyka jakékoliv reklamy bez
ohledu na jeji pfedmét ¢i formu. Podstatné je, ze ¢leny Rady pro reklamu, a tedy osobami
povinnymi dodrzovat pravidla Kodexu reklamy, jsou i CET 21 spol. s r.0., Cesk4 televize
¢i FTV Prima, spol. s r.0. Z tohoto diivodu se tak Kodex reklamy fakticky vztahuje i na
dalsi osoby — klienty uvedenych spolecnosti, ktefi u nich chtéji v reklamnim Ccase

propagovat své vyrobky ¢i sluzby.

Mimo Kodexu reklamy existuje 1 celd fada etickych kodext sdruZeni soutézitelt v ur€itém
oboru. Pfikladem muZe byt oblast humannich 1éCivych ptipravki, kde je mozné nalézt
hned tfi etické kodexy — eticky kodex Asociace inovativniho farmaceutického primyslu,
eticky kodex Ceské asociace farmaceutickych firem a eticky kodex SdruZzeni vyrobcti
voln¢ prodejnych 1éCivych piipravka, které se vSechny vénuji pravé pravidliim reklamy na
huménni 1é¢ivé pripravky. Dale je mozné dohledat i eticky kodex Ceské asociace
dodavatelll zdravotnickych prostfedka, ktery rovnéz upravuje, byt okrajove, oblast
reklamy v oblasti zdravotnickych prostfedktl. Etickymi aspekty reklamy se zabyva napft. i
eticky kodex pivovarii vydany Ceskym svazem pivovarii a sladoven, ktery stanovuje

obecna pravidla propagace a poskytovani vzorkt piva.

vvvvvv

povazovat regulaci vefejnopravni, kterd se uplatni bez ohledu na clenstvi v urcité

organizaci a smluvni zdvazek k dodrzovani ptislusnych etickych pravidel (coz je nezbytné
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pro uplatnéni samoregulac¢nich néstrojli) ¢i na existenci specifického vztahu mezi dvéma
osobami soukromého prava (nezbytné pro uplatnéni pravidel nekalé¢ soutéze podle
obc¢anského zakoniku — osoby v hospodarském styku). Z aplika¢niho hlediska je pak nutné
uvést, ze vSechny druhy regulace (resp. jejich pravidla) jsou vzijemné provazany a
poruseni jedné sady pravidel, miize mit za nasledek poruseni pravidel ostatnich. Z odborné
literatury 1 judikatury naptiklad vyplyva, ze poruseni vefejnopravnich ptedpist predstavuje
nekalosout&Zni jednani, budou-li samozfejmé splnény ostatni podminky nekalé soutéze.'
Podle § 2 odst. 1 pism. b) ZoRR se zakazuje reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou
podle zvlastniho pravniho piedpisu (odkazovano je zde v poznamce pod Carou na zékon
¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpist; dale jen ,,zdkon
o ochrané spotiebitele ¢i ZoOS*). Zékon o ochranég spotiebitele pak v § 5 odst. 3 pism. c)
uvadi, ze obchodni praktika se rovnéZz povazuje za klamavou, pokud ve vécnych
souvislostech, s prihlédnutim ke vSem jejim rysiim a okolnostem, vede nebo muize vést
k tomu, Ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledn¢ koup¢, které by jinak neucinil, a pokud
zahrnuje nedodrzeni jednoznacného zdvazku obsazeného v kodexu chovani, k jehoz
dodrzovani se prodéavajici prokazateln¢ zavazal. Tedy 1 poruseni etického kodexu mulize mit
za nasledek vefejnopravni postih podle zakona o regulaci reklamy. Rovnéz je pak tieba
zdiiraznit, ze porusSeni vefejnopravnich ¢i soukromopravnich pravidel miize souCasné
po obsahové strance predstavovat i poruSeni pravidel etickych, nebot’ je standardem, Ze
uprava etickych pravidel tvofi nadstavbu pravni regulaci, tedy Ze zékladem etické
komunikace je dodrzovani pravnich pravidel. Naptiklad podle ¢l. 3.3. Kodexu reklamy
Rady pro reklamu plati, Ze ,, reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb,
které je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochdzeji z
urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo zZe vykazuji

rv, oy .. ’ rv, 7. 11
zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

V daném ustanoveni je patrné
pravidlo zakazujici klamavé oznaCeni zbozi ¢i sluzeb obsazené rovnéz v § 2978 ObcZ,
popt. rovnéz obdobné pravidlo dovoditelné z vySe zminovaného § 2 odst. 1 pism. b) ZoRR
a obecné¢ho zakazu nekalych obchodnich praktik vici spotfebitelim podle zakona o
ochrané spotiebitele. Jedna osoba tak miiZze byt za shodné jednani postiZena jak na zakladé

zakona, tak etického kodexu.

' Srov. ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zékoniku. Komentdr. 1. vydani. Praha : C.
H. Beck, 2014, s. 57.

! Rada pro reklamu. Kodex reklamy. [online]. 2017 [cit. 2017-03-26]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/
dokumenty_rpr.php.



Vefejnopravni regulace piedstavuje jiz z hlediska své povahy regulaci nejpiisnéjsi
co do moznych nasledkd. Bude-li ponechan stranou mozny trestnépravni postih, je jisté
mozné povazovat ulozeni pokuty ve spravnim fizeni za nasledek, ktery je velmi zavazny, a
to s pfihlédnutim ke skuteCnosti, ze vySe pokut dosahuji mnohdy zna¢nych financ¢nich
castek.'? RovnéZ, jak jiz bylo zmin&no vyse, poruseni vefejnopravnich pravidel bude mit

za nasledek i poruseni soukromopravnich (nekala soutéz) a etickych pravidel.

1.2. Spravni dozor v oblasti regulace reklamy — obecné vyklady

1.2.1. Spravni dozor — vymezeni pojmu

V této kapitole bude obecné¢ vymezen pojem spravni dozor. Vyklad bude zameéifen
na definovéani daného pojmu a jeho féze, jak jsou tyto soucasnou pravni teorii rozliSovany.
Vykladu konkrétnich specifik vykonu spravniho dozoru v oblasti reklamy bude pozornost
vénovana pozdéji v ndvaznosti na ptiblizeni hmotnépravni pravy verejnopravni regulace

reklamy.

Spravni dozor je specificka innost vefejné spravy. Utelem spravniho dozoru je
zjednoduSen¢ dohled nad dodrzovanim povinnosti stanovenych adresatim pravni Upravy
(dozorovanych osob). Josef Stasa pod pojem spravni dozor zahrnuje ,, ...takovou cinnost,
pri které vykonavatel verejné spravy (dozorci organ) pozoruje chovani nepodrizenych
subjektit a porovnavda je s chovanim zadoucim, s pozadavky pravnich norem. V ndvaznosti
na hodnoceni podle okolnosti aplikuje zejména napravné nebo sankcni prostredky, jimiz
reaguje na zjistéeny nesoulad mezi skutecnym a Zadoucim chovanim dozorovaného

subjektu. “"

Na vySe uvedené vymezeni nemd vliv skutecnost, ze cinnosti spadajici do vykonu

spravniho dozoru jsou pravnimi pfedpisy oznacovany riznymi pojmy — inspekce, kontrola,

"2 Srov. Rozhodnuti RRTV ze dne 13. listopadu 2012, &. had/4041/2012; dostupné na www.rrtv.cz, ve
kterém byla spolecnosti Allivictus s.r.o. ulozena pokuta ve vysi 1 800 000,- K& za to, ze pfi propagaci
vyrobku Allivictus v ramci teleshoppingu na televizi Prima byly tomuto vyrobku pfisouzeny lécebné
vlastnosti.

3 STASA, Josef. In HENDRYCH, Dusan a kol. Sprdvni pravo. Obecnd cast. 9. vydani. Praha : C. H. Beck,
2016, s. 201.



dohled. Z hlediska teoretického vymezeni se vzdy bude jednat o spravni dozor, bude-li
dana ¢innost podle svého vymezeni v pozitivni pravni upravé napliiovat vyse uvedenou

definici pojmu spravni dozor.

Jak je patrné, spravni dozor je ¢innosti, kterd je jiz z povahy véci zpiisobila zasahovat do
prav dozorovanych osob. Je tedy legitimni se ptat, o jakou ¢innost se z pravniho hlediska
jedna a jakym zplisobem je tato ingerence do prav dozorovanych osob v pravni Upraveé
regulovana, tedy jakymi pravidly se vykon spravniho dozoru fidi. Z definice podané J.
Stasou vyplyva, Ze spravni dozor mé z procesniho hlediska dvé faze:

1) fazi zjistovani a hodnoceni a

2) ftazi uplatnéni napravnych ¢i sankénich prostredki.'

Jak jiz vymezeni prvni Casti naznacuje, nejedna se o spravni fizeni, ale o jinou formu
¢innosti vefejné spravy — vystizn€ tuto skutenost shrnul Vrchni soud v Praze ve svém
rozsudku ze dne 27. 12. 2001, ¢. j. 7 A 98/99-37: ,, ...nelze sméSovat a zaménovat
provadeni kontroly se spravnim vizenim. Jde o dvé zcela odlisné a samostatné cinnosti
organii statni spravy upravené samostatnymi zakony. [...] Teprve po ukonceni kontroly (1.
sepsani protokolu, popripadé ukonceni rizeni o namitkdach kontrolovanych osob) miize (ale
nemusi) ndsledovat spravni rizeni, jehoz vysledkem je spravni rozhodnuti, kterym je
rozhodovano o prdavech a povinnostech kontrolovanych osob“. Shod€ tuto prvni Cast
spravniho dozoru (konkrétné ve vztahu k dafiové kontrole) vymezuje 1 rozSifeny senat
NSS, ktery ji podfazuje pod Sirokou mnozinu faktickych tkond vetejné spravy (v ramci
spravniho soudnictvi je mozné se domahat ochrany pfed nezdkonnym zasahem) a odliSuje

. w15
ji od spravniho fizeni.

Prvni faze je v praxi realizovana rliznymi zpusoby. Konkrétni opravnéni, nastroje a
postupy jsou vymezeny ve zvlastnich pravnich ptedpisech upravujicich vykon dozoru nad

plnénim povinnosti stanovenych adresatiim piislusné pravni Upravy. Existuje vSak i obecny

' STASA, Josef. In HENDRYCH 2016: c. d., s. 211.

' Srov. usneseni rozitené¢ho senatu NSS ze dne 31. 8. 2005, &. 2 Afs 144/2004 — 110. Zde je vhodné
poznamenat, ze vykon spravniho dozoru piedstavuje souhrn tikontl, pfi¢emz za zasah ve smyslu § 82 zadkona
¢. 150/2002 Sb., soudni tad spravni, ve znéni pozdé€jsich piredpisii, 1ze podle okolnosti povazovat celou
kontrolu, anebo i dil¢i ukony.
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’ row . sy r r . r r r wr 16 v
pravni predpis obsahujici obecné nastroje spravniho dozoru — kontrolni ¥ad ~ (a k nému

subsidiarné aplikovatelny spravni tad)."”

Kontrolni fad podle § 1 odst. 1 upravuje postup kontrolnich organi, coz jsou organy moci
vykonné, organy tzemnich samospravnych celkd, jiné organy a pravnické nebo fyzické
osoby, pokud vykonavaji plsobnost v oblasti vefejné spravy, pii kontrole ¢innosti
kontrolovanych osob (organi moci vykonné, orgdnl tizemnich samospravnych celk,
jinych orgéant, pravnickych a fyzickych osob). Skutec¢nost, ze kontrola je podle kontrolniho
fddu Cinnosti vykondvanou vramci spravniho dozoru, miizeme snadno dovodit
porovnanim vyse uvedené definice J. Stasi a § 2 KR: Kontrolni organ pii kontrole zjiit'uje,
jak kontrolovana osoba plni povinnosti, které ji vyplyvaji z jinych pravnich piedpisti nebo
které ji byly uloZeny na zaklad¢ téchto ptedpisi. Jak je zfejmé, vymezeni kontroly podle
kontrolniho tadu se s vySe podanou definici J. Stasi v podstatnych rysech obsahové
prekryva. Byt je tfeba dodat, ze kontrolni fad se aplikuje 1 v ptipad¢€ tzv. vnitini kontroly,

ktera nema povahu spravniho dozoru.

Kontrolni #ad upravuje komplexné postup provadéni kontroly a s tim souvisejici prava
a povinnosti kontrolnich orgént a kontrolovanych osob, a to dokonce jiz od ukont, které
jesté ani nejsou samotnou kontrolou (blize viz § 3 KR). Rovnéz se pak asteéné dotyka i
druhé faze spravniho dozoru, kdyZz upravuje specificky postup vyfizeni namitek proti
upravy vSak lezi ve vymezeni samotné kontroly, a jak jiz bylo zminéno, prav a povinnosti
vSech dot¢enych subjektl. Kontrola je provadéna tzv. kontrolujicimi, tedy osobami
povéfenymi kontrolnim orgdnem k vykonu kontroly (§ 4 odst. 1 KR). Tyto osoby mohou

byt povéieny dvojim zplsobem, a to bud’ individualnim povéfenim, nebo prikazem v

' Zakon &. 255/2012 Sb., o kontrole (kontrolni #ad), ve znéni pozdgjsich piedpist (déle jen ,kontrolni fad“ &i
LKR®).

'7 Rozsah této subsidiarni aplikace pregnantné shrnuje J. Vedral, kdyz uvadi, Ze ,,[n]a postup kontrolnich
organu pri vykonu kontroly jako piisobnosti v oblasti verejné spravy se pouZiji ustanoveni cdasti Ctvrté
spravniho 7adu, tzn. Ustanoveni o tzv. jinych ukonech spravnich organu, tedy takovych ukonech, které nejsou
ani rozhodnutimi, ani opatienimi obecné povahy (a ani verejnopravnimi smlouvami, i kdyz u nich zaména
s jednostrannymi spravnimi ukony zrejmé nepripadd v uvahu). PouZitelnost spravniho radu na vykon
kontroly, kterd je vykonem piisobnosti v oblasti verejné spravy, vyplyva z § 177 odst. 2 a také z § 158 odst. 1
spravniho radu.“ VEDRAL, Josef. Kontrolni rad — komentar. Praha : Bova Polygon, 2015, s. 238.

" K tomu je mozné zminit jesté povinnost kontrolované osoby stanovenou v § 10 odst. 2 KR, podle niz je
kontrolovana osoba povinna podat ve lhité urené kontrolujicim pisemnou zpravu o odstranéni nebo
prevenci nedostatkll zjiSténych kontrolou, pokud o to kontrolujici pozada. Zde se jiz v podstaté jedna o
napravné opatfeni, nebot’ tato zprava je naplnénim implicitniho pfikazu k napravé protipravniho stavu
zjisténého kontrolou. Logicky se tak jedna spiSe o povinnost spadajici do druhé faze spravniho dozoru.
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pfipad¢, Ze tak stanovi zvlaStni pravni pfedpis, ktery rovnéz stanovuje nalezitosti takového
prikazu, popf. jeho podobu. Kontrola je nejcastéji zahdjena ptedlozenim povéfeni
ke kontrole kontrolované¢ osob¢€, nebo dorucenim ozndmeni o =zahdjeni kontroly
kontrolované osob&'". Vyjimkou ale neni ani zahajeni kontroly bez formalniho pfedloZeni
povéteni ¢i pfedchoziho ozndmeni. Déje se tak tfeba u kontrolnich nakupt, kdy k zahdjeni
kontroly dochézi jiz prvnim z kontrolnich ukonti bezprostfedné ptedchéazejicich predlozeni
povéieni ke kontrole kontrolované osob&.”” DiileZité je zde zminit, Ze kontrolujici méa podle
§ 7 KR opravnéni vstupovat do staveb, dopravnich prostiedk, na pozemky a do dalsich
prostor ve vlastnictvi ¢i uzivani kontrolované osoby anebo jinak pfimo souvisejicich s
vykonem a predmétem kontroly. Toto pravo se pak navic v urcitych ptipadech vztahuje i
na obydli. Do obydli je kontrolujici opravnén vstoupit v pfipadg, Ze je toto uzivano k
podnikdni nebo provozovani jiné hospodaiské cinnosti nebo v ptipad¢, kdy se maji
prostfednictvim kontroly odstranit pochybnosti o tom, zda je k témto ucelim obydli
skute¢n¢ uzivané napt. pokud kontrolovana osoba podnikéd v rodinném domé¢, kde zaroven

bydli — napf. tam mé ordinaci.

Kontrolujici disponuje celou fadou opravnéni, kterd maji za cil umoznit provedeni
kontroly, a tedy zajisténi jejiho ucelu, tj. zjisténi skutkového stavu vztahujiciho se k plnéni
povinnosti  kontrolované osoby vyplyvajicich ze zvlaStnich prévnich pfedpisi.
V souvislosti s vykonem kontroly je tak kontrolujici zejména opradvnén poZadovat
prokézéni totoznosti fyzické osoby, provadét kontrolni ndkupy, odebirat vzorky, provadét
potfebna méteni, sledovani, prohlidky a zkousky, pozadovat poskytnuti udajii, dokumenta
a véci vztahujicich se k pfedmétu kontroly nebo k ¢innosti kontrolované osoby, pofizovat
obrazové nebo zvukové zdznamy, a rovnéZ pak v nezbytném rozsahu uZivat technickych
prostiedkil kontrolované osoby (napf. telefon ¢i tiskarnu). Na toto konkrétni vymezeni pak
navazuje povinnost kontrolované osoby stanovena v § 10 odst. 2 KR, podle niZe je
kontrolovand osoba povinna vytvofit podminky pro vykon kontroly, umoZnit
kontrolujicimu vykon jeho opravnéni a poskytovat k tomu potiebnou soucinnost. Poruseni
nékteré z téchto povinnosti je piestupkem, za néjz lze ulozit pokutu az 500.000,- K& — blize

viz § 15 KR.

' Typicky v ptipadé planované kontroly — oznameni obsahuje konkrétni vymezeni rozsahu kontroly a v
ptipad¢ provadéni kontroly na mist¢ i adresu a ¢as, kdy a kde bude kontrola provedena.

*0 Kontrolujici si napf. u stanku zakoupi napoj a aZ poté predlozi prikaz ¢i jiné povéieni ke kontrole a
provede kontrolu miry ¢i kvality predloZzeného napoje.
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Jak je patrné, opravnéni kontrolujicitho jsou pomérné Sirokd a v mnoha piipadech
pfedstavuji i citelny zdsah do soukromi kontrolované osoby. Z tohoto divodu je pak
kontrolujici povinen plnit fadu povinnosti, jejich ucelem je citelnost zasahu zptisobeného
vykonem kontroly vyvazit. V prvé fad¢ je kontrolujici povinen Setfit prava a opravnéné
zajmy kontrolované osoby a zjistit stav véci v rozsahu nezbytném pro dosazeni ucelu
kontroly a v zavislosti na povaze kontroly dolozit kontrolni zjisténi potiebnymi podklady.
S tim souvisi 1 povinnost umoznit kontrolované osob¢ ucastnit se kontrolnich ukonti pii
vykonu kontroly na misté, nebrani-li to splnéni ucelu nebo provedeni kontroly.
Kontrolujici je pak rovnéz povinen plnit icelou fadu administrativnich povinnosti —
predlozit povéfeni ke kontrole, a pfipadné téz dalsi dokument, prokazujici jeho totoznost,
vydat potvrzeni o zajiSténych originalnich podkladech, a pominou-li diavody jejich
zajiSténi, neprodlené je vratit a vyhotovit protokol o kontrole a dorudit jeho stejnopis

kontrolované osobé.

Za Ucelem zajisténi regulérniho pribéhu kontroly ma kontrolovand osoba n¢kolik prav,
kterd maji pomoci zabezpecit, ze kontrolujici bude postupovat v souladu s povinnostmi,
které mu kontrolni tad uklada. Kontrolovand osoba tak zejména miize pozadovat
predlozeni povéfeni ke kontrole a prokazéni totoznosti kontrolujiciho, mize namitat
podjatost kontrolujiciho nebo ptizvané osoby a mlize se seznadmit se s obsahem protokolu o

kontrole a podavat proti kontrolnim zjiSténim uvedenym v protokolu o kontrole namitky.

V pribéhu kontroly tedy kontrolni organ zjistuje rozhodné skutecnosti, pricemz vystupem
kontroly je protokol o kontrole, ktery obsahuje shrnuti zdvért kontrolniho orgénu. Protokol
o kontrolu musi vzdy obsahat zejména informace tykajici se vymezeni kontroly a vSech
zuCastnénych subjektli, tedy zejména oznafeni kontrolniho organu a kontrolujiciho,
oznaceni ustanoveni pravniho pfedpisu vymezujiciho pravomoc kontrolniho organu k
vykonu kontroly, oznaleni pfizvané osoby, vCetn¢ divodu jejiho pfizvani, oznaceni
kontrolované osoby, oznaceni pfedmétu kontroly a tedy vymezeni jejiho rozsahu, oznaceni
prvniho a posledniho kontrolniho tkonu. Merit protokolu pak tvoifi kontrolni zjisténi,
obsahujici zjiStény stav véci s uvedenim nedostatkil a oznaceni pravnich ptedpist, které
byly poruseny, vcetné¢ uvedeni podkladl, z kterych tato kontrolni zjiSténi vychazeji.
Protokol o kontrole vyhotovi kontrolni organ ve lhGté¢ 30 dnG ode dne provedeni
posledniho kontrolniho tkonu, ve zvlasté slozitych piipadech do 60 dnl a jeho stejnopis

doruci kontrolované osobé.
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Podle § 13 KR je pak kontrolovana osoba opravnéna podat proti kontrolnim zjiiténim
obsazenym v protokolu namitky, o ¢emz musi byt v protokolu poucena. Namitky je mozné
podat pisemné ve lhité 15 dni nebo delsi, stanovi-li tak protokol a z jejich obsahu musi byt
ziejmé, proti jakému kontrolnimu zjiSténi sméfuji, a musi obsahovat odidvodnéni
nesouhlasu s timto kontrolnim zjisténim. Vytizeni namitek neni formalizovano do formy
spravniho rozhodnuti, jako tomu bylo za piedchozi pravni Upravy — viz § 18 zakona ¢.
552/1991 Sb., o statni kontrole, ve znéni pozdéjSich piedpist, kde bylo tkonu, jehoz
obsahem bylo vyfizeni namitek k protokolu, propijcena forma rozhodnuti, i kdyz po
materialni strdnce zde v podstaté piimo nedochdzelo k rozhodnuti o pravech a
povinnostech. Vyfizeni namitek je tak v zasad¢ neformalnim Ukonem, které se provede
nékterym postupem podle § 14 KR (nejrychleji jim muize vyhovét vedouci kontrolni
skupiny, pokud tak neucini, bude je vyfizovat nadfizend osoba kontrolujiciho; rovnéz je
mozné vyfizeni ndmitek v rdmci navazujiciho spravniho fizeni). Na zaklad¢ podanych
namitek maze kontrolujici provést dosetieni véci (srov. § 21 odst. 2 a 3 KR). Vysledek
doSetfeni se zaznamena v dodatku k protokolu o kontrole, jehoz stejnopis se doruci
kontrolované osobé a pfilozi k protokolu o kontrole. Proti dodatku muize kontrolovana

osoba podat nové namitky.

Kontrola kon¢i marnym uplynutim lhiity pro podani namitek nebo vzdanim se prava podat
namitky, dnem doruceni vyfizeni ndmitek kontrolované osobé nebo dnem, ve kterém byly
namitky pfedany k vyfizeni spravnimu organu, bylo-li s kontrolovanou osobou zahajeno

spravni fizeni o spravnim deliktu (blize viz § 14 odst. 3 KR).?!

Utelem prvni faze spravniho dozoru je tedy zjisténi skuteéného stavu a vyhodnoceni, zda
je tento stav v souladu s pravnimi ptedpisy — dozor je vZdy vykonavan ve vztahu k plnéni

konkrétnich pravnich povinnosti dozorované osoby. Vysledkem této faze neni zéasah

2! Zde je tieba upozornit, e v nékterych pripadech miZe byt z teoretického hlediska sporné, kdy dojde
k ukonceni kontroly. Napiiklad za situace, kdy je s kontrolovanou osobou zahajeno na zékladné zjisténi
obsazenych v protokolu o kontrole fizeni o piestupku a spravni organ vedouci toto pfestupkové fizeni je
tentyz, ktery provadél samotnou kontrolu. Pokud za této situace nedojde k vyfizeni namitek podle § 14 odst.
1 nebo 2 KR, ale tyto jsou vyfizeny az v ramci fizeni o piestupku podle § 14 odst. 3 KR, dojde k situaci, kdy
fizeni o pfestupku bézi soubézné s neukoncenou kontrolou, nebot’ ta v takovém piipadé konci vyfizenim
namitek podle § 18 pism. b) KR (v ramci jednoho spravniho organu nedochazi k predani namitek k vyfizeni,
resp. podle J. Vedrala zde kontrolni fad hovofi o pfedani namitek jen v piipadé, kdy se jedna o rtizné spravni
organy — k tomu srov. VEDRAL, J.: c.d.,s. 196). To ale neni moc logické a vytvari to nijak neodtivodnénou
disproporci mezi situaci, kdy jsou kontrolni organ a organ, ktery vede navazujici spravni fizeni, odlisné
subjekty vetejné spravy.
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do hmotnépravniho postaveni dozorované osoby, pouze dochdzi k zjisténi a vyhodnoceni
skutkového stavu. Prvni faze spravniho dozoru ma tedy pouze ucel nalézaci a hodnotici.
., Ucelem kontroly je ,pouze” zjistit skutecny stav véci, tj. redlné pinéni pravnich
povinnosti, nikoliv kontrolovany stav napravit ci trestat zjistené nedostatky. K ukladani
napravnych opatreni ani spravnich tresti (pokut) za nedostatky zjistéené pri kontrole v
rdamci kontrolniho procesu zdsadné nedochdzi. “** Nicméné provedenim kontroly se vykon
spravniho dozoru nevy&erpava. Casto nastupuje druha faze, v niz se uplatiiuji napravné &i
sank¢ni prostfedky dozoru. Ty mohou mit podobu ulozeni povinnosti k u¢inéni ndpravnych
opatfeni €i Castéji ulozeni sankce v rdmci fizeni o prestupku, ktery byl v rdmci kontroly

zjistén.

Ob¢ faze na sebe z povahy véci navazuji, nicméné po provedeni prvni faze dozoru (typicky
prostfednictvim kontroly) nemusi nutné nastoupit faze druhd. Kontrola totiz muze byt
ukoncena bez zjisténi poruseni pravnich ptredpisti a neni tudiz diivod iniciovat nasledujici
fazi a uplatnovat tak napravné ¢i sankéni prosttedky, kdyz s ohledem na zjistény skutkovy
stav neni co napravovat ¢i sankcionovat. Rovnéz ani nelze tvrdit, ze druha faze spravniho
dozoru je vzdy podminéna provedenim kontroly. Pokud naptiklad spravni organ obdrzi
podnét podle § 42 zakona ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozd¢jsich predpist (dale
jen ,,SpR* nebo ,,spravni ¥ad*), popt. podle § 73 zakona &. 250/2016 Sb., o odpovédnosti
za prestupky a fizeni o nich, ve znéni pozdé¢jSich predpist (dal jen ,,zdkon o odpovédnosti
za piestupky®), nebo zpracuje poznatek z vlastni innosti (podle § 50 odst. 1 SpR — napf.
zjisti poruseni pravnich predpisi v rdmci fizeni o zadosti), mize rovnou zahdjit spravni
fizeni podle spravniho fadu, ptipadné podle zdkona o odpovédnosti za piestupky, aniz by

pted tim provedl kontrolu ¢i jiné formalizované Setfeni.

Shodné ale zaroven plati, Ze c€elem prvni faze dozoru neni zajiSténi podkladl pro spravni
fizeni ani provéfovani oznameni, které by mohlo byt diivodem k zahdjeni fizeni z moci
tfedni. Ugelem prvni faze dozoru (kontroly) je zjistovat, jak kontrolovana osoba dodrzuje
povinnosti, které ji vyplyvaji z pravnich ptedpisti nebo které ji byly uloZeny na zékladé

téchto piedpist.”? Vysledky provedené kontroly jsou samy o sob& vysledkem spravniho

** Ministerstvo vnitra. Stanovisko odboru verejné spravy, dozoru a kontroly Ministerstva vnitra ¢. 3/2018.
[online]. 2018 [cit. 2020-06-01]. Dostupné z: https://www.mvcr.cz/soubor/stanovisko-odk-c-03-2018-
kontrola-jako-postup-pred-zahajenim-spravniho-rizeni.aspx.

* Tamtéz.
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dozoru a je na tivaze (samoziejmé v mezich limitl jeho spravniho uvéazeni) organu dozoru,

zda na zakladg vysledki kontroly zahaji navazujici spravnim ¥izeni & nikoli.*

Vztah obou fazi je tedy volnéjsi, nez by se mohlo zdat. Sice na sebe logicky navazuji,
nejsou vSak vzajemné podminéné. Plati pak, ze v pfipadé, kdy na provedeni kontroly
navazuje spravni fizeni (typicky v fizeni o prestupku), jsou vysledky kontroly pouze
jednim z podkladti pro vydani rozhodnuti. Ugastnik takového navazujiciho ¥izeni neni
vysledky pfedchozi Cinnosti organu dozoru omezen na svych procesnich pravech, které
jako ucastnik fizeni, jemuz ma byt z moci ufedni ulozena povinnost, poziva. Zjistovani
skutkového stavu ve spravnim fizeni bude samoziejmé z vysledkG pfedchozi Cinnosti
vychazet, neuplatni se zde vSak zaddnd koncentracni zdsada omezujici ucastnika ftizeni
v predkladani dikaznich ndvrhli a rozporovani skutkového stavu vyplyvajiciho z vysledkil
predchozi dozorové Cinnosti, a to ani v pfipadé, kdy by dany ucastnik ziistal v ramci

kontroly zcela pasivni®

a kontrolni nalezy dozorového organu nerozporoval v ramci
namitek proti protokolu o kontrole, nebo obdobnym zplsobem v ramci jiné formy
dozorové¢ aktivity. I v ptipad€ pasivity kontrolované osoby je povinnosti spravniho organu
v souladu s § 2 odst. 4, § 3 a § 50 odst. 3 SpR odpovidajicim zpasobem zjistit skutkovy
stav.”® Pro uplnost je zde tieba zminit, e podle § 51 odst. 4 SpR neni tieba v Fizeni

navazujicim na vykon kontroly, ve kterém je UcCastnikem fizeni kontrolovand osoba,

provadét protokolem o kontrole, ktery je podkladem rozhodnuti o prestupku, dokazovani.

* Obdobng srov. HALOVA, Miloslava. Pravni uprava kontrolniho postupu pii vykonu spravniho dozoru
a pusobnost pfipravovaného zakona o kontrole. Spravni pravo, 2012, ro¢. 45, ¢. 5-6, s. 316: ,, Vysledkem
kontroly je , pouze” zjisténi a konstatovani urcitého stavu kontrolované véci nebo cinnosti, eventudlnich
nedostatkii, ktere ji odchyluji od stavu zadouciho, a pripadné i pricin téchto nedostatkii. Je-li toto zjisténi
formalizovano, pak ma podobu zapisu, protokolu nebo jinak oznaceného vukonu, ktery ma pouze informacni a
dokumentacni povahu. Vysledkem samotné kontroly tedy neni regulativni akt zasahujici do pravnich pomériu
kontrolované osoby. K takovému ttkonu dochazi az nasledné, jestlize kontrolni zjisténi ukazuji, Ze je takového
regulativniho piisobeni viici kontrolované osobé tieba z ditvodii napravy zjistenych nedostatkui.

» K tomu srov. blize rozsudek NSS ze dne 13. 2. 2014, &. 6 Ads 46/2013 — 35. ,, Piresto ani procesni pasivita
stezovatelky sama o sobé neopraviiovala spravni organ k zavéru, ze postaci vychazet z kontrolniho protokolu
a dohody o provedent prace jako jedinych ditkazii o protipravnim jednani stezovatelky. S ohledem na to, ze
sankéni Fizeni je trestnim Fizenim ve smyslu clanku 6 Umluvy o ochrané lidskych prav a zdkladnich svobod
(¢. 209/1992 Sb.), byl to spravni organ, kdo mél prokdzat vinu steZovatelky mimo rozumnou pochybnost,
veden pri tom zasadou vySetrovaci charakteristickou pro rizeni zahajovand z moci uredni (§ 50 odst. 3
spravniho radu).

% K tomu srov. blize rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 29. 12. 2000, &j. 6 A 77/99 — 25: ,, Vyjde-li
spravni urad pri rozhodovani o sankci za spravni delikt pouze z protokolu o kontrole porizeného podle
zakona ¢. 552/1991 Sb., o statni kontrole, aniz by se v nasledném spravnim rizeni o ulozeni sankce jakkoli
vyporadal s ditkaznimi ndvrhy ucastnika Fizeni v tomto Fizeni ucinénymi, které maji vyvradtit ¢i jinak
interpretovat kontrolni zjisteéni, je vysledné rozhodnuti zpravidla neprezkoumatelné pro nedostatek ditvodut [§
250f odst. 1 pism. a) o. s. I.]. “

16



Obsah protokolu tak nemusi byt jako dikaz samostatné provadén (napft. piectenim v ramci

ustniho jednani).

Aniz je dotCeno vySe uvedené, soucCasnd pravni Uprava umoziuje, aby v nékterych
ptipadech spravni orgén zalozil své rozhodnuti vyluéné na protokolu o kontrole. Je tomu
tak v ptikaznim tizeni, kdy podle § 150 odst. 2 SpR plati, Ze v fizeni o vydani ptikazu
muze byt jedinym podkladem kontrolni protokol pofizeny tymz spravnim orgénem, ktery
je vécné a mistné piislusny ke spravnimu fizeni navazujicimu na kontrolni zjistovani,
pokud protokol pofizoval ten, kdo miize byt opravnénou Ufedni osobou, a pokud se
kontrolovany seznamil s obsahem protokolu nebo byl k sezndmeni se s obsahem protokolu
radn¢ vyzvan, popiipadé pokud byly v souladu se zdkonem vyfizeny namitky
kontrolovaného proti obsahu protokolu a pokud o obsahu protokolu nejsou ani z jiného
divodu pochybnosti. Obdobnou upravu obsahuje i zdkon o odpovédnosti za piestupky,
ktery v § 81 uvadi, ze v fizeni navazujicim na vykon kontroly mohou byt skute¢nosti
zjisténé pti kontrole jedinym podkladem rozhodnuti o pfestupku. Zakon o odpovédnosti za
pfestupky zde nerozliSuje mezi standardnim a piikaznim fizenim, tedy moznost vyuziti
vysledkt kontroly — protokolu o kontrole jako jediného podkladu pro rozhodnuti oproti
spravnimu fadu formalné rozsituje. I tak je ale tfeba pfipomenout, Ze moznost vyuzit
protokol o kontrole jako jediny podklad v navazujicim fizeni je vzdy omezena

kvalitativnimi pozadavky na zji$téni skutkového stavu.

Pro prvni fazi dozoru je charakteristicky pozadavek na soucinnost ze strany dozorované
osoby (napt. § 10 odst. 2 KR, § 7a odst. 1 ZoRR). Dozorovana osoba by méla umoznit
organu dozoru dosazeni ucelu kontroly, tedy zjisténi skutecného stavu a vyhodnoceni, zda
je tento stav v souladu s pravnimi pfedpisy. Za timto ucelem je organ dozoru opravnén
dozorovanou osobu k takové soucinnosti, za pouZiti zdkonem stanovenych nastrojt,
pfinutit. Typicky prostiednictvim ulozeni pokuty za ptestupek spocivajici v poruSeni
povinnosti sou¢innosti [viz § 15 odst. 1 pism. a) KR, § 8 odst. 2 psim. d) ZoRR].
Z uvedeného by se tak mohlo zdat, Ze se v rdmci kontroly neuplatni zakaz sebeobvinovani
obsazeny v &l. 37 odst. 1 Listiny.”” Takovy zavér by ale odporoval logickému usporadani
vztahll mezi organem dozoru a dozorovanym subjektem, nebot’ by umoziioval vynuceni

poskytnuti informaci, které by dozorovany subjekt nebyl nucen poskytnout v rdmci

7 Usneseni ¢. 2/1993 Sb., o vyhlageni LISTINY ZAKLADNICH PRAV A SVOBOD jako soudsti
ustavniho potadku Ceské republiky, ve znéni pozdéjsich predpisi (dale jen ,,Listina®).
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spravniho fizeni. Takovy zavér je nutné odmitnout, nebot by umoziioval obchdzeni
uvedené ustavni zasady, coz shodn¢ uvadi i Helena Praskova: ,, ...i v Fizenich netrestniho
charakteru ma osoba pravo odmitnout vypovidat, pokud by se vystavila nebezpeci stihani
pro trestny cin nebo spravni delikt. To plyne jiz z obecného ustavniho prava (¢l. 37 odst. 1
LPS), které je priznano kazdému, procesni predpisy pak z tohoto obecného prava
vychazeji. Zda se tedy, ze princip nemo tenetur ma charakter obecného (ustavniho)
procesniho principu. “** Na druhou stranu zde viak musime brat v potaz skute¢nost, Ze
aktudlni znéni kontrolniho fadu na rozdil od pfedchozi pravni upravy®’ tuto Gstavni zasadu
nijak nereflektuje. To vSak neznamena, ze by tim byla tstavni iprava prolomena, nebot’
jak uvadi H. Praskova: ,, U jinych postupii nez je rozhodovani o pravech a povinnostech
podle procesnich radu neni v zasade vylouceno donucovat osobu k poskytnuti soucinnosti.
Informace a pisemnosti, které byly ziskany v Fizenich nebo postupech netrestniho
charakteru (uredni zdznam o podaném vysvétleni, protokol o ustnim jednani, ve kterém
Jjsou zachyceny informace uvedené ucastnikem rizeni) nemohou byt v trestnim rizeni bez

dalsiho pouzity jako ditkaz. «30

Spravni dozor je v Ceské republice koncipovan jako vécné specializovany, tedy zaméfeny
na konkrétni vyse¢ lidské ¢innosti regulované pravnimi predpisy. Spravni dozor je tak
vzdy upraven v ndvaznosti na konkrétni hmotnépravni podminky vykonu ur€ité ¢innosti.
Z tohoto divodu tak nemulZe byt pravni uprava spravniho dozoru realné obsazena v
jednom pravnim piedpisu, ale naopak pravidla spravniho dozoru se budou vzdy v urcité

mife liSit podle toho, o jakou regulovanou oblast se bude jednat.

1.2.2. Spravni dozor v oblasti reklamy — prameny pravni Gpravy

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, pravni Gprava spravniho dozoru se 1isi podle
toho, o jakou regulovanou ¢ast lidské Cinnosti se jedna. Tedy i prameny spravniho dozoru
se vzdy oblast od oblasti 1isi. Jak vSak bylo naznaceno, miizeme v pravnim tadu nalézt

nekolik obecnych pravnich predpist, které oblast dozoru upravuji napti¢ vSemi oblastmi.

* PRASKOVA, Helena. Princip nemo tenetur v kontrolnim procesu. Spravni pravo, 2012, ro¢. 45, &. 5-6, s.
287.

¥ Na rozdil od divéjsi tpravy obsazené v zakoné & 552/1991 Sb., o statni kontrole, ve znéni pozdg&jsich
predpist, kde bylo v § 14 odst. 1 vyslovné zakotveno, zZe ,, Fyzické osoby nemaji povinnost podle § 11 pism.
d) tohoto zakona v pripadech, kdyby jejim splnénim zpiisobily nebezpeci trestniho stihani sobé nebo osobam
blizkym. *

** PRASKOVA 2012: c. d., 5. 287-288.
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Témito obecnymi prameny jsou spravni fad, jiz zminovany kontrolni fad a zdkon o
odpovédnosti za prestupky. Z hlediska prvni faze dozoru je obecnd Uprava obsazena ve
spravnim a kontrolnim tadu. Druhd faze dozoru je pak upravena ve spravnim fadu a
zédkoné o odpovédnosti za piestupky. Vzajemny vztah téchto predpisi je zaloZzena na

principu speciality s tim, Ze obecnym je vzdy spravni fad.

I kontrolni tad je svou povahou obecny v poméru ke zvlastnim pravnim piedpisim, které
upravuji dil¢i aspekty spravniho dozoru ve vztahu ke konkrétni regulované oblasti, nebot’
obsahuje obecny procesni postup provadéni kontroly jako jednoho ze zdkladnich néstroj
spravniho dozoru. Zakon o odpovédnosti za prestupky je pak obecnym pravnim piedpisem

upravujicim spravni trestani.

Specialni upravu dil¢ich pravidel spravniho dozoru v oblasti reklamy obsahuje v zasad¢ jen
zakon o regulaci reklamy, a to v § 7-7c. Tato specialni uprava se sklada z vymezeni
soustavy dozorovych orgdnti a definovani jejich plsobnosti nad jednotlivymi oblastmi
reklamy, specifikace zvlaStnich nastroji dozoru a specifickych povinnosti tykajicich se
soucinnosti dozorovanych osob. Ve vztahu ke druhé fazi dozoru, tedy fazi napravné a

sank¢ni, nalezneme specialni ipravu v § 8-8c ZoRR.

Nad ramec zakona o regulaci reklamy mtZeme v oblasti reklamy identifikovat celou fadu
zvlastnich pravnich ptedpist upravujicich dil¢i aspekty vefejnopravni regulace reklamy.
Jedna se zejména o:

— zékon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o
zmeéné dalSich zakont, ve znéni pozdé€jsich predpist (upravuje napt. problematiku
sponzorskych vzkazi),

— zékon €. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
a o zmeéné nekterych dalSich zakont (tiskovy zdkon), ve znéni pozdéjsich predpist
(zakotvuje omezeni odpovédnosti vydavatele za reklamu obsazenou v periodickém
tisku),

— zékon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a o zméné
nékterych zédkonl (zédkon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti), ve znéni
pozdéjSich predpistt (upravuje odpovédnost poskytovatele sluzby za obsah

pfenasenych informaci a problematiku zasildni obchodnich sdéleni),
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— zékon o ochrang spotiebitele (obsahuje definici nekalé obchodni praktiky),

— zékon €. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach (obsahuje upravu hazardnich her),

— zakon €. 246/1992 Sb., na ochranu zvifat proti tyrani, ve znéni pozd¢jSich predpist
(obsahuje upravy vyuzivani zvirat v reklamg¢),

— zakon ¢. 183/2006 Sb., o uzemnim planovani a stavebnim tadu (stavebni zékon),
ve znéni pozdéjSich piedpisi (obecna Uprava staveb, a tedy i stavby reklamnich
poutacit),

— zékon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni pozd¢&jSich predpist
(fesi umist'ovani reklamnich billboardl v okoli pozemnich komunikaci), nebo

— zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabadkovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich

predpist (obsahuje povinné informace o potravinach).

Rovnéz nelze zapominat ani na to, ze celd fada pravidel (zejména pro konkrétni druhy
vyrobkl) je stanovena piimo pouzitelnymi nafizenimi jako naptiklad nafizenim
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. 12. 2006 o vyzivovych a
zdravotnich tvrzenich pii oznacovani potravin ¢i nafizenim Evropského parlamentu a Rady

(ES) ¢. 1223/2009 ze dne 30. 11. 2009 o kosmetickych ptipravcich.

Tyto pravni pfedpisy se vSak spravniho dozoru v oblasti reklamy dotykaji pouze okrajove,
nebot’ dilé¢im zptisobem upravuji urcita hmotnépravni pravidla tykajici se reklamy (napf.
zakon o ochrané spotiebitele definuje nekalé obchodni praktiky a odkazem v poznamce
pod Carou tuto definici piejiméa zédkon o regulaci reklamy pro reklamu, kterd je nekalou
obchodni praktikou; zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani upravuje
problematiku sponzorskych vzkazl, ale jejich vyhodnoceni jako reklamniho nastroje se

déje optikou zdkona o regulaci reklamy).
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2. Verejnopravni povinnosti a omezeni pri tvorbé reklamy

Zakladni povinnosti a omezeni tykajici se obsahu a tvorby reklamy obsahuje zdkon o
regulaci reklamy. Zvlastni pravni predpisy, které spolu snim tvoii pravni ramec
vefejnopravni regulace reklamy, obsahuji pouze dil¢i aspekty, které se v naprosté vétSine
pripadii nedotykaji samotného obsahu reklamy, ale spise jeji formy ¢i umisténi. Z toho
vyplyva, ze omezeni obsahu reklamy se uplatni pro vSechny jeji formy a zptsoby Sifeni,
tedy, jak pro reklamu tiSt€nou (reklamni letdky, inzerce v rdmci periodického tisku),

televizni ¢i rozhlasovou, tak i pro reklamu internetovou ¢i reklamni emailing, apod.

Povinnosti kladené na odpovédné subjekty mizeme rozd¢lit na dvé kategorie — povinnosti
tykajici se obsahu reklamy (povolena ¢i zakézana tvrzeni, povinné informace) a povinnosti
tykajici se zplsobu jejiho Sifeni (napt. zakaz Siteni reklamy vii¢i osobam mladSim 18 let
nebo zdkaz reklamy na mistech, kde to je zakdzano vyhlaskou obce). Tyto se pak dale ¢leni
na povinnosti obecné, vztahujici se na jakoukoliv reklamu a zvlastni, vztahujici se

na zdkonem vymezené kategorie vyrobku ¢i sluzeb, jako jsou napiiklad alkoholické

napoje, tabakové vyrobky ¢i humanni 1é¢ivé pripravky.

2.1. Zakladni povinnosti pri tvorbé reklamy

Co se tyka obecnych podminek a omezeni, vychazi zdkon o regulaci reklamy z koncepce,
ze reklama je obecné dovolend aZ na piipady, kdy ji zdkon zakazuje. Zdkon o regulaci
reklamy tak neobsahuje (alesponi ve své obecné ¢asti) taxativni vycet dovolenych forem ¢i
druhtt reklamy, nybrz naopak taxativné stanovuje jednotlivé podminky a omezeni.
Zakladni omezeni pii tvorbé a Sifeni reklamy jsou vypoctena v § 2 a § 2c ZoRR. Jedna se o
riznorodd omezeni vztahujici se jak na obsah reklamy, tak i na zpisob jejiho Sifeni.
Z praktického hlediska se zde zamé&fime pouze na vybrana omezeni a povinnosti tykajici se

obsahu reklamy, nebot’ prave jejich aplikace zpiisobuje v praxi nejvetsi obtize.

Prvnim omezenim je zékaz reklamy, jez je nekalou obchodni praktikou podle zdkona
o ochrang spotiebitele,’! ktery je obsazen v § 2 odst. 1 pism. b) ZoRR. Uvedené ustanoveni

%

bylo zakonem ¢. 202/2015 Sb., novelizovdno a v souvislosti s jeho zménou doslo 1 ke

3! Blize viz napf. RIGEL, Filip. Judikatura NSS: Reklama jako nekala obchodni praktika. Soudni rozhledy,
2017, ro¢. 23,¢.7—8,s. 238 an.
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zruseni samostatného zdkazu reklamy skryté, diive obsazené v § 2 odst. 1 pism. d) ZoRR,
kterd je tak nyni postihovana jako reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou.*? I
piestoze je zakaz reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, obsazen v jedné véte,
z praktického hlediska se jednd o velmi Sirokou skutkovou podstatu, kterd ma v mnoha
ohledech zna¢né neostré hranice. Nekald obchodni praktika je definovana v § 4 odst. 1
Zo0S jako obchodni praktika, kterd je v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné
narusuje nebo je zplisobila podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele, kterému je
urcena, nebo ktery je jejimu plisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzb¢. Nekalou
obchodni praktikou se pak rozumi zejména klamavé konéni podle § 5 ZoOS nebo klamavé
opomenuti podle § 5a ZoOS a rovnéz i agresivni obchodni praktika, kterd je vymezena v §

5b ZoOS.

K této velmi obecné a Siroké definici pak zakonodarce ptidal i demonstrativni vycet
nekalych obchodnich praktik, ktery je obsazen v pfiloze ¢. 1 a 2 ZoOS. Jednani, jejichz
popis je obsazen v nékteré z téchto piiloh se podle § 4 odst. 3 ZoOS povazuji za nekalou
obchodni praktiku vzdy. Jedna se naptiklad o situaci, kdy podnikatel vyuziva redakéni
prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz
by spotiebitel mohl z obsahu sdé€leni, z obrazkli nebo zvuki jednoznacné rozpoznat, ze se
jedné o reklamu (tedy vytvoii skrytou reklamu), nebo uvadi jako ptednost nabidky prava,
kterd vyplyvaji spotiebiteli pfimo ze zdkona, nebo propaguje vyrobek zplisobem, ktery
u spotiebitele miize vyvolat dojem, Ze byl vyroben ur¢itym vyrobcem, ackoliv tomu tak
neni anebo pokud podnikatel prohlasuje, Ze pokud si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu

nekoupi, ohrozi tim jeho podnikéni, pracovni misto nebo existenci.

32 Srov. odiivodnéni zédkonodarce k predmétné novelizaci obsazené v divodové zpravé k tomuto zakonu:
., Podle Evropské komise Ceskd republika nedostatecné implementovala smérnici Evropského parlamentu a
Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebiteliim na vnitinim
trhu (dale jen , smérnice*). Komise Ceské republice vytykd zejména pravni vipravu, kterd presahuje ramec
maximalni harmonizace smérnice. [...1Ve vztahu k zakonu o regulaci reklamy se jedna o ustanoveni § 2 odst.
I pism. b) - zdkaz reklamy zaloZené na podprahovém vnimani - s tim, Ze takovou reklamu je treba hodnotit
obecné jako nekalou obchodni praktiku, dale o ustanoveni § 2 odst. 1 pism. d) - zdkaz reklamy skryté - kde se
podle Komise také jednad o prekroceni maximdlni harmonizace, nebot smérnice zakazuje skrytou reklamu v
priloze ¢. I (reklama v tisku, neodlisena od redakcniho sdéleni - advertorial), v ostatnich pripadech ji
zakazuje jako nekalou obchodni praktiku spocivajici v uvedeni nespravné nebo v omyl uvadejici informace.
Dale Komise pozaduje zrusit § 2 odst. 5, kde je obecné stanovend povinnost zietelné oddelit reklamu od
Jjiného sdéleni s tim, Ze i zde jde o regulaci nad ramec smérnice, ktera takové odliseni vyslovné vyzaduje
pouze v piiloze ¢. I ve vztahu k reklamé ve sdélovacich prostiedcich. “ Poslanecka snémovna Parlamentu CR.
Snémovni tisk 363/0, cast ¢. 1/6, Novela z. o regulaci reklamy. Navrh zakona vcetné¢ divodové zpravy.
[online] 14. 11. 2014. [cit. 2020-5-13]. Dostupné Z:
https://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?0=7&ct=363&ct1=0.
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Zakon o regulaci reklamy pak v pfedmétném ustanoveni obsahuje i jednu specifickou
vyjimku, kdy vyslovné uvadi, ze za nekalou obchodni praktiku neni umisténi produktu
v audiovizualnim dile nebo jiném zvukové obrazovém zdznamu (tzv. product placement),
splnuje-li podminky stanovené zdkonem o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani
a zakonem ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadéani a o zméné
nékterych zédkonl (zdkon o audiovizualnich mediélnich sluzbach na vyzadani), ve znéni
pozd&jsich predpisi.®® Pro tGplnost povazuji za vhodné shrnout zde zakladni pravidla
umisténi produktu (viz § 53a zakona o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani a §
10 zédkona o audiovizualnich medidlnich sluzbdch na vyzadani; ob¢ ustanoveni jsou
v podstaté¢ shodného znéni). Obsah potadi, v nichZ se umisténi produktu vyskytuje, a doba
zatfazeni do vysilani, nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla dotcena redakéni
odpovédnost a nezavislost provozovatele televizniho vysilani. Tyto pofady nesméji pfimo
nabadat k nékupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlaStnim zminovanim
tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace a ani nesméji nepatiicné zdiraznovat

umistény produkt.

Pravidla pfipustnosti umisténi produktu jsou formulovana zna¢n¢ oteviené¢ a vyhodnoceni
ptipustnosti je, jak je pro regulaci reklamy obecné¢ pomémné typické, zalozeno na
intepretaci neurditych kategorii®® — zde napf. nepatiiéného zdiraziiovani umisténého
produktu. Z tohoto diivodu tak RRTV vydala doporucujici stanovisko, v némz pfiblizila,
co povazuje za nabadani ke koupi zbozi ¢i sluzby a za nepatti¢né zdiraziiovani produktu:

a) zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s cilem na produkt upozornit

a vzbudit divakiv zajem o produkt;

b) vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu;

¢) neptirozend kumulace vyskytu jediného produktu;

d) uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce

produktu ¢1 poskytovatele sluzby;

3 Blize srov. napt. RIGEL, Filip. Judikatura NSS: Reklama, teleshopping a product placement. Soudni
rozhledy, 2016, ro¢. 22, ¢. 7-8, s. 218 an.; ONDREJOVA, Dana. ,,Product placement® aneb evropska vyzva
pro Ceského zakonodarce. Pravni rozhledy, 2009, ro¢. 17, €. 2, s. 48 an.

** K vykladu neuréitych pravnich pojmti viz MATES, Pavel. Spravni uvdizeni: analogie, neurcité pojmy
a uvdzeni ve spravnim pravu. 1. vydani. Plzefi : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2013, s. 56-79.
120 s. ISBN 978-80-7380-424-4.
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e) zdiraziiovani produktu obrazovymi prosttedky (detaily produktu bez zjevného

dramaturgicko-reZijniho opodstatnéni).””

Jak je patrné, umisténi produktu v audiovizualnim dile by nemélo ptisobit jako imysIné
reklamni sdéleni, ale v podstaté jako pfirozena soucast déje (herec se podiva na hodinky
a v zabéru je vidét logo vyrobce). Aby pak takové umisténi produktu nepiedstavovalo
skrytou reklamu, musi kazdy potrad (na zacatku, na konci, a to 1 v ptipad¢ pferuSeni poradu
napt. reklamou) obsahujici umisténi produktu obsahovat zietelné oznaceni, Ze se jedna o
pofad obsahujici umisténi produktu. Toto oznaceni pak RRTV piiblizuje ve vyse
zminovaném doporuceni: ,,Rada doporucuje provozovateliim, aby v souladu s timto
zdkonnym ustanovenim byl kazdy porad, obsahujici umisténi produktu, oznacen
piktogramem, sestavajicim z pismenné zkratky PP, a to v provedeni bilych pismen na
cerném podkladu. [...] Piktogram PP bude na obrazovce pri kazdém svém uvedeni
umistén po dobu minimdlné 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky. Piktogram

bude zabirat minimdlné 15% obrazovky, aby byl pro divika dostatecné zietelny. “*°

Zakon o regulaci reklamy rovnéz zmifiuje i srovnavaci reklamu. Obecné pro ni nestanovuje
zadna zvlastni pravidla, pouze v § 2 odst. 2 odkazuje na ostatni podminky reklamy
stanovené zakonem o regulaci reklamy a pravidla stanovend obcCanskym zakonikem.
Vyslovné uvadi, Ze srovnavaci reklama je pfipustnd za podminek stanovenych timto
zakonem a obcCanskym zdkonikem. Nicméné srovnavaci reklamu 1 sam reguluje, kdyz
podle § 2a ZoRR jeji pouziti v ptipadé reklamy na humanni 1€¢ivé piipravky ¢i zdravotni
sluzby ptipousti pouze viici osobam opravnénym tyto 1é¢ivé piipravky piedepisovat nebo
vydavat anebo tyto zdravotni sluzby poskytovat. S ohledem na to, co vSechno je za
srovnavaci reklamu povazovano®’, se jedna o velmi podstatné omezeni marketingovych
moznosti, které je citelné zejména v pfipadé¢ humannich 1écivych ptipravkd, nebot na
rozdil od zdravotnich sluzeb tvofi humanni 1€¢ivé piipravky v mnoha ohledech vyrobky
denni spotieby a spotiebitelé maji pfi jejich vybéru znacnou volnost (samoziejme pouze
v piipad¢ ptipravkl, které je spotiebiteli mozné vydéavat ¢i prodavat bez lékatského

predpisu).

%> Srov. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni ipravy
umisténi produktu. [online]. 2010 [cit. 2019-11-17]. Dostupné z: https://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-
ridime/metodiky-a-doporuceni/index.htm.

* Tamtéz.

37Viz HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2015, 152 s.
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Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 3 rovnéz vyslovné stanovuje, ze reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divoda
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zpilisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky
pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu a rovnéz nesmi napadat politické
presvédCeni. Co se tykd samotného vymezeni pojmu dobré mravy, NSS jej interpretuje
nasledujicim zplsobem: ,, Dobré mravy je nutno chapat ve smyslu dobrych mravii soutéze,
na které odkazuje generalni klauzule proti nekalé soutézi, obsazenda v obchodnim zakoniku
(dnes jiz v obcanském zdkoniku). Jde o jednani v hospodarské soutézi, v daném pripadé v
reklame, které sice zdakon vyslovné neuvddi, ale které se svou povahou a intenzitou blizi
jednanim v zakoné vyslovné zakazanym (1j. jedndanim klamavym, neumeérné agresivnim,
tezicim z lidskych citii a predsudkiit a podobné). Dobré mravy jsou takové mravy, které
respektuji vsechny spolecenské, kulturni a mravni normy, jez v historickém vyvoji osvédcuji
Jjistou neménnost, vystihuji podstatné historické tendence, jsou sdileny rozhodujici casti
spolecnosti a maji povahu norem zdkladnich. Pokud zakon mluvi o prvcich ohrozujicich
mravnost neprijatelnym zpiisobem, ma na mysli predevsim mravnost v obecnéjsim vyznamu
tohoto slova. “>® Jak je patrné, jedna se o definici velmi vagni a nejednozna¢nou, nicméné
je otazkou, zda je vlibec moZzné danou pravni kategorii (resp. neurcity pravni pojem)
definovat konkrétnéji, kdyZ se jiz z povahy véci jedna o neurcitou pravni kategorii, ktera je

takto obecné interpretovana i ostatnimi lanky soudni soustavy.>

Vycet obsazeny v uvedeném ustanoveni je vyctem demonstrativnim.”® Je viak velmi
sporné, jak se k jednotlivym prvkiim postavit z hlediska jejich aplikace. Otazkou totiz je,
zda samotnd skute€nost, Ze reklama vyuziva naptiklad motiv strachu ¢i prvky diskriminace
z diivodu rasy, ji bez dal§iho ¢ini protipravni pro jeji rozpor s dobrymi mravy, ¢i zda je

tteba zvlast’ zkoumat, zda je obsah danych prvki natolik intenzivni, ze je pravé diky této

** Srov. rozsudek NSS ze dne 28. 5. 2015, &. 2 As 19/2015 - 25.

3% Srov. usneseni Ustavniho soudu CR ze dne 26. 2. 1998, sp. zn. II. US 249/97: ,, ...dobré mravy jsou
souhrnem etickych, obecné zachovavanych a uznavanych zasad, jejichz dodrzovani je mnohdy zajistovano i
pravaimi normami tak, aby kazdé jednani bylo v souladu s obecnymi mordlnimi zasadami demokratické
spolecnosti. Tento obecny horizont, ktery vyvojem spolecnosti rozviji i sviij moralni obsah v prostoru a case,
musi byt posuzovan z hlediska konkrétniho pripadu také pravé v daném case, na daném misté a ve vzajemném

.,

Jjednani ticastnikii pravniho vztahu. ; srov. blize napt. RUBES, Pavel. Dobré mravy v rukou soudctl. Prdvni
forum, 2006, ¢. 9, s. 312.

% K povaze vyétu viz rozsudek NSS ze dne 15. 9. 2010, &j. 1 As 47/2010 — 65. ,, Protoze vycet uvedeny v § 2
odst. 3 je demonstrativni, je na spravaim organu, aby radné odiivodnil, na zakladé jaké skutecnosti a z jakych
konkrétnich ditvodit rozpor reklamy s dobrymi mravy v konkrétnim pripadeé shledava. *

25



intenzité reklama v rozporu s dobrymi mravy. V rozhodovaci praxi NSS lze nalézt celou
fadu piipadi, kdy se soud zabyval vypofadanim pravé této otazky.*' Obecnd se NSS kloni
k zavéru, ze je tfeba vzdy vypotadat, zda konkrétni reklama vyuZzivajici napf. motiv
strachu, prvky nasili ¢i diskriminace, je svym obsahem rovnéz i v rozporu s dobrymi
mravy, a tedy ze samotnd existence nékterého z problematickych prvkl sama o sobé
nemtize vést k zavéru o rozporu reklamy s § 2 odst. 3 ZoRR.

Otazkou vyuzivani motivu strachu v reklam¢ se NSS zabyval napiiklad u reklamy
spolecnosti Partners Financial Services, a.s. na penzijni pfipojisténi: , Muz (cirkusovy
klaun v strednim az starsim véku se Spatne smytymi licidly) se k veceru opira o zdabradli na
zdprazi maringotky. Ze dveri maringotky k nému prichdzi mladik (rovnéz klaun se Spatné
smytymi licidly) a prinasi mu hrnek s ndpojem. Z dalky se ozve rev tygra a starsi klaun
prohlasi: A nas Hektor ma hlad. “ Mladik se na to konto pousméje, ale starsi klaun na to
reaguje slovy: ,,Moc se nesméj, mladej, az ti bude tolik, co jemu, tak budes jesté
hladovejsi. *“ Mladik se tomu podivuje a ohradi se: ,, Proc jako ja? Mné je sotva tricet. "
Nacez mu starsi klaun odveti: ,,No tak se zacni starat,” ukousne si chleba a pokracuje,
,,mds nejvyssi cas. V ten moment se podiva na hodinky, aby demonstroval casovy aspekt,
pricemz ale otoci ruku, v které drzi hrnicek, a obsah vylije, aniz by si toho vsiml [...] Timto
konct rozhovor klaunit a komentar objasnuje: ,, Nechcete-li v penzi rvat hlady, zavolejte

«ed2 NSS v pfedmétném rozhodnuti

nam, Partners, pripravte se na sviij diichod uz dnes.
potvrdil ndzor Méstského soudu v Praze stran skutecnosti, ze ne kazdy eventualni motiv
strachu v reklamé bude bez dal$iho protipravni. K poruseni § 2 odst. 3 ZoRR podle NSS
tedy samotné vyuziti prvki strachu nestaci a eventudlni rozpor s dobrymi mravy je nutno

fadné oduvodnit.

Piipad tykajici se vyuzivani motivu strachu feSila RRTV v potfadu vysilaném v roce 2013
,Veédmy radi na programu TV TIP: ,, Moderatorka v poradu diagnostikovala vaznou
nemoc osoby blizké volajici. Po sdéleni zavazné domnélé diagnozy moderatorka volajici
slibuje pomoc a vyzyva ji, aby ji opét kontaktovala. Lze predpokldadat, Ze na zdklade velmi
zavazného sdéleni o zdravotnim stavu pritele bude volajici vystrasena. Na zadklade strachu
a obavy o zdravi svého pritele nemusi byt volajici schopna rozlisit zistnost chovani

moderdatorky a bude akceptovat jeji vyzvu k opakovanému kontaktovani za dalsi uplatu,

I Srov. napf. rozsudek NSS ze dne 15. 9. 2010, &. 1 As 47/2010 — 65; rozsudek ze dne 28. 5. 2015, &j. 2 As
19/2015 — 25; rozsudek NSS ze dne 27. 9. 2007, ¢j. €. j. 5 As 32/2007 — 83.
*? Rozsudek NSS ze dne 28. 5. 2015, &j. 2 As 19/2015 - 25.
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¢imz se volajici prijem sluzby vyrazné prodrazi. Volajici miize byt ochromena sdélenou
informaci a vedena touhou pomoci a nezanedbat nic v péci o svého pritele opomine
skutecnost, Ze vyuziva komercnich teleshoppingovych sluzeb a ne odborné lécebné pomoci.
Moderatorka timto zpiisobem znatelné ovliviiuje chovani volajici jako spotrebitele tak, aby
vyuzivala jejich komercnich sluzeb i nadale. Reklama takto vyvolava ve spotrebiteli ucelné
obavy a strach a mize jej proto vést k emociondlnimu obchodnimu rozhodnuti, které by
tieba jinak neucinil. “*

Vykladem § 2 odst. 3 ZoRR se vypotradal NSS v jiz v ivodu zminovaném rozsudku ze dne
15. 10. 2013, ¢. 1 As 46/2013 — 44, tykajicim se reklamy na internetovy portal
www.skoly.cz, kterd vyuzivala prvky diskriminace. Jednalo se o reklamni kampan, v niZ si
po domluvé s reklamni agenturou nékolika kopach pfi préci v centru Prahy obléklo tricko
s napisem ,, Mél jsem se lip ucit!“* a adresou zminéného internetového portalu. Problém byl
zejména v tom, Ze kopaci patfili k romskému etniku a kampanl jako celek pracovala se
stereotypy o Spatné urovni vzdélani Romil. V tomto piipadé NSS dospél k zavéru, ze
., ...jakakoliv  diskriminace z duvodii rasy, pohlavi nebo narodnosti automaticky
predstavuje rozpor s dobrymi mravy. Nelze se totiz domnivat, Ze by existovala diskriminace
z ditvodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, kterou by bylo mozné povazovat za souladnou s
dobrymi mravy. Naopak, pokud spravni organ shleda, Ze reklama obsahuje diskriminaci na
zdkladé nékterého z uvedenych ditvodu, musi takovou reklamu vidy povazZovat za
rozpornou s dobrymi mravy. Pro naplnéni § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy tedy neni
vithec na misté posuzovat intenzitu diskriminace, podstatné je, zda byla pritomnost
diskriminace z divodii rasy, pohlavi nebo ndrodnosti prokdzéna ¢i nikoliv.“** NSS tedy
v podstaté¢ dospel k zavéru, ze v pfipadé pouziti prvkd diskriminace, bude reklama
nemravnd bez dalSiho, coZ je zavér, ktery se vyznamné lisi od diive zminénych ptipadi,

kdy NSS rozpor s dobrymi mravy samostatné odtiivodioval.

Jak je z vySe uvedeného patrné, plni § 2 odst. 3 ZoRR roli urcitého korektivu sluSnosti
v reklamé. Je vSak tfeba pamatovat, Ze v pfipad€ reklamy jako vysledku tvir¢i umélecké
¢innosti muze byt velmi obtizné skuteCné objektivné posoudit soulad reklamy s obecné
uznavanymi mravnimi normami, kdyZ nazirani na tuto kategorii se mezi jednotlivymi lidmi

mnohdy diametralné 1i$i a je tak obtizné urcit, kdy je reklama pouze nevkusnd, nebot

# Rozhodnuti RRTV ze dne 14. 4. 2015, &. 2014/1230/LOJ/Tip; dostupné na www.rrtv.cz.
* Srov. rozsudek NSS ze dne 15. 10. 2013, &. 1 As 46/2013 — 44..
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nevkusnost reklamy nezpisobuje jeji nezékonnost,” a kdy jiz odporuje obecné urovni
spole¢enské moralky. Ze je hranice mezi vkusnosti reklamy a rozporem reklamy s dobrymi
mravy mnohdy velmi tenkd, je patrné naptiklad z jiz citovaného rozsudku NSS o reklamni

kampani ,, Mél jsem se lip ucit! .

Obecnym pravidlem je i zdkaz, aby reklama podporovala chovani poSkozujici zdravi nebo
ohroZzujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poSkozujici zajmy na ochranu
zivotniho prosttedi, ktery je obsazen v § 2 odst. 4 ZoRR a jemu podobny zdkaz obsazeny v
§ 2c tykajici se osob mladSich 18 let. Podle zdkona o regulaci reklamy totiz reklama,
pokud jde o osoby mladsi 18 let, nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,
psychicky nebo moralni vyvoj, vyuzivat jejich zvlastni divéry vici jejich rodicim nebo
zdkonnym zastupcim nebo jinym osobdm a nevhodnym zplsobem je ukazovat v

nebezpecnych situacich.

Zde je mozné uvést piipad reklamy na suSenku Fidorka v némz asi Sestileté dévcatko
na pfechodu pro chodce vrhne panenku, se kterou se chvilku pfed tim hraje, na kapotu
auta, aby aktivovala airbag a mohla néasledn¢ zen¢ na sedadle spolujezdce odcizit oplatku
Fidorka, kterou Zena prave rozbaluje. Thned po ¢inu se dévcatko do oplatky zakousne a
pravi: ,,Je to kulata kiupava oplatka, naplnéna moc dobrou naplni. A jesté je cela obalena
v cokolade. “ Na to navazuje voice over sloganem: ,, Fidorka, kdyz musis, tak musis. « 46
Po zaznéni sloganu je zabér na dévcatko, které vénuje péci ,,poranéné* panence. Tento na
prvni pohled usmévny piipad skongil az u Ustavniho soudu.?’ Jako problematické zde bylo
RRTV anasledné i spravnimi soudy vyhodnoceno zejména zobrazeni nasili, respektive
agresivity malé hol¢icky, zdlraznéné tim, Ze holc¢ic¢ka se oplatky zmocni za cenu zranéni

panenky, ke které ma podle vieho blizky vztah.*®

Dv¢, co do vysledku zcela protichlidnd rozhodnuti NSS, je mozné nalézt k vyrobku Jupik
Crazy Aqua. V prvnim pfipad¢ se jednalo o reklamu, v niz byl vyobrazen hoch détského
veéku sjizd€jici na specialné upraveném skateboardu kopec. NSS dospél k zavéru, ze
., postava jede po zelené louce, kde nejsou zadné prekazky, kameny apod. Nehrozi tedy, Ze

by do néceho narazil. Chlapec neni zobrazen v nebezpecné situaci, ktera by podle nazoru

4 Srov. tamtéz.

* Rozsudek NSS ze dne 26. 10. 2005, &. 4 As 26/2004 —51.

" Usneseni US ze dne 27. 10. 2005, sp. zn. IL.US 396/05.

* Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 29. 5. 2003, &. 38 Ca 557/2001 — 44,
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Nejvyssiho spravniho soud prichazela v uvahu tehdy, pokud by chlapec jel po ulici, mezi
auty a ohrozoval by sebe i ostatni; nebo by jel po chodniku a ohrozoval sebe i chodce.
Chlapec ma na sobé bezpecnostni prvky, a to chranice a helmu; jeho jizda nepiisobi
riskantné, jedna se o bézny zpiisob jizdy a v zaveru bezpecné zastavi. Pokud se tyka
polemiky stezovatelky ohledné vétsich kolecek na skateboardu, podle ndzoru Nejvyssiho
spravniho soudu budi dojem terénni upravy skateboardu, nikoli asociaci ,,vetsi kola =
vetsi rychlost . V reklame se nenachazi zZadné scény, které by ukazovaly osobu mladsi 18

o . 49
let v nebezpecné situaci. “

Ve druhém pripad¢ sjizdi chlapec détského veéku tobogan v poloze hlavou doli s rukama
pfipazenyma k télu. Zde NSS dospél k opaénému zavéru: ,,...nikoliv kazdou détskou
aktivitu zobrazenou v reklamé lze podradit pod nebezpecnou situaci ve smyslu zdakona o
regulaci reklamy. Musi se jednat o aktivitu, pri které hrozi zvysené riziko ohroZeni zdravi
deti. Ani sjizdeni toboganii (pri respektovani stanovenych pravidel) tedy nelze a priori
povazovat za aktivitu, pri které by hrozilo zvySené riziko ohroZeni zdravi deéti ci
mladistvych. [...] Zalovany, resp. méstsky soud vsak spravné akcentovali, Ze v nyni
posuzované reklamé chlapec sjizdi velky a tocity tobogan pomérné velkou rychlosti v
poloze ,,na brise hlavou doli s pripazenyma rukama*. Jak pritom vyplyva ze spravniho
spisu (a nadto je i obecné znamo), v predmétné poloze neni mozno sjizdet vSechny typy
toboganii. Jedna se o polohu vyjimecnou, kterd je povolena pouze na nékterych typech
zarizent. [...] Nejvyssi spravni soud je ndzoru, Ze sjizdéni zobrazeného toboganu v poloze
,na brise hlavou dolii s pripazenyma rukama*“ lze povazovat za aktivitu, pri které hrozi
zvysSené riziko ohrozeni zdravi [...] Vyssi nebezpecnost (riziko) vyplyva jiz z rozdilu mezi
castmi téla (hlava ditéte a nohy ditéte), jimiz miize dojit k ndrazu do pripadné prekazky,
ktera se miize skryvat napr. za zatdackou v tocitém toboganu, v prostoru bazénu, do kterého
tobogan usti atp. Nebezpecnost predmétné jizdy nadto zvysuje i pripazeni rukou k télu a z
toho plynouci omezend moznost efektivni ochrany hlavy, jakoz irychlost jizdy a zpusob

dopadu do vody (,, hlavou dolii s pripazenyma rukama ). “*°

* Rozsudek NSS ze dne 24. 5. 2017, &j. 4 As 36/2017 — 32.
%0 Rozsudek NSS ze dne 22. 6.2017, &. 7 As 65/2017 — 30.
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2.2. Specificka pravidla pro reklamu na vybrané druhy vyrobki

Zakon o regulaci reklamy vedle obecnych pravidel obsahuje i pravidla specialni, vztahujici
se vzdy ke konkrétnimu druhu vyrobku ¢i sluzeb. Tyto zvlastni kategorie pravidel zakon
oregulaci reklamy vymezuje v § 1 odst. 1 nasledujicim zplisobem: Tento zékon
zapracovava prislusné piredpisy Evropské unie upravujici regulaci reklamy, ktera je
nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na
humanni 1é¢ivé ptipravky, na veterinarni 1€¢ivé pfipravky, na potraviny a na pocatecni a
pokrac¢ovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni
vcetné postihli za poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organti dozoru.
Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické nadpoje, na pfipravky na ochranu rostlin, na

sttelné zbran¢ a stielivo a na Cinnosti v pohiebnictvi.

Je ale tfeba zminit, ze v dusledku pribéznych novelizaci se jiz nejedna o vycet uplny,
nebot’ zdkonem ¢. 188/2016 Sb., kterym se méni n&které zakony v souvislosti s piijetim
zakona o hazardnich hrach a zdkona o dani z hazardnich her, byla do zékona o regulaci
reklamy vtélena nova tprava pravidel reklamy na hazardni hry (§ 5j ZoRR), aniz by vSak
doslo k doplnéni § 1 odst. 1 ZoRR.”' Mimo zakon o regulaci reklamy jsou specidlni
pravidla pro urcité kategorie upravena v piimo pouZitelnych predpisech EU. Jednd se
zejména o kosmetické pfipravky a biocidy, které jsou upraveny samostatnymi nafizenimi,
byt’ se na n¢€ 1 tak vztahuji obecné pozadavky na obsah a zpusob §ifeni reklamy, které byly

popsany v predchozi kapitole.

S ohledem na rozsah a mnoZstvi jednotlivych kategorii vyrobkli se dile zaméfim na ty
obsahové co do poctu pravidel nejvetsi ¢i nejCastéjsi. Budu se tak zabyvat reklamou
na tabakové vyrobky, alkoholické ndpoje, humanni léCivé ptipravky a potraviny se

zamé&fenim na dopliky stravy.

> Zakon o regulaci reklamy tak upravuje nasledujici zvlastni pravidla pro reklamu na specifické druhy
vyrobkll ¢i sluzeb: tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni lécivé piipravky, podpora darovani
lidskych tkani a bunék, potraviny a kojenecka vyziva, pfipravky na ochranu rostlin, veterinarni lécivé
piipravky, doCasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby, hazardni hry, stfelné zbrané a
stielivo, a ¢innosti v pohtebnictvi.
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2.2.1. Tabakové vyrobky

Nez se budu vénovat samotné regulaci reklamy, je tfeba vymezit, co se rozumi pojmem
tabdkovy vyrobek. Zakon o regulaci reklamy totiz tento pojem nedefinuje, pouze
v poznamce pod Carou odkazuje na zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonl, ve znéni pozdéjsich
ptredpist (dale jen ,,zdkon o potravinadch®). Ten v § 2 odst. 1 pism. 1) tabakovy vyrobek
definuje jako vyrobek, ktery miize byt uzivan a obsahuje neupraveny nebo zcela ¢i z ¢asti
geneticky upraveny tabak; obdobnou definici obsahuje 1 § 2 pism. b) zadkona ¢. 65/2017
Sb., o ochrané zdravi pfed Skodlivymi ucinky navykovych latek, ve znéni pozdéjsich
predpist (dale jen ,,zdkon o ochrané zdravi®), podle n¢hoz se tabakovym vyrobkem rozumi
vyrobek, ktery miiZze byt uzivan a obsahuje, byt’ Castecné, tabak, at’ uz geneticky upraveny

nebo neupraveny.

V obou piipadech se jedna o definici velice Sirokou, kterd zahrnuje v zasadé jakoukoliv
formu tabaku, at’” uz tabak urCeny ke kouteni (tabdk cigaretovy, dymkovy atp.) ¢i tabak
Stiupaci €i zvykaci. Podstatné je, Ze se jedna o tabdkovy vyrobek ureny k uziti, nikoli
k jinému ucelu (napt. pro zpracovani v kosmetickém primyslu). Zajimava je ale otazka,
zda se regulace reklamy na tabakové vyrobky vztahuje 1 na tzv. nahfivany tabik. Na tuto
otazku neni zcela jednotnd odpovéd’, a i1 reklamni praxe se k vyrobkim na bazi
zahiivaného tabdku stavi odliSné od klasickych ¢i elektronickych cigaret. ,, Zahrivany
tabak (z anglického heated tobacco products) obdobné jako e-cigarety vyuziva elektronické
zarizeni, nikoli vSak k odparovani tekutiny, ale k zahrivani specialnich tabakovych naplni.
Zarizeni obsahuje nabijeci baterii, zahrivaci téleso (Zhavici planzetu nebo zhavici komoru)
a ridici elektroniku regulujici proces zahrivani |[...]. Vklddaji se do néj jednordzové
tabakové naplné obsahujici rekonstituovany tabak (zvihéeny propylenglykolem, glycerinem

Ve 14 .7 14 14 . {(52
a vodou), pripominajici malé cigarety.

Jak je patrné, vyrobky na principu zahfivaného tabdku se od klasické cigarety lisi tim, Ze se
skladaji ze dvou samostatnych €asti, a to elektronického pfistroje slouZiciho k nahtivani

tabdku a specidlni jednorazové tabakové népln€. Z hlediska regulace reklamy je

>> Florence. Odborny Casopis pro nelékaiské zdravotnické pracovniky. Nové formy uzivani tabdku:
elektronické cigarety a zahfivany tabak. [online]. 2019 [cit. 2019-11-18]. Dostupné z:
https://www.florence.cz/zpravodajstvi/aktuality/nove-formy-uzivani-tabaku-elektronicke-cigarety-a-
zahrivany-tabak/.
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jednorazové tabakové ndplné bezesporu mozné povazovat za tabakové vyrobky, nebot
napliuji obé vySe uvedené definice. Je vSak stejnym zplsobem regulovan i elektronicky
pristroj slouzici k nahfivani jednordzovych néaplni? Zde si jiz ndzory lisi a v praxi se
vyskytuji dva pfistupy — bud’ je pfistroj povazovan za elektronickou cigaretu, nebo za

vyrobek, ktery sam nepodléha regulaci tabakovych vyrobki vibec.™

Vyrobky na principu nahfivaného tabaku se vSak od klasickych elektronickych cigaret lisi.
Elektronicka cigareta je ,, zarizeni urcené k zahvivani specialné upravené tekutiny (e-liquid)

«34  7ahfivana tekutina nema s tabakem nic

pomoct elektronického topného télesa.
spole¢ného (vyjma pfitomnosti nikotinu, ale ani to neni pravidlem, nebot” existuji i naplné
bez nikotinu) a je tak logické, Ze pokud zadkonodarce chtél tuto kategorii vyrobkii regulovat
obdobnym zpiisobem jako vyrobky tabdkové, musel piijmout specidlni pravni Upravu.
Kdezto v pripad¢ vyrobkl na principu zahtivaného tabaku se stdle o tabakové vyrobky
jedna, pouze je kjejich uziti tfeba pouzit specidlni pomuicku — elektronicky nahtivaé
tabaku. Podstatna by zde z hlediska regulace reklamy méla byt klasifikace jednorazovych
naplni jako tabdkového vyrobku, nikoli pfipadnd klasifikace nahtivace jako elektronické
cigarety, kterd je ucelova asleduje pouze snahu o zaceleni mezery v pravni Upravé.

Samotny nahtivac totiz dle mého nazoru nemusi byt povazovan za elektronickou cigaretu,

aby byla jeho propagace omezena, kdyZz je zde moZzné vychézet z § 3 odst. 2 pism. a)

>3 Zatazeni piistroje k nahiivani tabiku do kategorie elektronickych cigaret je sice formalné mozné, ale
podle mého nazoru nepfesné a nerespektujici historické souvislosti vyvoje predmétnych vyrobkd a s tim
souvisejici legislativy. Definice elektronické cigarety je obsazena v § 2 odst. 2 pism. e) zakona o potravinach
a tabakovych vyrobcich a ve shodném znéni i v § 2 pism. e) zdkona o ochrané zdravi: elektronickou
cigaretou je vyrobek, ktery lze pouzit pro uzivani vypart obsahujicich nikotin nebo jinych vypart
prostiednictvim naustku, nebo jakakoliv soucast tohoto vyrobku, véetné nahradni naplné, zasobniku, nadrzky
i zafizeni bez nadrzky nebo zdsobniku; elektronické cigarety mohou byt jednorazové, opétovné naplnitelné
pomoci nahradni naplné nebo nadrzky nebo opakované pouzitelné pomoci jednorazovych zasobnikii. Jedna
se o transpozici ¢l. 1 odst. 16 smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2014/40/EU ze dne 3. 4. 2014, o
sblizovani pravnich a spravnich predpist ¢lenskych statd tykajicich se vyroby, obchodni upravy a prodeje
tabakovych a souvisejicich vyrobkil a o zruseni smérnice 2001/37/ES. Tato smérnice byla pfijata v roce 2014
a do Ceské legislativy se regulace elektronickych cigaret dostala prostfednictvim zakona ¢. 180/2016 Sb.,
kterym se meéni zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné¢ a doplnéni
neékterych souvisejicich zakond, ve znéni pozdéjSich predpist, a dalsi souvisejici zdkony. Blize viz:
Epravo.cz. Novela zakona o potravindach ve vztahu k regulaci reklamy. [online]. 2016 [cit. 2019-11-19].
Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/novela-zakona-o-potravinach-ve-vztahu-k-regulaci-reklamy-
102125.html. Pfitom vSak prvni vyrobek na principu zahfivaného tabaku od spole¢nosti Philip Morris —
IQOS byl uveden na trh v Ceské republice az v roce 2017. iROZHLAS. Stdt prisel o stovky milionii ze
zahrivacich cigaret. Analyzu, Ze je neslo danit, ale nema. [online]. 2019 [cit. 2020-01-02]. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/heets-zahrivany-tabak-celni-sprava-ministerstvo-financi-analyza-
spotrebni-dan_1904090600 tec. Jeho existenci tak pfedmétnd novela vibec nebrala v potaz. Tykala se
vyluéné elektronickych cigaret na bazi tekutych nikotinovych naplni bez obsahu samotného tabaku.

>* Florence. Odborny Casopis pro nelékaiské zdravotnické pracovniky. Nové formy uzivdni tabdku:
elektronické cigarety a zahfivany tabak. [online]. 2019 [cit. 2019-11-18]. Dostupné z:
https://www.florence.cz/zpravodajstvi/aktuality/nove-formy-uzivani-tabaku-elektronicke-cigarety-a-
zahrivany-tabak/.
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ZoRR, podle néhoz plati, Ze reklamou na tabakové vyrobky se rozumi téz jakakoliv forma
obchodniho sdéleni, jehoz ucelem nebo pfimym ¢i nepfimym ucinkem je propagace
tabdkového vyrobku. V tuto chvili je tedy mozné, aniz by bylo nezbytné povazovat
nahifiva¢ za elektronickou cigaretu, limitovat jeho propagaci zpuisobem stanovenym
zakonem o regulaci reklamy. Samotny nahfiva¢ bude tabdkovym vyrobkem, nebot’
nepiimym Uc¢inkem jeho propagace bude vzdy soucasné propagace tabakovych naplni,

které jsou 1 z hlediska soucasné legislativy tabdkovym vyrobkem.

Co se tyka konkrétnich pravidel propagace tabakovych vyrobki, ta jsou obsazena v § 3
ZoRR, pficemz se v principu jedna o pravidla pomérn¢ jednoducha. Reklama na tabakové
vyrobky je zakézdna, pokud neni vyslovné uvedeno jinak, ptfi¢emz zakazano neni jen
pfimé propagovani tabakovych vyrobkl, ale i sponzorovani, jehoZ Gcelem nebo pfimym
¢i nepfimym uc¢inkem je reklama na tabakové vyrobky. Rovnéz je vyslovné zakazano
bezplatné dodavani vzorkl tabakovych vyrobki Siroké vefejnosti majici za cil propagaci
tabakového vyrobku. Zakon o regulaci reklamy pak v § 3 odst. 2 podfazuje pod reklamu
na tabakové vyrobky i1 souvisejici aktivity. Podle uvedeného ustanoveni se za reklamu
na tabakové vyrobky povazuje téz:

a) jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz ucelem nebo pfimym ¢i nepfimym
ucinkem je propagace tabakového vyrobku;

b) distribuce tabakového vyrobku zdarma, jejimz Gcelem nebo pfimym ¢i nepiimym
ucinkem je propagace tabakového vyrobku nebo distribuce zdarma, kterd ma
takovy pfimy ¢i nepiimy ucinek v souvislosti se sponzorovanim;

c) reklama, ktera se nezminuje piimo o tabdkovém vyrobku, ale vyuZivd ochranné
znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu tabakového vyrobku, pokud

dale neni stanoveno jinak.

Reklama na tabakové vyrobky je vyslovné povolena jen v taxativné vyjmenovanych
ptipadech uvedenych v § 3 odst. 4 ZoRR, podle néhoz se zékaz reklamy™ nevztahuje na:
a) reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo v jinych tiskovinach nebo reklamu Sifenou prostfednictvim sluzeb informacni
spolecnosti urcenych vyluéné profesionalim v oblasti obchodu s tabdkovymi

vyrobky;

% Omezeni se rovnéz nevztahuje na publikace, které jsou titéné a vydavané ve tietich zemich, pokud nejsou
pfedev§im urceny pro vnitini trh Evropské unie.
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b) reklamu na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnéach tabdkovych vyrobki
nebo ve vykladni skiini a na pfimétené oznaceni téchto prodejen;

¢) reklamu na tabdkové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo
poskytuje Siroky sortiment zbozi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umisténou v té
&asti provozovny, kterd je uréena k prodeji tabakovych vyrobki;™

d) sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani,
nejedna-li se o sponzorovani akci nebo Cinnosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych
stati Evropské unie nebo jinych stati tvoticich Evropsky hospodaisky prostor nebo
se konaji v nckolika Clenskych stitech Evropské unie nebo v jinych statech
tvoticich Evropsky hospodaisky prostor nebo dosahuji pfeshrani¢nich uc¢inkt jinym

zpusobem;

Jakakoliv povolend reklama spadajici do ne€kterého z vySe uvedenych piipadii musi navic
obsahovat zietelné varovani , Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpiisobuje

. 57
rakovinu “.

Co se obsahové stranky reklamy tyce, nad ramec obecnych omezeni stanovenych v § 2
ZoRR nesmi byt reklama na tabakové vyrobky zamétfena na osoby mladsi 18 let, zejména
zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvki, prostfedkii nebo akci, které takové osoby
prevazné oslovuji’® a rovndz nesmi nabadat ke koufeni slovy nebo naptiklad tim, Ze
zobrazuje scény s otevienymi krabickami cigaret nebo scény, kde lidé koufi nebo drzi
cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky nebo kutacké potieby. V ptipadé
audiovizudlni reklamy je pak dle 53a zakona o provozovani televizniho a rozhlasového
vysilani a § 10 zdkona o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani vyslovné
zak4dzédno umisténi produktu, pokud se jednd o cigarety, jiné tabakové vyrobky,

elektronické cigarety, ndhradni ndpln€ do nich nebo umisténi produktu osoby, jejimZz

% K tomuto bodu se vztahuje jediné rozhodnuti NSS, které se zabyvalo problematikou regulace reklamy
tabakovych vyrobki. Jedna se o rozsudek ze dne ze dne 9. 4. 2008, ¢j. 2 As 75/2007 — 53, ve kterém soud
posuzoval situaci, kdy reklama na cigarety byla umisténa nejen na prodejnich zasobnicich cigaret u pokladen,
ale také v prostoru za pokladnami na sténé nad stolky pro odkladani kosiktli, coz bylo vyhodnoceno jako
poruSeni § 3 odst. 4 pism. ¢) ZoRR, nebot” se podle jeho ndzoru nejednd o ¢ast provozovny, kterd je uréena k
prodeji tabakovych vyrobkt ve smyslu § 3 odst. 4 pism. ¢) ZoRR.

>7 Takové varovani musi byt dle § 3 odst. 5 ZoRR v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdéleni. U pisemné
reklamy musi byt varovani uvedeno na bilém podkladu uspofadaném podél spodniho okraje reklamni plochy
v rozsahu nejméné 20 % této plochy. Text musi byt vytistén ¢ernym velkym tuénym pismem tak, aby dosahl
nejméné 80 % vysky bilého podkladu. Pokud je reklama Sifena audiovizualnim zptisobem, musi obsahovat
titulky s vySe uvedenym varovanim.

¥ K tomu srov. rozsudek NSS ze dne 20. 9. 2012, &j. 7 As 7/2012 — 25, ve kterém soud posuzoval dodrZeni
obdobného zdkazu v ptipad¢ reklamy na alkoholické napoje.
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hlavnim pfedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret, jinych tabakovych vyrobkd,

elektronickych cigaret nebo ndhradnich naplni do nich.

V rozsudku NSS ze dne 9. 4. 2008, ¢j. 2 As 75/2007 — 53, soud jasn¢€ vymezil vychodiska
intepretace pravidel tykajicich se reklamy na tabakové vyrobky. Podle ndzoru NSS plati, ze
. [tleklamu na tabdakové vyrobky zakazal [zdkonodarce] generdlni klauzuli a dale uvedl
nekolik situaci, kdy je reklama za urcitych podminek pripustna (jednotliva pismena odst.
4). Z toho je ziejmé, Ze tato reklama ma byt mozna skutecné pouze vyjimecné, a to v
zakonem presné vymezenych situacich. Stanovené vyjimky je pak treba presne dodrzovat a
nikoli jejich pusobnost vykladat extenzivne. DuleZitym voditkem pri vykladu jednotlivych
ustanoveni, kterd reklamu pripousti, je tady také smysl pravni upravy regulace reklamy.
Tim je snizeni poctu kurdkii, zejména mezi détmi a mladezi, a to pravé omezenim reklamy
na tabakové vyrobky [...] a na nezbytnost zabezpecit zvlastni ochranu déti a mladistvych,
kterou v clanku 32 zarucuje Listina zakladnich prav a svobod |[...] v souladu se smyslem
zakona ¢. 40/1995 Sb., je treba vyjimky povolujici reklamu na tabdkové vyrobky vykladat

- g 059
spise restriktivne.

S reklamou na tabakové vyrobky tzce souvisi i reklama na elektronické cigarety, o kterych
bylo obecné pojednano vyse. Elektronické cigarety nejsou povaZovany za tabdkové
vyrobky, nebot’ neobsahuji tabak, nicméné je na n& z hlediska vefejnopravnich piedpist
nahlizeno v urcitych aspektech podobné, coZz se projevuje i1 v regulaci reklamy, kdy je
reklama na elektronické cigarety omezena podobnym zpiisobem jako v ptipadé¢ tabdkovych

vyrobkd.

2.2.2. Alkoholické napoje

Regulace reklamy na alkoholické néapoje se podle § 4 ZoRR ve spojeni s § 2 pism. f)
zédkona o ochrané¢ zdravi vztahuje na jakykoliv nédpoj obsahujici vice nez 0,5 %
objemovych ethanolu. Netyka se tak alkoholu jako chemické latky jako takové, ale pouze
napoju obsahujicich urcité nadlimitni mnozstvi alkoholu. Obsah alkoholu v népoji, ktery je
niz§i nez stanoveny limit, znéj sice fakticky nedé€la nealkoholicky népoj, z hlediska

vefejnopravni regulace se tak na n¢j vSak nahlizi.

% Rozsudek NSS ze dne 9. 4. 2008, &j. 2 As 75/2007 — 53.
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I ptestoze jsou alkoholické népoje vedle tabaku a tabdkovych vyrobkil fazeny mezi
navykové latky, jejichz dostupnost je z divodu jejich Skodlivosti pro zdravi omezena
zédkonem o ochran¢ zdravi, ktery stanovuje opatieni k ochrané pied Skodami zptisobenymi
uzivanim navykovych latek, nevztahuje se na né€ stejné ptisna regulace reklamy. Na rozdil
od tabakovych vyrobku, u nichz je reklama obecné zakdzana a umoznéna jen v konkrétné
specifikovanych ptipadech, je reklama na alkoholické napoje povolena, ale jsou pro ni
stanovena obsahova omezeni. Podle § 4ZoRR nesmi reklama na alkoholické napoje

a) nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych népojii anebo zaporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pfi spotfebé alkoholickych napoji nebo
nesmi vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

c) spojovat spotifebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti
s fizenim vozidla,

d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu pfispiva ke spoleCenskému nebo sexudlnimu
uspéchu,

e) tvrdit, ze alkohol v népoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici
ucinek anebo Ze je prostfedkem feseni osobnich problémd,

f) zdirazilovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost népoje.

Jak je patrné, jedna se o omezeni, jejichz Ucelem je urcitd objektivizace alkoholickych
napojii v o¢ich spotiebitele a omezeni negativniho dopadu konzumace alkoholickych
napoji pomoci snizeni jejich subjektivniho vykresleni jako nastroje uspéchu, uznéani ¢i
feSeni osobnich problémil. V rozhodovaci praxi spravnich soudii je mozné nalézt dva

zajimavé piipady tykajici se poruSeni pravidel reklamy na alkoholické napoje.

V prvnim piipadé se jednalo o reklamu na alkoholicky napoj Berentzen, k jehoZ propagaci
byla vyuzita osoba Sagvana Tofitho a jeho U¢inkovani ve filmu Kamarad do desté.
Reklamni spot obsahoval nésledujici voice over ,, kdyz prsi a svét vam pripada zlej, rozejde
se s vami holka, i ta druha, a nic se vam nechce, potiebujete nékoho nebo néco, co vas
podrzi... kamose. “ Tento text byl doprovazen pochmurnou atmosférou vykreslujici napoj
Berentzen jako onoho zminovaného , kdmose* — , kamarada do desté“. NSS zde posuzoval

otazku, v jakém rozsahu je v reklamé na alkoholické népoje pfipustna nadsazka spocivajici
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ve vyuziti odkazu na zmifovany snimek skrze hlavni postavu a voice over znéjici
v prubehu reklamy. Dospél k zavéru, ze reklama je v rozporu se zédkonem, konkrétné s § 4
pism. €) ZoRR. ,, Nejvyssi spravni soud netvrdi, Ze urcita nadsazka ci reklamni prehanéni,
jez v reklamnim spotu spatruje stézovatel, zde neni, a lze ji obecné zcela jisté v ramci
presvedcovacich kampani pripustit. Mira pripustnosti vSak musi byt vzdy posuzovana ve
vztahu i k adresatiim, kteri mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni, k jejich
veku, schopnostem nadsazku odhalit a k sekundarnim disledkiim presahujicim ramec
jejich spotrebitelského chovani, které muze reklamni spot, nasledné vyvolat. [...] Pro
posouzeni projednavané véci je rozhodné, ze zakon vyslovné zakazuje, aby reklama na
alkoholické napoje tvrdila, Ze alkohol v napoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici
nebo uklidnujici ucinek a nebo Ze je prostiedkem reSeni osobnich problémi. Dotceny
reklamni spot vyuzivd popisu depresivniho stavu cloveéka k tomu, aby mu vnutil FeSeni,
kterym je néco, co vds podrzi — v tomto pripadé sklenicka alkoholu Fernet Premium.
Alkohol se tak stava prostiedkem reseni osobnich problémii. Nejvyssi spravni soud dospél
k zaveru, ze predmétna reklama svoji zvukovou i obrazovou slozZkou umocnuje pocit, ze
zvoleny alkoholicky napoj je vychodiskem z osobnich problémii, stéZovatel se proto
poruSeni citovaného ustanoveni dopustil. [...] Skutecnost, Ze alkohol miize mit, zejména v
mensich davkach, povzbuzujici nebo uklidnujici ucinek ¢i pomahat od osobnich problémii,
nemusi byt nutné nepravdiva. Zdakonoddrce viak zcela jasné zakdzal tyto vlastnosti v
reklameé uvadet ¢i navazovat zdani, Ze by tomu tak mohlo byt. Nadradil tak nad prdavo
Jjednotlivce uvddet takovéto informace o alkoholovém vyrobku ochranu spolecnosti pred

. r . . v ((60
negativnimi vlivy alkoholu obecné.

Druhy ptipad se tykal poruSeni § 4 pism. b) ZoRR, tedy poruseni zédkazu, aby reklama
na alkoholické ndpoje byla zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména aby tyto osoby ani
osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovala pti spotiebé alkoholickych népoja
nebo vyuzivala prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.
V predmétné reklamé dvé mladé divky podnikaji tzv. zorbing, tedy aktivitu spocivajici
v kouleni se v obii nafukovaci kouli z kopce, ptficemz v priibéhu této aktivity jedna z divek
nasype do koule gumové medvidky a zazni voice over ,, Bavi té zkouSet, co jesté nikdo

nezkusil? Ukaz co je v tobé a zkus osmitisicovku. Jediny cisty bylinny destilat, ktery si

50 Rozsudek NSS ze dne 2. 2. 2010, &j. 5 As 71/2009 — 79.
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udelas podle svyho. Treba s medvidkem... “, naceZ jedna z divek po zastaveni koule hazi do

sklenky s propagovanym alkoholickym napojem gumového medvidka.

Op¢ét 1 v tomto piipadé doslo na posouzeni ptipustnosti reklamni nadsazky, ale i zde NSS
dospél k zavéru, ze takovy zplusob propagace alkoholického népoje neni v souladu
se zakonem: ,, Nejvyssi spravni soud nepopird pripustnost pouziti nadsdzky ¢i vtipu v
reklamé. Mnoha reklamni sdéleni jsou na vtipu zalozena a pravé diky nadsdzce oslovuji
divaky. Pres pouziti nadsdazky vsak v dané véci nelze prehlédnout, Ze posuzovand reklama
pouziva prostredky oslovujici osoby mladsi 18 let. Zorbing ve spojeni s mladistvym
vzhledem aktérek reklamy, jejich chovanim, pouZitou dynamickou hudbou a zejména
manipulaci s Zelatinovymi medvidky, vytvari dojem nezavazné, skotacivé zabavy, kterda je,
spise nez pro dospélé osoby, typicka pro dospivajici mladez a deti. Do tohoto kontextu je
pak zasazena konzumace destilatu, pricemz reklama se snazi navodit dojem vyjimecnosti i
jedinecnosti zdzitku spojeného s vypitim sklenky prezentovaného alkoholického napoje
(slogany: ,Jediny cisty bylinny destilat, ktery si udélas podle svyho. Treba s

‘

medvidkem... a ,, Cisté tvoje véc”). Takovd reklama ve svém celkovém vyznéni podle
Nejvyssiho spravniho soudu oslovuje zejména osoby mladsi 18 let, na cemz nic neméni ani
pouziti nadsazky ¢i vtipu. K pusobeni nadsdazky a vtipu v reklamé lze argumentovat i
opacne, nez jak cini stéZovatel, tj. tim, Ze vtip a nadsazka ma potencial zaujmout prave
osoby mladsi 18 let, zZe tyto osoby nemusi nadsazku vnimat a chapat stejné jako osoby
starsi, psychicky vyzrdlejsi a zkuSenéjsi, a Ze je tudiz takto koncipovana reklama miize

. 14 v rée ({61
zaujmout a upoutat vice nez reklama ,,standardni *“.

2.2.3. Humanni lé¢ivé pripravky

Humanni [é¢ivé piipravky neboli 1é€ivé piipravky uréené k podani lidem jsou definovany v
§ 2 odst. 1 a § 2 odst. 2 pism. a) zdkona ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zmeénach nekterych
souvisejicich zédkonl (zakon o 1écivech), ve znéni pozdé¢jSich piedpisti (dale jen ,,zdkon
o lécivech™ ¢i ,,ZoL*). Jedna se o latku nebo kombinaci latek prezentovanou s tim, Ze ma
1écebné nebo preventivni vlastnosti v ptipadé onemocnéni lidi, nebo latku nebo kombinaci

latek, kterou lze pouzit u lidi nebo podat lidem za Géelem obnovy, Gpravy ¢i ovlivnéni

6! Rozsudek NSS ze dne 20. 9. 2012, &. 7 As 7/2012 — 25.
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fyziologickych funkci prostiednictvim farmakologického, imunologick¢ého nebo

. r ) ;v IR TATIRIRTER T r 2
metabolického uginku, nebo za Gielem stanoveni 1ékaiské diagnézy.®

Pravidla tykajici se reklamy na humanni 1éCivé piipravky obsazené v zakoné o regulaci
reklamy jsou vysledkem transpozice relevantnich ¢lanki smérnice evropského parlamentu
a Rady 2001/83/ES ze dne 6. 11. 2001 o kodexu Spolecenstvi tykajicim se huménnich
1éCivych piipravki. Podle rozsudku SD EU ze dne 8. 11. 2007, Gintec International
Import-Export GmbH v. Verband Sozialer Wettbewerb eV, C-374/05, Sb. rozh., 1-09517
pak dand smérnice provedla v oblasti reklamy na humaénni 1é¢ivé piipravky uplnou

harmonizaci.®

Jak jiz bylo zminéno, reklama na humanni 1éCivé pfipravky méa samostatnou definici
obsazenou v § 5 odst. 1 ZoRR, kterd za reklamu povazuje také vSechny informace,
presvédcovani nebo pobidky uréené k podpote predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje
nebo spotieby huménnich 1é¢ivych ptipravki. Jedné se zejména o
a) navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1é¢ivymi piipravky u osob
opravnénych je predepisovat, dodavat nebo vydavat,
b) dodavani vzorkd humannich 1é¢ivych pripravk,
¢) podporu piedepisovéani, vydeje a prodeje humdnnich 1écivych ptipravkli pomoci
daru, spottebitelské soutéze a nabidkou nebo piislibem jakéhokoli prospéchu nebo
finan¢ni €1 vécné odmény,
d) sponzorovani setkani konanych za ticelem podpory predepisovani, prodeje, vydeje
nebo spotfeby humannich 1é¢ivych ptipravki a navstévovanych odborniky,
e) sponzorovani védeckych kongresl s ticasti odbornikli a thrada nékladii na cestovné

a ubytovani souvisejicich s jejich ucasti.

Z pouziti slova ,,také* je patrné, ze vztah mezi obecnou a zvlastni definici neni Cistym
vztahem speciality, nybrz specialni definice ma dopliiovat definici obecnou, coz vSak plné
nekoresponduje se zminénou Uplnou harmonizaci oblasti reklamy na humaénni 1é€ivé

v

pfipravky. S ohledem na $ifi obecné definice 1ze vSak dospét k zavéru, ze tato bez potizi

62 Rozligovani huméannich 1é&ivych piipravki od jinych kategorii vyrobki se blize vénuje metodicky pokyn
Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv — Statni ustav pro kontrolu 1éciv. UST-30 verze 4 Zakladni principy
rozlisSovani humannich lécivych pripravkii od jinych vyrobkii. [online]. 2014 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/sukl/ust-30-verze-4.

53 Rozsudek ze dne 8. 11. 2007, Gintec International Import-Export GmbH v. Verband Sozialer Wettbewerb
eV, C-374/05, Sb. rozh., -09517.
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pokryva i ¢innosti explicitné vyjmenované zvlastni definici, nebot’ pro obecnou i zvlastni
definici plati shodny zavér, a to, ze reklamou je pouze takové jednani, které je Cinéno
s umyslem podpory podnikatelské ¢innosti, zde konkrétné prodeje (spotieby) vyrobki —
mezi reklamnim a nereklamnim jednanim, coz ve své rozhodovaci praxi zduraznuje i SD
EU. Z hlediska definice reklamy na humdanni 1é¢ivé ptipravky je tak tfeba za reklamu
povazovat jakoukoliv aktivitu, kterd ma reklamni ucel spocivajici v zajmu na podpoie

spotfeby (piedepisovani, dodavani, prodeje ¢i vydeje) humannich 1écivych pripravki.

Reklamni tcel je tfeba v kazdém ptipad¢ identifikovat, nebot’ za situace, kdy jednani neni
uskutec¢iiovano za ucelem podpory spotieby humdnnich 1é¢ivych pitipravki, nelze na néj
vztadhnout pozadavky a omezeni obsaZzené v zakoné& o regulaci reklamy. V tomto ohledu se
shodné vyjadril i SD EU, ktery v rozsudku ze dne 5. 5. 2011, MSD Sharp & Dohme, C-
316/09, Sb. rozh. s. 1-3249 (dale jen ,rozsudek C-316/09%) vymezil, Ze je to prave ucel
sdé€leni, ktery je ,,zakladnim charakteristickym znakem reklamy a rozhodujicim kritériem
pro odliseni reklamy od prosté informace |[...] definice v ¢l. 86 odst. 1 smernice 2001/83
v zasade nevylucuje, aby zverejneni nebo Sireni, ktera obsahuji pouze objektivni informace,
mohla byt povazovana za reklamu. Pokud je cilem sdéleni podporit predepisovani, vydej,
prodej nebo spotrebu lécivych pripravki, jednd se o reklamu ve smyslu této smérnice.
Naproti tomu se na cisté informacni udaj bez umyslu propagace nevztahuji ustanoveni

uvedené smérnice tykajici se reklamy na lécive pripravky “.

Ptitomnost reklamniho ucelu je tieba zkoumat vzdy, a to dokonce i v ptipade, kdy je
reklama Sifena zcela nezévisle na drZziteli rozhodnuti o registraci pfedmétného humanniho
léc¢ivého piipravku, popt. vyrobcem, distributorem ¢i jinou osobou, kterd je na spotiebé
pfipravku finanéné zainteresovana. Tento zavér je mozné dovodit z bodu 21 rozsudku SD
EU ze dne 2. 4. 2009, Damgaard, C-421/07, Sb. rozh. s. 1-2629: ,, Znéni smernice 2001/83
[...] nevylucuje, aby sdeleni pochazejici od nezavislé tieti osoby mélo reklamni povahu.
Tato smérnice k tomu, aby sdeleni melo takovou povahu, nevyzaduje ani to, aby bylo

Sifeno v ramci obchodni nebo primyslové cinnosti .

Ale stejnym zplisobem plati, Ze nelze bez dalSiho povazovat za reklamu jakékoliv jednani,
kterého se dopusti napf. pfimo drzitel rozhodnuti o registraci ¢i vyrobce, nybrz je opét

potieba zkoumat jeho ucel. SD EU toto vyslovné uvadi v bod¢ 34 rozsudku C-316/09: ,,Co
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se tyce identity autora Sireni informact o lécivém pripravku, je sice nesporné, ze vyrobce
uvedeného lécivého pripravku ma hospodarsky zajem na uvedeni svého vyrobku na trh,
avsak okolnost, Ze toto Sireni informaci provadi samotny uvedeny vyrobce, nemiize jako
takova umoznit zaver, zZe jeho cilem je propagacni ucel. Aby takova okolnost mohla
predstavovat rozhodujici indicii o tom, Ze je treba uvedené Sireni kvalifikovat jako
reklamu, je kromé toho treba, aby z jednani, podnétii a postupii tohoto vyrobce vyplyval
jeho umysl podporit takovym SiFenim predepisovani, vydej, prodej nebo spotiebu lécivych
pripravki. ““ Pro Gplnost je vSak tfeba zminit, Ze SD EU v citovaném rozsudku (bod 24)
poznamenava, ze postaveni autora sdéleni ve vztahu k prezentovanému ptipravku je silnou
indicii k zavéru, ze se jedna o reklamu: ,, [P]postaveni autora sdéleni tykajiciho se lécivého
pripravku a predevsim jeho vztah s podnikem, ktery ho vyrabi nebo distribuuje, jsou
faktorem, ktery i presto, Ze pomaha urcit, zda ma toto sdéleni reklamni charakter, musi byt
za timto ucelem posuzovan spolecné s jinymi okolnostmi, jako je povaha vykondvané

cinnosti a obsah sdéleni .

Zakon o regulaci reklamy pak rovnéz obsahuje 1 vycet situaci, které nejsou povazovany
zareklamu (§ 5 odst. 2 ZoRR), resp. situaci, na které se zakon o regulaci reklamy
nevztahuje.® 1 piestoZe se tento vydet jevi jako taxativni, je ziejmé, Ze se za reklamu na
huménni 1é¢ivé piipravky nebude povaZovat jednani, které nebude napliiovat definici
reklamy, tedy nebude ¢inéno s reklamnim Uc¢elem. Dilezity rozdil je zde ale v tom, Ze
v pripad¢ aktivity spadajici do nékteré z vypoctenych vyjimek, neni viibec tfeba zkoumat,
s jakym ucelem je tato aktivita realizovand, dokonce je u nékterych pfitomnost reklamniho
ucelu jasné€ patrnd (typicky Sifeni katalogu ¢i ceniku logicky bude smétovat k podpoie
spotieby pfipravku). Pokud bychom i u téchto aktivit méli zkoumat, za jakym tcelem jsou
realizovany, nebylo by jejich vyslovné vylouceni z plisobnosti zédkona o regulaci reklamy

logicke.

64 Ustanoveni § 5 odst. 2 ZoRR uvadi:

(2) Ustanoveni tohoto zdkona se nevztahuji na

a) oznacovani humannich lé¢ivych pripravki a na ptibalové informace podle zvlastnich pravnich ptedpisd,

b) korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych dotazi na konkrétni humanni lécivy pfipravek a
ptipadné doprovodné materialy nereklamni povahy,

c¢) prodejni katalogy a ceniky, pokud neobsahuji popis vlastnosti humannich 1é¢ivych piipravkt, dale na
oznameni, upozornéni a poskytnuti informaci, tykajicich se napfiklad zmén baleni, varovani pted
nezadoucimi u€¢inky humanniho 1é¢ivého ptipravku,

d) udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud neobsahuji Zzadny odkaz, a to ani nepfimy, na humanni
1é¢ivy ptipravek.
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Pravidla pro reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky se déli do tii skupin:
a) obecnd pravidla pro jakoukoliv reklamu (§ 5 odst. 3-5 ZoRR),
b) pravidla pro reklamu zaméfenou na Sirokou vetejnost (§ S5a ZoRR) a
¢) pravidla pro reklamu zaméienou na odborniky, tedy osoby opravnéné humanni

1é¢ivé pripravky predepisovat nebo vydavat (§ 2a a § 5b ZoRR).

2.2.3.1. Obecna pravidla

Obecna pravidla pro reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky jsou tfi — propagovan mize byt
pouze registrovany léCivy piipravek, jakékoliv informace obsazené v reklamé& musi
odpovidat tdajim uvedenym v souhrnu udaji o tomto piipravku a reklama musi
podporovat racionalni pouzivani propagovaného piipravku jeho objektivnim predstavenim

bez ptehanéni jeho vlastnosti.

Huménni 1é¢ivé piipravky jsou registrovany postupem podle zakona o 1é¢ivech® nebo
podle Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.726/2004 ze dne 31.3.2004,
kterym se stanovi postupy Spolecenstvi pro registraci humannich a veterinarnich 1é¢ivych
ptipravkl a dozor nad nimi a kterym se zfizuje Evropskd agentura pro 1éCivé ptipravky.
Jiné humanni 1écivé piipravky nez registrované, nemohou byt propagovany. Logicky tak
nelze provadét reklamni kampan na ptipravek, ktery je teprve ve fazi vyvoje, nicméné
propagovat nelze ani pripravek, ktery sice jiz registrovan je, ale nikoli v Ceské republice.
Na takovy pohlizi ceska legislativa jako na neregistrovany (srov. § 25 an. ZoL) 1 pfesto, Ze

je mozné jej za urcitych podminek pouzit k 1é€bé Ceskych pacien‘[ﬁ.66

Slozitéjsi je druhé obecné pravidlo, a to, Ze jakékoliv informace obsazené v reklamé musi
odpovidat udajim uvedenym v souhrnu udajli o propagovaném humannim lé¢ivém
ptipravku. Souhrn Udaji o pfipravku (dale jen ,,SPC*) je dokument, ktery obsahuje
vSechny podstatné informace tykajici se vlastnosti a pouziti humanniho 1é¢ivého ptipravku.
V zasadé je zakazano pouZzivat humanni 1écivé ptipravky v rozporu s SPC, tedy napf. pro
jinou indikaci ¢i v jiném déavkovéni, samoziejmé¢ i zde existuji V)’/jimky.67 SPC je
dokumentem, ktery obsahuje jen takové informace, které jsou vysledkem vyzkumné

¢innosti drzitele rozhodnuti o registraci a byly pfezkoumdvany v registracnim fizeni. Toto

% Seznam registrovanych pfipravki je mozné nalézt na webu Statniho tstavu pro kontrolu 1éiv.
% Srov. § 8 odst. 3 ZoL.
57 Srov. § 8 odst. 4 ZoL.
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omezeni obsazené v § 5 odst. 4 ZoRR vSak neznamena, ze v reklam& mohou byt pouzity
pouze udaje, které jsou v SPC vyslovné obsazeny. Tento zavér vyplyva z rozsudku SD EU
ze dne 5. 5. 2011, Novo Nordisk, C-249/09, Sb. rozh. s. [-03155, ktery povinnost souladu
s SPC vylozil nasledujicim zptsobem: ,,[C]l. 87 odst. 2 smérnice 2001/83 musi byt
vykladan v tom smyslu, Ze zakazuje, aby v reklamé na lécivy pripravek urcené osobam
zpuisobilym jej predepisovat nebo vydavat byla zverejiiovana tvrzeni, kterd jsou v rozporu
se souhrnem udaju o pripravku, ale nepozaduje, aby vsSechna tvrzeni uvedend v této
reklamé byla obsazena v uvedeném souhrnu nebo aby z néj byla dovoditelnd. “** SD EU
pak rovnéz vymezil, Ze je pfipustné, aby reklama ve vztahu k udajim obsazenym v SPC
obsahovala dopliujici tvrzeni, ktera potvrzuji idaje obsazené v SPC nebo je zpiesiuji,
pfi¢emz jsou s nimi slucitelnd (nejsou s nimi v rozporu) a nezkresluji je a jsou v souladu
s ostatnimi poZadavky Smérnice 2001/83/ES obsaZenymi v €¢l. 87 odst. 3 a ¢l. 92 odst. 2 a

3'69

Tento zavér pak prebird 1 Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv ve svém pokynu UST-27 verze 3
Regulace reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky a lidské tkan€ a bunky, kde uvadi:
., NepozZaduje se, aby vSechna tvrzeni byla v ném obsazena nebo aby z néj byla odvoditelna.
Reklama miize obsahovat doplitujici tvrzeni za podminky, Ze tato tvrzeni potvrzuji udaje
uvedené v SPC nebo je zpresnuji, pricemz jsou s nimi slucitelnd a nezkresluji je.* Dalsi
podminkou je, aby tvrzeni nebyla klamava, ptfedstavovala humanni lécivy piipravek
objektivné a bez pifehanéni, byla aktualni, ovéfitelnd a dostatecné uplnd, byla jasné

oznacena a jejich zdroj byl piesné citovan.”

Jaka je prakticka aplikace uvedeného pozadavku zdkona o regulaci reklamy, je mozné
vidét na pomérné nedavném rozhodnuti Méstského soudu v Praze ze dne 25. 7. 2019, sp.
zn.: 10 Ad 4/2014, vnémz se soud zabyval otazkou souladu s SPC né¢kolika tvrzeni
tykajicich se humanniho Ié¢ivého pfipravku Nurofen pro déti jahoda zaméfené na
odborniky (k tomu obecné viz dal$i vyklad). Konkrétné se jednalo o tato tvrzeni:
., Antipyretikum prvni linie*, ,, Ctyii hodiny po lé¢bé ma o 38 % vice déti snizenou teplotu
po lécbé ibuprofenem ve srovnani s paracetamolem* a ,,Rychly zacatek ucinku — déti se

citi lépe od samého zacatku “.

6% Rozsudek SD EU ze dne 5. 5. 2011, Novo Nordisk, C-249/09, Sb. rozh. s. [-03155.

% Uvedené ¢lanky smérnice jsou transponovéany do § 5 odst. 5 ZoRR a do § 5b odst. 2 pism. a) ZoRR.

70 Statni Gstav pro kontrolu 16&iv. UST-27 verze 3 Regulace reklamy na humdnni lécivé pripravky a lidské
tkané a burnky. [online]. 2011 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3.
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Vyhodnoceni Méstského soudu bylo pomérné piisné, nicméné je na ném dobie patrné, jak
je soulad s SPC problematickou kategorii: ,,Soud k tvrzeni ,, Antipyretikum prvni linie“,
uvadi, zZe se neztotoznuje s nazorvem zalobkyné. V SPC k lécivéemu pripravku Nurofen pro
deti Jahoda, nebyla nikde zadna zminka, ze by se tento prepardat mél podavat prioritné
pred ostatnimi medikamenty a ze by dalsi lécivé pripravky nebylo mozné s Nurofenem pro
deti Jahoda kombinovat. Pokud Zalobkyné uvedla v reklamnim letaku vétu, Ze je jeji lécivy
pripravek ,, Antipyretikum prvni linie “, tak toto tvrzeni neodpovida SPC lécivého pripravku
Nurofen pro deti Jahoda. Nelze ani konstatovat, Ze by se jednalo o potvrzeni ¢i doplneni
pripadné zpresnéni udajii v SPC uvedenych ve smyslu vyse uvedeného rozsudku Soudniho
dvora EU. Soud ma za to, Ze s takovymi tvrzenimi je tFeba nakladat velmi obezretné, jelikoz
pro zdravi clovéka je zajisté dilezité, v jakém poradi lze lécivé pripravky uzZivat a tyto
informace musi byt vidy zaneseny do SPC, zvlaste pokud se jedna o medikamenty, které
maji byt podavany kojencum a batolatum. Obrana zZalobkyné ve smyslu, ze reklamni letdk
je urcen odbornému zdravotnickému personadlu zejména lékarnikum a lékairim, kteri maji
dostatecné poveédomi o prezentovaném preparatu, povazuje soud za lichou, nebot ani tyto
skupiny nemaji byt vystavovany zavadéjicim tvrzenim, navic neni vylouceno, zZe se s timto
reklamnim letdkem mohou dostat do kontaktu napr. pacienti napriklad v cekarnach v
ordinacich nebo v lékdrnach. [...] Na dalsi slovni spojeni ,, ¢tyFi hodiny po lécbé md o 38
% vice déti sniZenou teplotu po 1éc¢bé ibuprofenem ve srovndni s paracetamolem *“ nemiize
byt nahlizeno jako na doplnujici tvrzeni k udajiim obsazenym v SPC k lécivému pripravku
Nurofen pro deti Jahoda, (konkrétné k ¢l. 5 SPC), kdyz reklamni letak v casti tykajici se
tohoto tvrzeni vychazi z francouzské studie, kde bylo davkovino 10 mg/kg ibuprofenu
oproti 10-15 mg/kg acetaminofenu, avsak takové davkovani je bézné pro dospélého cloveka
nikoliv pro déti, kterym je a priori lécivy pripravek zalobkyné urcen. Pro deti kojence a
batolata je urceno v SPC jiné davkovani proto dané tvrzeni a udaje k nému obsazené v
reklamnim letdku na strané 2 a 5 jako takové bez uvedeni davkovaciho schématu a vékové
hranice byly nepresné, neuplné az zavadejici a zkreslujici ve vztahu k lécivéemu pripravku.
[...] Druhd Zalobni namitka spociva v tom, Ze véta ,, Rychly zacdatek ucinku — déti se citi
lépe od samého zacdtku “ nepusobi podle Zalobkyné zavadejicim dojmem. Soud se s timto
tvrzenim Zalobkyné nemuize rovneéz ztotoznit. V SPC Nurofenu pro déti Jahoda v casti 5.2.
Farmakokinetické viastnosti je vedeno, Ze ., Ibuprofen se po perordlnim podani rychle
absorbuje ze zazivaciho traktu®, ale zdroven se zde uvadi , Maximalni plazmatické

koncentrace je dosazeno za 1 — 2 hodiny po podani*“. Z téchto informaci uvedenych v SPC
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podle nazoru soudu nelze dovodit, ze by se lécivy ucinek meél dostavit neprodlené po poziti
lecivého pripravku, jak by vyplyvalo z formulace uvedené v reklamnim letaku: ,,Rychly
zacatek ucinku — deéti se citi lépe od samého zacatku . Soud musi souhlasit s interpretaci
zalované respektive spravniho organu prvniho stupné, ktery uvedl, Ze dana véta navozuje
dojem, ze se deti budou citit lépe ihned po poziti léku, pricemz takové tvrzeni sugestivné
prehani vlastnosti léciveho pripravku oproti skutecnym vlastnostem uvedenym v SPC a
tedy takové tvrzeni je zavadeéjici a klamaveé ve smyslu ¢l. 87, napliujici skutkovou podstatu

spravniho deliktu podle § 8a odst. 2 pism. g) zdkona o regulaci reklamy [...].""

Citované rozhodnuti potvrzuje pomérn¢ restriktivni aplikaci souladu s SPC v reklamé —
vzdy je tfeba vychazet z platného SPC a jeho text nerozSifovat, pouze zpfesiiovat, pii¢emz
je tfeba klast diiraz 1 na kvalitu a ptfesnost dat, kterd jsou pro tvrzeni pouzivana jako zdroj.
Nelze tak bez dalsiho pouzivat vysledky studii ¢i informace tykajici se dospélé populace u
ptipravku uréen¢ho pro déti. Dulezité rovnéz je, ze Méstsky soud v pfedmétném
rozhodnuti zdlraznil vylouceni klamavych a zavadgjicich informaci 1 v pfipadé
komunikace cilené na odborniky, kteti by jinak méli byt schopni takové tdaje s ohledem

na své vzdélani a znalosti odhalit a kriticky vyhodnotit.

Podminka, aby reklama nepodporovala neraciondlni spotfebu humannich 1écivych
ptipravki, reflektuje jejich zvlastni povahu, nebot’ byt tyto piedstavuji v ur€itém smyslu
béZzné spotiebni zboZi, jsou urceny k uzivani pouze v ptfipadé, kdy jejich uzZivatel trpi
onemocnénim, k jehoz 1€cbé je tieba nektery piipravek brat. Naopak by ze zdravotnich
hledisek huménni 1é€ivé piipravky nemély byt naduZivany a reklama by tak neméla jejich
spotiebu jakkoli, byt’ i nepiimo, podporovat, napt. tim, Ze bude mit formu soutéze zalozené

na poétu zakoupenych baleni daného pripravku.”

2.2.3.2.  Pravidla pro reklamu zaméfrenou na Sirokou verejnost

Na obecna pravidla™ tykajici se reklamy na huménni 1é&ivé pripravky navazuji pravidla

pro reklamu zaméfenou na Sirokou vetejnost. Sirokou vefejnosti je mySlena jakadkoliv

! Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 25. 7. 2019, sp. zn.: 10 Ad 4/2014.

72 Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. UST-27 verze 3 Regulace reklamy na humdnni 1é¢ivé pripravky a lidské
tkane a buiiky. [online]. 2011 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3

"V ramei obecnych pravidel je vhodné zminit, Ze shodna pravidla pro reklamu zamé&fenou na Sirokou
vetejnost a na odborniky plati v ptipadé tzv. pfipominkové reklamy (srov. § 5a odst. 8 a § 5b odst. 8 ZoRR),
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osoba, ktera neni osobou opravnénou léc¢ivé ptipravky ptredepisovat nebo vydavat, tedy

odbornikem ve smyslu § 2a ZoRR.

Zakladni omezeni reklamy zaméfené na Sirokou vefejnost spociva v jejim predmeétu.
Propagovany totiz vici Siroké vetfejnosti nesméji byt humanni 1é¢ivé ptipravky, jejichz
vydej je vazan jen na lékatsky piedpis.”* Tedy pouze takzvané volné prodejné piipravky.
Z tohoto omezeni vSak existuje vyjimka, kdy pfredmétem reklamy vici Siroké vetejnosti
mohou byt humanni 1éCivé ptipravky, jejichz vydej je vazan na l€katsky predpis, jedna-li
se o pripravky pouzité v ramci vakcinacni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi

(typicky reklama na otkovani proti HPV nebo proti kligtové encefalitidg).”

Podle § 5a odst. 5 ZoRR musi reklama zaméfena na Sirokou vefejnost spliiovat napft.
nasledujici forméalni nalezitosti:
— musi byt formulovana tak, aby bylo ziejmé, Ze vyrobek je humannim lé¢ivym
pripravkem — nesmi tedy klamat spotiebitele tim, ze by nebylo jasné, o jaky druh
vyrobku se jednad (napt. kosmeticky piipravek, dopln€k stravy apod.); v praxi je

postacujici, pokud je vreklamé& obsazena informace, ze vyrobek je humannim

byt je tfeba poznamenat, Ze je samoziejmé mozné ji pouzivat pouze na ty kategorie humannich 1écivych
ptipravkl, které je mozné vuci dané skupiné adresatd legaln¢ propagovat. Piipominkova reklama je velmi
ucel pripomenout adresatim existenci konkrétniho ptipravku. Pfipominkova reklama mutze obsahovat pouze
nazev humanniho 1é¢ivého pripravku (a to pfesné tak, jak je uveden v rozhodnuti o registraci — napt. Ibalgin),
nebo jeho mezinarodni nechranény nazev (nazev ucinné latky — napf. ibuprofen), jestlize takovy existuje,
popiipadé ochrannou znamku. V zasadé je mozné, aby pfipominkova reklama obsahovala bud’ registrovany
nazev, anebo mezinarodni nechranény nazev. Nemutize vSak obsahovat ndzvy oba. Ochrannou znamku vsak
mize spolu s uvedenim nazvu obsahovat vzdy.

™ Tento zdkaz se uplatni i v pfipadé umisténi produktu, kdy podle § 53a odst. 4 pism. b) zékona o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani plati, ze: Pofady nesméji obsahovat umisténi produktu,
pokud se jedna o [...] 16¢ivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na
lékatsky predpis.

> Pro vydani takového souhlasu nejsou stanoveny zadné podminky ani hodnotici kritéria. K jeho povaze se
konkrétné vyjadiil NSS, ktery se zabyval navrhem na zruSeni schvaleni vakcinacni akce jako na opatieni
obecné povahy. NSS k povaze daného aktu zaujal nésledujici postoj: ,, Citovand pravni uprava tedy vyslovné
nepocita s tim, Ze by odpurce ve véci schvdleni vakcinacni akce, ktera je skutecné zdleZitosti pouze
marketingovou (tzn. reklamni) mél vydavat opatieni obecné povahy. Formalni kritérium (zakonné zmocneni)
zde tedy neni dano. Stran materidalniho obsahu napadeného aktu odpiirce lze poznamenat, ze se vydava sice
na zadost vyrobce humanniho lécivého pripravku, ale nerozhoduje se jim o zadnych prdavech ani
povinnostech zadatele ani jinych adresatii verejnospravniho piisobeni odpiirce. Schvaleni vakcinacni akce je
spise realizaci kompetence odpiirce ridit vychovu k podpore a k ochrané verejného zdravi a ridit ockovani.
Tuto pravomoc realizuje odpurce v tomto pripadé formou stanoviska vydavaného v souladu s ustanovenimi
casti ctvrté zakona ¢. 500/2004 Sb., spravniho Fadu. Toto stanovisko samo o sobé nezasahuje prava a
povinnosti spotiebitelii (tzn. potencialnich adresatii nabidky vyrobce), natoz zavaznée, nybrz ma pouze plnit
funkci odborného korektivu pred masovym rveklamnim nabizenim urcitych typiti humdnnich lécivych
pripravku, konkrétne ockovacich latek. “ Usneseni NSS ze dne 14. 12. 2011, ¢j. 3 Ao 7/2011 —48.

46



lécivym piipravkem, jak je typické napfiklad u televizni reklamy, kde je tato
informace uvedena jako soucast pravnich upozornéni ve spodni ¢asti spotu; nebo

— musi obsahovat zfetelnou, v piipad¢ tisténé reklamy dobfe Ccitelnou, vyzvu
k peclivému procteni piibalové informace — toto je jediny formalni pozadavek,

u n&ho? je zdkonem vyslovné kladen diraz na kvalitu zobrazeni.”®

Zakon o regulaci reklamy pak dale taxativné vypocitdva cinnosti, které jsou v ramci
reklamy vyslovné zakazany. Podle § 5a odst. 7 ZoRR tak reklama zamétend na Sirokou
vefejnost vyslovné nesmi napf.:

— vyvolavat dojem, ze porada s 1ékafem, I1€kaisky zakrok nebo 1éCba nejsou potiebné,
zvlasté nabidkou stanoveni diagndzy nebo nabidkou 1écby na dalku,

— naznaCovat, ze ucinky podavani huménniho lé¢ivého ptipravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezddoucimi U€inky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné u¢inkiim jiné
1é¢by nebo jiného humanniho 1é¢ivého piipravku, nebo

— naznacovat, ze pouzivanim humanniho 1é¢ivého piipravku se zlepsi zdravi toho,

r

kdo jej uziva.

2.2.3.3.  Pravidla pro reklamu zaméienou na odborniky

Podle § 2a ZoRR je odbornikem osoba opravnéna humanni 1é¢ivé piipravky ptredepisovat
nebo vydavat. Kdo je konkrétn¢ takovou osobou, urcuji zvlastni pravni predpisy,
pfedevS§im zdkon o lécivech. ZjednoduSené je za odborniky moZzné povaZovat lékare,
lIékarniky (farmaceuty) a farmaceutické asistenty v 1ékarné (i kdyz jen v pifipadé volné

prodejnych lécivych piipravkd, protoze farmaceuticky asistent nemtize vydavat 1éCivé

% Srov. stanovisko RRTV k vyklad pojmu ,zietelny text: , Zietelny text md byt proveden takovym
zpiisobem, aby byl divikem nejen zaznamenatelny, ale aby divak mél soucasné i dostatecnou dobu k jeho
precteni, tzn., Ze doba uvedeni textu by méla byt umérna délce celého viozeného textu a nebyla kratsi nez
doba nezbytné nutnd pro hlasité precteni textu. [...] Podstatnym kritériem pro vyhodnoceni zretelnosti je
dostatecna velikost pisma, umozinujici Citelnost textu ze standardni vzdalenosti od obrazovky, barva pisma s
ohledem k barvé podkladu, tzn., aby pismo nesplyvalo s podkladem, a typ pisma, tzn., aby pouzity font nebyl
obtizné rozlustitelny. Zretelnost textu by mneméla byt narusovana odvadénim pozornosti divika od
predmeétného textu, zejména rusivymi dynamickymi podkresy, ¢i nadbytecnymi obrazovymi ¢i zvukovymi
efekty. [...] Text musi byt vylucné v ceském jazyce.” Srov. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Vyklad
pojmu "zretelny text" vyplyvajicim z poZadavkii zakona o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni platnych predpisii (§ 5a odst. 5
pism. d), § 5d odst. 4, § 5d odst. 3 zakona ¢. 40/1995 Sb. [online]. 2010 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z:
https://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/pravni-stanoviska/Stanovisko_zretelny text.pdf. Bliz§im
upfesnénim pozadavku na zfetelnost textu se zabyvala i judikatura spravnich soudd, k tomu blize viz napft.
RIGEL, Filip, MORAVEC, Ondiej, ONDREJOVA, Dana, Reklamni pravo. 1. vydani. Praha : C. H. Beck,
2018. s. 63-64.
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ptipravky, jejichz vydej je vdzan na lékatsky predpis). Nedavno vSak NSS dospél k zavéru,

7e odbornikem ve smyslu zakona o regulaci reklamy, je i 1ékarna jako pravnicka osoba.”’

Regulace reklamy zaméiena na odborniky je svym rozsahem $irSi nez reklama zaméiena
na Sirokou vetejnost, nebot’ se vztahuje i na sponzoring ucasti odborniki na kongresech
a propagacnich setkanich a poskytovani dart ¢i jiného prospéchu. Zajimavé omezeni
vztahujici se k reklam¢ na humanni 1éCivé piipravky zaméfené na odborniky se tyka
moznosti jejiho Sifeni. Reklama totiz dle § 5b odst. 1 ZoRR miize byt Sifena pouze
prostfednictvim komunikacénich prostfedkd urcenych pievazné pro tyto odborniky. To je
velice dulezité omezeni, protoze, jak bylo zminéno v pfedchozim textu, v ptipad¢ reklamy
zaméfené na Sirokou vefejnost, neni povolené propagovat humanni 1é¢ivé ptipravky,
jejichz vydej je mozny pouze na lékatsky predpis. Spravné by se tedy reklamni informace
o takovych pfipravcich k vefejnosti viibec nemély dostat a komunikaéni kanaly pro obé
skupiny adresatti by mély logicky zlstat odd¢leny. Predmétné ustanoveni vSak obsahuje
slovo ,,pfevazne“, tedy nikoli vyluéné. Z n¢ho lze dovozovat, ze reklama zaméfend na
odborniky mize byt Sifena i takovymi médii, kterd nejsou urena vyhradné odbornikiim a
¢ast jejich Ctenarii/adresatii bude spadat mezi Sirokou vetejnost - typicky prostiednictvim

internetu.

Co se tyka obsahové c¢asti reklamy, zde se uplatni jednak obecné pozadavky zakona o
regulaci reklamy obsazené v § 5 odst. 3—5 ZoRR, tak i specialni pozadavky obsazené v §
5b odst. 2 pism. a) aZ d) ZoRR, podle nichZ musi reklama obsahovat:
a) presné, aktudlni, prokazatelné a dostatecné uplné udaje umoziujici odbornikiim
vytvofit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté humdanniho lé¢ivého piipravku.
Udaje pievzaté z odbornych publikaci nebo z odborného tisku musi byt piesné
reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj;
b) zékladni informace podle schvalené¢ho souhrnu udaji o pfipravku, vcetné data
schvéaleni nebo posledni revize;
¢) informaci o zpiisobu vydeje humdanniho 1é¢ivého piipravku podle rozhodnuti
o registraci,

d) informaci o zpiisobu hrazeni z prostiedkl vetejného zdravotniho pojisténi.

" Rozsudek NSS ze dne 10. 9. 2015, &. 8 As 204/2014 — 58.
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Jak je patrné, zdkonodarce kladl diraz zejména na formélni obsahové pozadavky —
povinné informace, které jsou obsazeny hned ve tfech pismenech citovaného ustanoveni
[pismene b) az d)]. Nejednd se pfitom o jednoduchou a kratkou vétu, jako v piipadée
reklamy na Sirokou veiejnost, ale o pomérné¢ komplexni informace o vSech podstatnych
vlastnostech prezentovaného humanniho 1é¢ivého piipravku, nebot’ dle jiz zmiflovaného
pokynu Statniho tustavu pro kontrolu léciv UST-27, jsou zakladni informace podle
schvaleného SPC tvofeny nasledujicimi udaji: nazev humanniho 1é¢ivého piipravku tak,
jak je uveden v rozhodnuti o registraci, slozeni 1éCivého piipravku, jméno a adresu drzitele
rozhodnuti o registraci, indikace, davkovani a zptisob uzivani pro jednotlivé indikace,
kontraindikace, vyznamné interakce, hlavni nezadouci ucinky, upozornéni a zvlasStni

pozadavky na podminky uchovavani.”

Rozsah udaji, které je tfeba v ramci zakladnich informaci o huméannim lé¢ivém ptipravku
uvést, je dobie patrny pii porovnani s obsahem povinnych informaci v SPC dle ptilohy ¢. 3
k vyhlasce ¢. 228/2008 Sb., o registraci 1é¢ivych ptipravkil, ve znéni pozdéjsich predpist.
Zkréacena informace obsaZend v reklamé tak musi obsahovat v zdsad¢ vSechny informace
tykajici se vlastnosti a pouziti pfipravku, s vyjimkou vyslovené¢ detailnich chemickych
informaci (farmakokinetika, farmakodynamika). Neni tak neobvyklé, ze reklamni material

je z celé jedné strany tvotren zkracenou informaci dle platného SPC.

Zakon o regulaci reklamy obsahuje 1 nékteré reklamni aktivity, které je mozné realizovat
pouze vici odborniktim. Pouze odbornikiim, a konkrétné dokonce jen osobam opravnénym
lécivé piipravky predepisovat, tedy Iékaiim, je mozné poskytovat vzorky lécivych
ptipravkl, nebot’ podle § 5a odst. 4 ZoRR je takové aktivita vic¢i Siroké vetejnosti
vyslovné zak4dzana. Rovnéz pak tieba sponzoring ucasti odbornikli na kongresech ¢i jinych

odbornych setkanich je z povahy véci vylou€en v pripadé Siroké vetejnosti.

2.2.4. Potraviny (dopliiky stravy)

V nésledujici podkapitole se zamefim na vybrané aspekty vetejnopravni regulace reklamy
potravin a zejména doplilk stravy, které se stale astéji dostavaji do hledacku dozorovych

organi z divodu klamavé prezentace jejich vlastnosti ve vztahu ke zdravi ¢i 1écbé

78 Statni Gstav pro kontrolu 16&iv. UST-27 verze 3 Regulace reklamy na humdnni lécivé pripravky a lidské
tkané a burky. [online]. 2011 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3.

49



onemocnéni. Uvodem je vhodné vymezit, co to je z hlediska platného prava potravina
a dopln¢k stravy. Potravinou se rozumi jakakoli latka nebo vyrobek, zpracované, ¢astecné
zpracované nebo nezpracované, které jsou urceny ke konzumaci ¢lovékem nebo u nichz
Ize divodné piedpokladat, Ze je ¢lovek bude konzumovat.”” Doplitkem stravy je pak
potravina, jejimz ucelem je dopliiovat béznou stravu, a kterd je koncentrovanym zdrojem
vitaminll a mineralnich latek nebo dal$ich latek s nutricnim nebo fyziologickym u¢inkem,
obsaZenych v potraviné samostatné¢ nebo v kombinaci, ur¢ena k pfimé spotiebé v malych

N Y ror 10 80
odméfenych mnoZzstvich.

Pokud odhlédneme od specifické regulace reklamy na pocatecni a pokraovaci vyzivu, je
regulace reklamy na potraviny obsazena v zdkoné¢ o regulaci reklamy v jediném
ustanoveni. Mohlo by se tak zdat, ze se jedna o pomérné nekomplikovanou oblast. Opak je
vSak pravdou a regulace reklamy na potraviny je v praxi velice slozitd jak na obecné
uchopeni, tak na praktickou aplikaci. Zcela zasadni je totiz skutec¢nost, Ze zadkon o regulaci
reklamy neobsahuje vSechna relevantni pravidla a jejich podstatnd ¢ast je obsazena v ptimo
pouzitelnych natizenich Evropské unie, z nichZ je tfeba zv1ast zdlraznit tyto:
— Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 ze dne 25. 10. 2011
o poskytovani informaci o potravinach spottebitelim, o zméné& natizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 a (ES) €. 1925/2006 a o zruSeni smérnice
Komise 87/250/EHS, smérnice Rady 90/496/EHS, smérnice Komise 1999/10/ES,
smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES, smérnic Komise 2002/67/ES
a2008/5/ES a nafizeni Komise (ES) ¢. 608/2004 (dale jen ,nafizeni C¢.
1169/2011%); a
— Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. 12. 2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pfi oznacovani potravin (dale jen ,,natizeni .

1924/2006%).

Pro€ jsou pravé tato dvé natfizeni tak dilezitd? Protoze zédkona o regulaci reklamy v § 5d
odst. 2 vyslovné pozaduje, aby reklama na potraviny spliiovala pozadavky stanovené

nafizenim €. 1169/2011 a v § 5d odst. 1 pak dale normuje, Ze v reklamé na potraviny

7 Definice je obsazena v &l. 2 Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 ze dne 28. 1. 2002,
kterym se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového prava, zfizuje se Evropsky ifad pro bezpecnost
potravin a stanovi postupy tykajici se bezpec¢nosti potravin.

% Viz § 2 odst. 1 pism. g) zakona o potravinch.
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mohou byt uvedena vyzivova nebo zdravotni tvrzeni pouze za podminek stanovenych

v nafizeni ¢. 1924/2006.

Natizeni ¢. 1169/2011 v €l. 7 s nazvem ,, Uvadeéni nezavadejicich informaci“ vyjmenovava
zakladni pozadavky na informace o potravinach, které se dle odstavce 4 pismeno a) daného
¢lanku vztahuji 1 na reklamu:

1. Informace o potravinach nesméji byt zavad¢jici, zejména:

a) pokud jde o charakteristiky potraviny a zvlast¢ o jeji povahu, totoznost,
vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, zemi plivodu nebo misto
provenience, zpusob vyroby nebo ziskani;

b) piipisovanim uc¢inkl nebo vlastnosti, které dotéena potravina nema;

c) vyvolavanim dojmu, Ze dotfena potravina ma zvlastni charakteristiky,
pokud vSechny podobné potraviny maji ve skuteCnosti stejné
charakteristiky, zejména vyslovnym zdiraziiovanim pfitomnosti nebo
nepiitomnosti urcitych slozek nebo Zivin;

d) vyvolavanim dojmu na zékladé vzhledu, popisu nebo vyobrazeni, ze je
pfitomna urcitd potravina nebo slozka, ackoli ve skutecnosti byla urcita
ptfirozen¢ se vyskytujici soucast nebo bézné¢ pouzivand slozka v této
potraviné nahrazena odliSnou souc¢ésti nebo slozkou.

2. Informace o potraviné musi byt pfesné, jasné a spotiebitelim snadno
srozumitelné.

3. S vyhradou odchylek stanovenych v pravnich ptedpisech Unie, které se vztahuji
na pfirodni mineralni vody a na potraviny uréené pro zvlastni vyZivu, nesmé&ji
informace o potravin¢ piipisovat jakékoli potravin€é vlastnosti umoZiujici
zabranit urcité lidské nemoci, zmirnit ji nebo ji vylé€it, ani na tyto vlastnosti

odkazovat.

Jak je patrné, jednd se v podstaté o konkretizaci obecného pozadavku zdkona o regulaci
reklamy tykajiciho se zdkazu klamavé reklamy, nebot’ na zakladé uvedeného c¢lanku je
v podstaté zakdzdno klamat spotiebitele co do vlastnosti potraviny, jejiho obsahu c¢i

puvodu.

Za dtlezité povazuji zminit omezeni obsazené v odstavci 3: nesméji informace o potraviné

pripisovat jakékoli potraving vlastnosti umoznujici zabranit urcité lidské nemoci, zmirnit ji
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nebo ji vylécit, ani na tyto vlastnosti odkazovat. Jednd se tedy o vyslovny zdkaz tzv.
lécebnych tvrzeni. Ty je tfeba odliSovat od zdravotnich tvrzeni, kterd mohou byt v urcitych
pripadech povolena, kdezto 1éCebna tvrzeni jsou protipravni vzdy. Nicméné jde o kategorii
pomérn¢ problematickou, protoze i nedostatek urcité latky v organismu muize byt
povazovan za onemocnéni, a proto i prezentace negativnich disledkti absence urcité latky
ve stravé muze byt povazovdna za onemocnéni. Z tohoto divodu Statni zemédelska a
potravinaiska inspekce (dale jen ,,SZPI) na svych webovych strankach zvetejnila
,navod“®, v némz ptiblizuje, jaké informace v ramci reklamy piedstavuji rozpor s &l. 7
odst. 3 nafizeni €. 1169/2011. Podle SZPI se v rdmci informaci a tvrzeni o potraviné nesmi
objevit ,,...ndzvy nemoci dle Mezinarodni klasifikace nemoci (napriklad chripka,
nachlazeni, prijjem, artritida, akné, aj.), nazvy symptomii (bolest, dusnost, zavrat,
zvraceni, horecka, aj.), ani slova jinak spojend s nemocemi ¢i zdravotnimi problémy
(lek/lécit, akutni, chronicky, prevence, aj.).” SZPI pak za 1é¢ebna tvrzeni povazuje také
., ...grafické, obrazkoveé ¢i symbolické vyjadreni (napr. obrazek lékare bez doprovodného
textu, obrazek znazornujici zdnét kloubu, aj.), nazev vyrobku (Anti-parazit, Caj proti

) . ’ .y ’ . . . r1 s 82,83
nachlazeni) ¢i dokonce i nazvy kategorii v regalech kamennych/internetovych lékaren. “>

Problematikou 1écebnych tvrzeni se zabyval opakované i NSS, napt. v rozsudku ze dne 17.
1. 2014, ¢j. 4 As 98/2013 — 88, kde posuzoval reklamu na dopln¢€k stravy multilIMUN
AKUT, kterda obsahovala nasledujici tvrzeni: ,, Citite priznaky podobné chripce a
nachlazeni? Uzivejte multiiIMUN AKUT s okamzitym nastupem ucinku.*; ,, MultiiIMUN
aktivuje imunitni systém a okamzite pomdha posilit obranyschopnost.” a ,, MultiiIMUN
AKUT extra silnd davka prirozené imunity. “** NSS dospél zavéru, e prezentace doplitku
stravy byla v daném piipad¢ protipravni, a to pravé z divodu pouziti zakdzanych
lécebnych tvrzeni: ,, Pro posouzeni véci je dle Nejvyssiho spravniho soudu rozhodujici
celkovy scénar spotu, ktery zacind sugestivnim zobrazenim potizi, které lidé zazivaji pri

onemocneni chripkou (tj. zobrazenim pacientii viditelné trpicich priznaky chiipkového

81 Statni zem&dslska a potravinafska inspekce. Voditka k problematice zdravomich a vyZivovych tvrzen.
[online]. 2018 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://www.szpi.gov.cz/clanek/voditka-k-problematice-
zdravotnich-a-vyzivovych-tvrzeni.aspx.

*2 Tamtéz.

% Pro wplnost je tieba zminit, e obdobna omezeni jako stanovuje natizeni ¢. 1169/2011 obsahoval piimo i
zakona o regulaci reklamy, a to az do 17. 8. 2015, kdy doslo k novelizaci § 5d zakonem ¢. 202/2015 Sb.,
kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisii, ve znéni pozdéjsich predpisd,
a zékon €. 256/2001 Sb., o pohfebnictvi a 0 zméné nékterych zakonl, ve znéni pozdeéjsich predpisi, prave
z dtivodu Gcinnosti nafizeni ¢. 1169/2011.

% Rozsudek ze dne 17. 1.2014, &j. 4 As 98/2013 - 88.
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onemocnéni, spolu s ndpisy oznacujicimi neprijemné potize spojené s timto onemocnénim-
ucpany nos, nachlazeni, Skrabani v krku a celkové vycerpani), které doprovazi hlas tazajici
se divdaku, zda citi priznaky podobné chripce ¢i nachlazeni. Nasledné je divakim
prezentovano TFeSeni této neprijemné situace: Uzivejte multiIMUN akut s okamzitym
nastupem ucinku! Toto je demonstrovano divakiim i v obrazové formé tak, Ze zena, kterd
byla prve zobrazena utrdapena s chripkovymi priznaky, je nyni uvolnéna, vesela a zjevné
zdrava, zatimco hlas sdeluje, Ze pripravek aktivuje imunitni systém a okamzite pomdaha
posilit obranyschopnost. Celkové reklamni sdeleni miize priumérny spotiebitel tezko
pochopit jinak nez tak, Ze uzitim inzerovaného pripravku bude okamZzité a ucinné vylécen z
chripkoveho onemocneni. “ Na tomto misté je dalezité podtrhnout zavér NSS obsazeny v
posledni vété citovaného textu — neni mozné vychazet pouze z explicitniho reklamniho
vzkazu, ktery v reklam¢ zazni, nybrz z toho, jak primérny spotiebitel reklamni sd€leni v

jeho celku pochopi.®

Podstatné zajimavéjsi nez obecné pozadavky na informace poskytované spotiebitellim, je
regulace vyzivovych a zdravotnich tvrzeni obsazena v natfizeni €. 1924/2006, nebot
zejména zdravotni tvrzeni se v souvislosti s dopliky stravy vyskytuji velice Casto. Ze
strany vyrobcti doplikll stravy je totiz patrna snaha pfiblizit dopliiky stravy co nejblize
huméannim léCivym ptipravkiim, tedy prezentovat je jako vyrobky zplisobilé pozitivné

ovlivilovat zdravi ¢lovéka (v idedlnim ptipadé predchazet onemocnéni ¢i jej dokonce 1€€it),

% K tomu srov. blize i rozsudek NSS ze dne 20. 10. 2014, &. 8 As 34/2013-38, v némZ se NSS zabyval
prezentaci vlivu dopliku stravy na zdravi kloubl a kloubni onemocnéni, popf. rozsudek ze dne 21. 8. 2008,
¢j. 7 As 27/2008 — 76, v némz NSS posuzoval prezentaci vlivu dopliiku stravy Urinal na onemocnéni infekce,
zanét) mocovych cest. Hledisko primérného spotiebitele je v rozhodovaci praxi NSS ve vztahu k reklamé na
dopliky stravy akcentovano dlouhodobé, ptficemz v§ak NSS zdlraziiuje, Ze je tfeba brat v potaz i skutecnost,
zda adresati reklamy tvofi specifickou skupinu. Nicméné je tieba vzdy hodnotit reklamu jako celek a brat do
uvahy celé jeji vyznéni, ne pouze izolovana tvrzeni, nebot’ spotiebitel neni ,,malé dité”. Tento zavér po
zevrubném odtivodnéni vyslovil NSS v pfipadé reklamy na doplnék stravy Allivictus, kterou fesil v rozsudku
ze dne 14. 7. 2017, ¢&j. 2 As 5/2017 — 62, a dospél k zavéru, ze: ,, V pripadeé zvlast zranitelnych skupin
spotrebitelii, tedy spotiebitelu trpicich nebo ohrozZenych néjakou chorobou, je nutné velmi peclivé zvazovat,
zda reklama v nich nemuze vyvolat mylny dojem, Ze propagovany doplnék stravy miize piisobit jako lécivo.
Oproti beznému prumérnému spotiebiteli je u zvidst zranitelnych skupin spotiebitelii nutné dbat zvysSené
ochrany, nebot tito spotiebitelé mohou byt negativné oviliviiovani strachem ze své nemoci a pranim ji za
kazdou cenu prekonat, a tak mohou byt snadnéji oviivnitelni reklamou a jeji obsah si vykladat napriklad tak,
Ze v nich muize propagovany doplnék stravy vzbuzovat prehnané nadéje ¢i ocekdvani. Takto vysoce nastaveny
standard ochrany spotrebitele vSak nemiize zcela vylucovat reklamu na dopliky stravy. Ani zvlast zranitelny
spotrebitel nemiize pozivat absolutni ochrany, nelze na ného nahlizet jako na nesoudného ¢i nesvépravného
¢loveka, jehoz je zapotiebi chranit jako malé dité. V téchto pripadech musi byt reklama posuzovana jako
celek. Musi byt vazeno jeji celkove piisobeni skladajici se zpravidla zejména z grafického ztvarnéni reklamy,
nazvu pripravku, okruhu osob v reklame vystupujicich a toho, jakym sdélenim pripravek propaguji. Tento
celkovy dojem pak musi byt predmétem hodnoceni, jak dalece miize reklama piisobit jednak na primeérného,
Jednak na zvlast zranitelného spotiebitele.“; k tomu blize RIEGEL F., MORAVEC O., ONDREJOVA D.
2018: c.d.,s. 70-71.
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a pfitom se vyhnout velice pfisnym pravidlim regulujicim uvadéni humannich lé¢ivych

ptipravki na trh.

Vyzivové tvrzeni je jakékoliv tvrzeni, které uvadi nebo naznacuje, ze potravina ma
prospesné vyzivoveé vlastnosti v diisledku energetické hodnoty, kterou poskytuje, poskytuje
ve snizené nebo zvysené mife nebo neposkytuje (napft.: ,, bez cukru*); nebo v disledku
zivin ¢i jinych latek, které obsahuje, obsahuje ve snizené nebo zvySené mife nebo
neobsahuje (napf.: ,,zdroj vitaminu E*). Zdravotni tvrzeni jsou ta tvrzeni, jez naznacuji
nebo z jejichz obsahu vyplyva, Ze existuje souvislost mezi potravinou nebo nékterou z

jejich slozek a zdravim.*®

Jak vyZzivova, tak zdravotni tvrzeni mohou byt pouZivand pouze, pokud byla schvalena
Evropskym tufadem pro bezpecnost potravin a zafazena na seznam schvéalenych
zdravotnich a vyzivovych tvrzeni vydavany formou nafizeni, ktera vzdy novelizuji
(doplituji) seznam, ktery je piilohou Natfizeni Komise (EU) ¢. 432/2012 ze dne 16. 5. 2012,
kterym se zfizuje seznam schvéalenych zdravotnich tvrzeni pfi oznaCovani potravin jinych
nez tvrzeni o snizeni rizika onemocnéni a o vyvoji a zdravi déti (dale jen ,,seznam
schvalenych tvrzeni®). U vSech tvrzeni je tfeba dbat na to, aby byly pii jejich pouziti

dodrzeny vSechny podminky stanovené v seznamu schvalenych tvrzeni.

Zdravotni tvrzeni vSak nemusi byt pouZita presné¢ ve formulacich uvedenych v seznamu
schvalenych tvrzeni. Nafizeni ¢. 1924/2006 povoluje tzv. flexibilitu tvrzeni za podminky,
Ze upravené zdravotni tvrzeni ma stejny vyznam jako tvrzeni schvélené a je srozumitelné
pro primérného spotiebitele, ptfiCemz podle SZPI je tfeba posuzovani piipustnosti

flexibility provadét piipad od piipadu s ohledem na kontext a celkovou prezentaci

8 Zdravotni tvrzeni se d&li na funkéni zdravotni tvrzeni dle &l. 13 nafizeni ¢. 1924/2006, zdravotni tvrzeni
o snizeni rizika onemocnéni dle ¢l. 14 odst. 1 pism. a) nafizeni ¢. 1924/2006 a zdravotni tvrzeni, tykajici se
vyvoje a zdravi déti dle ¢l. 14 odst. 1 pism. b) nafizeni ¢. 1924/2006. Stranou stoji tzv. nespecificka zdravotni
tvrzeni podle ¢l. 10 odst. 3 nafizeni ¢. 1924/2006, tedy obecna tvrzeni o pfiznivych ucincich Ziviny nebo
potraviny na celkové dobré zdravi a duSevni a télesnou pohodu (napt. ,, Flora, pro Vase srdce*), ktera jsou
piipustna pouze tehdy, pokud jsou doplnény schvalenym zdravotnim tvrzenim podle ¢lanku 13 nebo 14
nafizeni ¢. 1924/2006.

54



zdravotniho tvrzeni.®” Zdravotni tvrzeni se rovnéz musi vztahovat ke konkrétni latce, nikoli

k vyrobku.®®

Byt je regulace vyzivovych a zdravotnich tvrzeni sméfovana na komunikaci viici
spotiebitelim, je tfeba se jejich spravnosti vénovat i vramci komunikace urcené

odbornikiim, napf. 1ékaram."

K problematice pouzivani vyzivovych a zdravotnich tvrzeni v reklam¢ do soucasnosti
nebyla publikovana nijak rozsdhld judikatura spravnich souditi. Recentni pfipady
projednavané spravnimi soudy se vztahuji vétSinou k predchozi pravni uprave, kdy jesté
neexistoval seznam schvalenych tvrzeni a byla tak posuzovana pouze jejich obecnd
neklamavost. V lofiském roce nicméné NSS posuzoval hned n¢kolik nespravnych tvrzeni o
doplitku stravy Imunit Hliva stfi¢nd s rakytnikem. *° Jadrem sporu byla klasifikace
zdravotniho tvrzeni ,, predchdazeni nachlazeni u deti ™, , selen podporuje imunitu deétského
organismu“ a ,,tento doplnék stravy s jahodovou prichuti diky obsahu vitaminu B6 a
selenu podporuje sprdavnou funkci imunitniho systému . VSechna tato tvrzeni vyhodnotil
NSS jako protipravni, a to z nasledujicich dtvodu: ,, Tvrzeni, Ze selen podporuje imunitu
detskeho organismu, nemiize byt podrazeno pod funkcni tvrzeni dle ¢l. 13 narizeni C.
1924/2006. Je pravda, zZe narizeni ¢. 432/2012 obsahuje schvalené tvrzeni Selen prispiva k
normalni funkci imunitniho systému. StéZovatelka vsak matoucim zpusobem vztahla tvrzeni
specificky na deti. NSS pripomina, Ze narizeni ¢. 432/2012 jiz dle svého nazvu zrizuje
seznam schvalenych zdravotnich tvrzeni pri ozmnacovani potravin jinych nez tvrzeni o
sniZeni rizika onemocnéni a o vyvoji a zdravi déti. Jak se jiz snazZil stéZovatelce vysvetlit
mestsky soud, plyne to z toho, zZe ¢l. 13 na tvrzeni ohledné déti vithec nedopada, proto ani

narizeni ¢. 432/2012 nemuize zaloZit tvrzeni, které miize stéZovatelka uspésné vztahovat

%7 Statni zem&délska a potravinaiska inspekce. Voditka k problematice zdravotnich a vyZivovych tvrzeni.
[online]. 2018 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://www.szpi.gov.cz/clanek/voditka-k-problematice-
zdravotnich-a-vyzivovych-tvrzeni.aspx.

¥ Nelze tak tvrdit, ze napft. ,, Celaskon prispiva ke snizeni miry unavy a vycerpani*, nebo ,, Celaskon diky
obsahu vitaminu C prispiva ke snizeni miry unavy a vycerpani“, ale ze ,, Celaskon obsahuje vitamin C, ktery
prispiva ke snizeni miry unavy a vycerpdni“.

% Tento pozadavek vyplyva z rozsudku SD EU ze dne 14. 7. 2016, Verband Sozialer Wettbewerb e.V. v.
Innova Vital GmbH, C-19/15, v némz SD EU vyslovné uvedl, ze: ,, Cldnek I odst. 2 narizeni ¢. 1924/2006
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. 12. 2006 o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich
PpFi oznacovani potravin, ve znéni narizeni Komise (EU) ¢. 1047/2012 ze dne 8. 11. 2012, je treba vykladat v
tom smyslu, Ze do piisobnosti tohoto narizeni spadaji vyzivova nebo zdravotni tvrzeni uvedend v obchodnim
sdéleni tykajicim se potraviny, ktera ma byt jako takova dodana konecnému spotiebiteli, kdyz toto sdeleni
nent urceno konecnému spotiebiteli, ale vphradné zdravotnickym odbornikum. *

* Rozsudek NSS ze dne 25. 4. 2019, &. 10 As 292/2018 - 65.
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vici detem. [...] Ani co se tyce tvrzeni, ze doplnek stravy Imunit Hliva ustricna s
rakytnikem predchazi nachlazeni u deti, nelze souhlasit s tim, ze by na toto tvrzeni byl
aplikovatelny ¢l. 13. Diivod je stejny. Jde o tvrzeni specificky adresované detem. [...] NSS
se i v tomto plné ztotoZiuje se zavery meéstského soudu, podle néhoz je klicove, Ze
formulace tvrzeni smésuje podporu spravné funkce imunitniho systéemu s celym produktem,
nikoliv jen s vitaminem B6 a selenem, k nimz ma byt tvrzeni spravné vztazeno. Postaci
odkazat na rozsudek méstského soudu, dle néhoz nelze akceptovat argument [stéZovatelky],
Ze ucinek nabizeného produktu spocivajici ve spravné funkci imunitniho systéemu je dan
diky obsahu vitaminu B6 a selenu, a neni pro spotrebitele matouci. Naopak dle soudu
prumeérny spotrebitel jiz s ohledem na formulaci daného reklamniho sdéleni by jej nemohl
pochopit jinak, nez zZe prave uzitim inzerovaného doplnku stravy (a nikoli pouze vitaminu
B6 a selenu) podpori funkci imunitniho systéemu. Jak soud spravné uvedl, pri hodnoceni
pouzitelnosti zdravotnich tvrzeni je treba zohlednovat predevsim ochranu priimérného
spotrebitele. Zajmem priimérného spotrebitele zajisté je, aby funkcni ucinek urcité latky byl

spojovan pouze s touto latkou, a nikoli s kazdym produktem, v néemz je obsazena. *

Zakon o regulaci reklamy pak rovnéz vyslovné pozaduje, aby reklama na doplnék stravy
splitovala jednu specifickou formalni nalezitost, a to zietelné (v piipad¢ tisténé reklamy
dobfe citelné) uvedeni slov ,,dopln€k stravy*. Blizs§i vysvétleni uvedeného pozadavku je
mozné nalézt v jiz zmifovaném vykladové stanovisku RRTV.”' Rovnéz se viak danym
pozadavkem zabyval ve své rozhodovaci praxi NSS, a to zejména v rozsudku ze dne 17. 2.
2010, ¢j. 1 As 6/2010 — 61: ,, Cilem ustanoveni § 5d odst. 3 zakona o regulaci reklamy
nepochybné bylo prispét k lepsi informovanosti spotrebitelii o povaze inzerovaného
pripravku. V pripadé televizni reklamy povazoval zdakonodadrce za diilezité chranit
spotiebitele jako adresaty reklamniho sdéleni a s ucinnosti od 26. 1. 2006 vclenil do
zdakona o regulaci reklamy ustanoveni, Ze reklama na doplnék stravy musi obsahovat
zretelnou informaci o tom, Ze nabizeny pripravek je doplikem stravy. K tomu zdejsi soud
dodava, zZe si je véedom ndrocnosti, kterou zdkon o regulaci reklamy v oblasti ochrany
spotrebitele klade na zadavatele (¢i zpracovatele) reklamy na dopliky stravy, oviem za

danych zdakonem stanovenych pravidel je nezbytné zduraznit ochranu spotiebitele jako

"o

°! Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Vyklad pojmu "zietelny text" vyplyvajicim z pozadavkii zikona o
regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni platnych predpisii (§ 5a odst. 5 pism. d), § 5d odst. 4, § 5d odst. 3 zakona ¢. 40/1995 Sb.
[online]. 2010 [cit. 2019-12-14]. Dostupné z: https://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/pravni-
stanoviska/Stanovisko zretelny text.pdf.
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subjektu, jemuz jsou mnoha reklamni sdéleni adresovana predevsim za ucelem zvysSeni
prodeje vyrobku, a nikoliv za ucelem zlepseni zdravotniho stavu c¢i fyzické kondice
adresatu. [...] Zadavatel reklamy je samoziejmé opravmnén uvadet pravdivé informace
ohledné vlastnosti nabizen¢ho dopliku stravy, avsak je zaroven predevsim povinen
spotrebitele zretelné a jasné informovat o tom, Ze jde pouze o doplnék stravy a nikoliv o
lecivo, které by v pripadé onemocneéni melo lécivy ucinek. [...] Proto v pripade, kdy
predmétna reklama budi ohledne povahy dopliku stravy v tomto sméru pochybnosti, je
nutné uprednostnit ochranu zdravi spotrebitele. [...] Z hlediska gramatického vykladu
pojem zretelny znamend smysly (zvl. zrakem a sluchem) dobre poznatelny, zrejmy, jasny
[...] Nejvyssi spravni soud upozornuje, Ze je-li v reklamé obsazen text doplnék stravy sam
o sobé, postaci adresatu reklamy mensi casovy okamZik na zaregistrovani uvedeného textu
a jeho zachyceni v mysli. Naopak je-li pozadovany text soucdsti delsi vety, jak tomu bylo v
posuzovaném pripade, bude adresat reklamniho sdéleni potrebovat zajisté delsi casovy

prostor pro vyhodnoceni takového sdéleni a jeho zachyceni v mysli. “**

%2 Rozsudek NSS ze dne 17. 2. 2010, &. 1 As 6/2010 — 61.
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3. Dozorové orginy a odpovédné subjekty podle zdkona o regulaci

reklamy

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, pravni Gprava spravniho dozoru je z procesniho
hlediska obecné upravena ve spravnim fadu, kontrolnim fadu a ve vztahu k druhé fazi
dozoru pak navic v zadkoné o odpovédnosti za prestupky. Tyto pravni predpisy stanovuji
obecna procesni pravidla s tim, ze pfedpokladaji, ze zvlastni pravni ptedpisy upravujici
konkrétni regulované oblasti lidské cinnosti, budou zakotvovat konkrétni pravidla
a podrobnosti, a to véetné¢ zdkladnich hmotnépravnich otazek jako vymezeni pravomoci

a pusobnosti jednotlivych organti vykonévajicich spravni dozor v dotéené oblasti.

Pro oblast reklamy je dozorova pravomoc zaloZzena zdkonem o regulaci reklamy, ktery v §
7 vypocitava konkrétni orgdny vetejné spravy povéiené vykonem dozoru v oblasti reklamy
spolu s konkrétnim vymezenim jejich pasobnosti. Jiz zde je tieba piredeslat, ze vykon
spravniho dozoru je na poli reklamy zna¢n¢ fragmentovan, a to nejen ve vztahu
ke konkrétnim skupinam zbozi ¢i sluzeb (potraviny, tabakové vyrobky, zdravotni sluzby
atd.), ale 1 ve vztahu k formam Sifeni reklamy (televizni vysildni ¢i listinna inzerce).
Orgény ptislusnymi k vykonu dozoru nad dodrzovanim zakona o regulaci reklamy tedy
jsou:

a) RRTVpro reklamu Sifenou v rozhlasovém a televiznim vysildni a v
audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyZzadani a pro sponzorovani Vv
rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich sluzbach na
vyzadani;

b) Statni ustav pro kontrolu 1é€iv pro reklamu na humdanni 1é¢ivé piipravky, na lidskeé
tkané a bunky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou pusobnosti podle pismena
a);

¢) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou plisobnosti podle pismena a);

d) Ustiedni kontrolni a zku$ebni Gstav zemédélsky pro reklamu na piipravky na
ochranu rostlin a pomocné prosttedky, s vyjimkou plsobnosti podle pismena a);

e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é&iv pro reklamu na

veterinarni 1é¢ivé pripravky, s vyjimkou pisobnosti podle pismena a);
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f) Utad pro ochranu osobnich tdaji pro nevyzadanou reklamu $ifenou elektronickymi
prosttedky podle zvlastniho pravniho ptedpisu, je-li zplsob Sifeni této reklamy
nekalou obchodni praktikou;

g) Statni zemédé€lska a potravinarska inspekce pro pozadavky stanovené zakonem
o potravinach a tabdkovych vyrobcich, zejména pokud jde o uvedeni informace
naznadujici, ze zemé pavodu potraviny je Ceskd republika, pro vyzivové nebo
zdravotni tvrzeni podle pfimo pouzitelného predpisu Evropské unie o vyzivovych
a zdravotnich tvrzenich, pro zavadéjici informaci uZzitou v rozporu s piimo
pouzitelnym ptedpisem Evropské unie o poskytovani informaci o potravinach
spotiebitelim a pro udaje pouzité v rozporu s piimo pouzitelnymi piedpisy
Evropské unie, které stanovi pravidla pro pouziti oznaceni pivodu, zemépisnych
oznaceni a tradi¢nich vyrazliv reklamé na potraviny, vcetné sponzorovani, s
vyjimkou ptiisobnosti podle pismena a);

h) celni Grady pro reklamu, propagaci nebo podporu hazardnich her zakézanych podle
zdkona upravujiciho hazardni hry, a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou
pusobnosti podle pismene a);

1) krajské zivnostenské urady v ostatnich ptipadech.

Jak je z vySe uvedeného patrné, RRTV je organem s celostatni plisobnosti, ktery dozoruje
veskerou reklamu bez ohledu na to, jakého zboZi ¢i sluzeb se tykd. Rozhodnym kritériem
je forma Sifeni — v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v
audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani. Pisobnost RRTV je tak z hlediska Sife
dozoru nejvétsi. Obdobné Sirokou kompetenci miiZzeme vidét 1 u krajskych zivnostenskych
uradi, které maji subsididrni kompetenci — tedy do jejich kompetence spadd vykon
spravniho dozoru ve vSech ptipadech, kdy zakon o regulaci reklamy neurci jiny organ
dozoru. Jako ostatni organy dozoru jsou pak zdkonem uréeny takové organy vefejné
spravy, které vykonavaji dozor nad celou dotéenou oblasti, napt. Statni ustav pro kontrolu
1é¢iv ve vztahu k reklamé na 1écivé ptipravky. Je logické, ze pokud je takovému organu
svéfen vykon pravomoci spocivajici v dozoru nad trhem v dané oblasti, bude tento

zahrnovat 1 dozor nad reklamou (ani to vSak neni podminkou).

Z praktického hlediska s sebou ale takové Clenéni piindSi nemalé problémy. Pokud zde

navazeme na vyklad provedeny v pfedchozi kapitole tykajici se konkrétnich pravidel
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reklamy, musime vzit v potaz skutecnost, ze zakon o regulaci reklamy obsahuje i omezeni
a pravidla, kterd jsou spolecnd pro vSechny nasledné¢ specidlné regulované zbozi a sluzby.
Typicky pozadavek na soulad reklamy s dobrymi mravy, pozadavek, aby reklama nebyla
nekalou obchodni praktikou, rovnéz je tfeba zminit i pozadavky na srovnavaci reklamu.
Tyto obecné pozadavky se uplatni vzdy bez ohledu na to, jaka je zde specidlni uprava.
V praxi je ale interpretuji a aplikuji zcela odlisné subjekty, coz muze byt pro adresaty
regulace velice matouci. Jako pfiklad si mizeme vzit spolecnost, kterd uvadi na trh
kosmetické piipravky a doplnky stravy. Pokud bude vyrobky spadajici do téchto skupin
propagovat, budou jeji reklamni aktivity kontrolovat dva rozdilné subjekty — Statni
zemédelska a potravinarska inspekce (pro oblast doplnkl stravy) a mistné ptislusny
krajsky zivnostensky ufad (pro oblast kosmetickych ptipravkl). Pokud budou posuzovat
jeden reklamni materidl, budou oba duplicitné hodnotit nejen splnéni specialnich pravidel
pro reklamu, ale i téch obecnych, jen ze dvou riznych pohledi. Navic je tieba
pfipomenout, ze dvojkolejnost dozoru se netykd jen riiznych orgdni dozoru ve vztahu
k riznym skupindm zbozi ¢i sluzeb, ale i ve vztahu ke zplsobu Sifeni reklamy. Tedy
v piipad¢, kdy uvedena spolecnost bude své vyrobky propagovat pomoci televizniho spotu,
bude dozor nad obéma druhy vyrobkid vykonavat jest¢ RRTV. V praxi je pak bézna
situace, kdy si spolec¢nost zaplati zhotoveni televizniho spotu, ktery nasledné v nezménéné
podobé umisti na své webové stranky. V takovém piipadé¢ bude ta sama reklama po
obsahové strance dozorovana dvéma rliznymi subjekty, pficemZ s ohledem na skutecnost,
ze tyto subjekty nejsou z hlediska své pravomoci a pfislusnosti nijak provdzany, nejsou
omezeny Vv tom, jakym zplsobem pfisluSnou reklamni aktivitu vyhodnoti ve vztahu
k pfipadnému fizeni o prestupku. MiiZze se tak stat, Ze ta sama reklamni aktivita bude

jednim organem vyhodnocena jako protipravni a druhym jako souladnd se zdkonem.

Vyse bylo zminéno, Ze je logické svéfit vykon dozoru nad reklamou tomu orgdnu, ktery
v dané oblasti, pro dané zbozi ¢i sluzby, vykonava dozor nad trhem. Takovy organ totiz
zné podnikatelské prostiedi, zna vlastnosti daného zbozi, regulacni omezeni jeho uvadéni
na trh, azna i specifika skupiny spotiebitelli, pro které je dané zbozi primarné urceno
(nemocni, stafi, mladi atp.). Je tedy plné kompetentni vyhodnotit obsah reklamni
komunikace a udrZet jednotnou tUrovenn dozoru nad trhem. Z tohoto hlediska je
problematické, pokud je dozor nad reklamou svéfen jinému organu, pficemz zde mohou
nastat dvé situace. Prvni je vySe zminénd dvojkolejnost televizni a ostatni reklamy

v podobé rozdéleni dozorovych kompetenci mezi RRTV a jiny orgdn dozoru — napf. Statni
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ustav pro kontrolu léCiv. Zde je primarné problém v tom, Ze zatimco jeden organ je
organem dozoru nad trhem v oblasti lé¢ivych piipravka véetné reklamy, druhy (RRTV) ma
sveéfen pouze vykon dozoru nad konkrétni formou Sifeni reklamy (navic jen v piipadé
reklamy na Sirokou vefejnost — k tomu blize viz predchozi kapitola). Zde tak mulze
dochdzet k tfeni ohledné¢ vykladu a aplikace omezeni obsazenych v zdkoné o regulaci
reklamy. Druhd situace je jeSté problematictéjsi, nebot’ v ni je organem dozoru nad trhem
jiny organ nez organ dozoru nad reklamou. Napt. kosmetické ptipravky — dozor nad trhem
zde vykonavaji mistné prislusSné krajské hygienické stanice, ale dozor nad reklamou
krajské zivnostenské ufady a v pfipad¢ televizni reklamy pak samoziejmé RRTV. Jeden
vyrobek tak ma tfi rdzné organy dozoru, pficemz jeden posuzuje obsah obalu
kosmetického piipravku (krajskd hygienickd stanice), druhy reklamu na webovych

strankach (krajsky zivnostensky tfad) a tfeti televizni reklamu (RRTV).

Problematické zde je i to, Ze ke sjednoceni postupti a vykladu nemuize dojit ani na irovni
druhé instance, nebot jednotlivé dozorové orgadny nemaji spolecny odvolaci orgén a
ke sjednocujicimu vykladu napfi¢ riznymi segmenty zbozi a sluzeb tak muze dojit az

v tizeni pfed spravnimi soudy.

Z hlediska hmotnépravni upravy spravniho dozoru pak zakon o regulaci reklamy vymezuje
konkrétni odpovédné subjekty. Jejich ptibliZzeni je z hlediska dalSiho vykladu dulezité,
nebot’ zdkon o regulaci reklamy s definovanymi odpovédnymi subjekty déle pracuje a
dasledné mezi nimi rozliSuje jak v pfipadé prvni (napf. stanovuje odlisSny rozsah povinné
soucinnosti), tak idruhé faze spravniho dozoru (napt. odliSnym zpisobem vymezuje
nékteré skutkové podstaty prestupkd). Zidkon o regulaci reklamy definuje zékladni
odpovédné subjekty takto. Zadavatel je osoba, kterd reklamu u jiné osoby objednala (§ 1
odst. 5 ZoRR), zpracovatel je osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou osobu reklamu
zpracovala (§ 1 odst. 6 ZoRR ) a Siritel je osoba, kterd reklamu vefejné Siti (§ 1 odst. 7
ZoRR). Zadavatelem tedy bude osoba, ktera dala prvotni impulz k samotné realizaci
reklamy, nikoli osoba, ktera sama nasledné reklamu zpracovava. Pokud vSak zpracovatel
zpracuje reklamu pro sebe, povazuje se podle § 1 odst. 6 ZoRR zaroven za zadavatele, tedy
1 v takovém ptipadé, bude mit reklama zadavatele. Toto pravidlo bylo do zdkona o regulaci
reklamy zavedeno novelou provedenou zékonem €. 202/2015 Sb., kterym se méni zakon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné adoplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o

provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisi, a zédkon ¢.
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256/2001 Sb., o pohiebnictvi a 0 zmén¢ nékterych zékont, ve znéni pozdéjSich predpisi,
ktera reagovala na nedostatecny ptedchozi stav, kdy v ptipadé, ze zpracovatel zpracoval
reklamu pro sebe, nebylo z dikce zdkona jednoznacné patrné, zda ma takova reklama
zadavatele. Zpracovatel je tedy na rozdil od zadavatele osoba odpovédna za piipravu a

zpracovani reklamy.”

% CHALOUPKOVA, Helena; HOLY, Petr. Regulace reklamy. Komentdr. 1. vydani. Praha : C. H. Beck,
2009, s. 5-6.

62



4. Zvlastni pravidla vykonu dozoru podle zikona o regulaci reklamy

V navaznosti na vymezeni organti dozoru a jejich plsobnost a odpovédnych subjektii
v ramci dozoru nad reklamou, upravuje zdkona o regulaci reklamy rovnéz i specificka
pravidla (prava a povinnosti) vztahujici se k vykonu spravniho dozoru. Tato specialni dilci
pravidla se uplatni pied obecnymi procesnimi pravidly obsaZzenymi ve spravnim fadu,

kontrolnim fadu a zadkoné o odpovednosti za piestupky.

Zakon o regulaci reklamy obsahuje nésledujici specialni upravu spravniho dozoru:
1) zvlastni ustanoveni tykajici se povinné soucinnosti dozorovanych osob a
uchovavani dokumentt (§ 7a ZoRR);
2) zvlastni pravidla tykajici se odpovédnosti za prokazani spravnosti a pravdivosti
reklamy (§ 7b ZoRR);
3) zvlastni opatieni zabrafiujici §ifeni zavadné reklamy (§ 7¢c ZoRR)™;
4) zvlastni ustanoveni upravujici odpovédnost za pfestupky a moznost podani

opravného prostiredku (§ 6b, § 8 — § 8c ZoRR).

Ad1)

Podle § 7a odst. 1 ZoRR plati, ze zadavatel reklamy je povinen uchovavat ukazku (kopii)
kazdé reklamy nejméné po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama naposledy Sifena,
v pfipad€ zahdjeni spravniho fizeni pak do konce tohoto fizeni (do pravomocného
rozhodnuti ve véci). Tento pozadavek na uchovéani reklamy pfedstavuje samostatnou
hmotnépravni povinnost, jejiZ nesplnéni miiZze organ dozoru sankcionovat [napt. podle § 8a
odst. 2 pism. f) ZoRR]. Zajimavé je zde upozornit na nesoulad s proml¢eci lhitou pro
prestupek v ptipadé¢, kdy by pfedmétnd reklama nebyla Sifena v souladu se zdkonem, které
je trileta [srov. § 30 pism. b) a § 31 zdkona o odpovédnosti za piestupky]. Tedy i v ptipade,
kdy by jiz orgdn dozoru nemohl postihnout zadavatele za zadani reklamy, kterd byla
v rozporu se zdkonem (piestupek je spachan zaddnim reklamy), mohl by jej postihnout za
nedodrZzeni archivaéni povinnosti. Samoziejmé s ohledem na dynamiku reklamniho
prostiedi bude takovy ptipad spiSe ojedinély. Ustanoveni § 7a odst. 1 pak navic zakotvuje
povinnost zadavatele bezplatné zaptjCit na pisemnou zadost na dobu nezbytné¢ nutnou

kopii reklamy organtim dozoru. Uvedena povinnost neni ohrani¢ena konkrétni fazi dozoru,

* Uvedené opravnéni se na rozdil od ostatnich vyjmenovanych vztahuje ke druhé fazi spravniho dozoru,
nebot’ se z faktického hlediska jednd o druh sank¢niho ¢i 1épe népravného opatieni. Pro ptehlednost vSak
uvedené opravneéni ptiblizim jiz zde spolu se specifiky, ktera se vazi k prvni fazi spravniho dozoru.
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je tedy mozné, aby si organ dozoru kopii materidlu vyzadal i v rdmci napf. Setfeni podnétu

mimo kontrolu.

Navazujici povinnost sou¢innosti je uvedena v nasledujicich odstavcich § 7a, kdy je jiz tato
soucinnost zakotvena ve vztahu ke spravnimu fizeni. Podle § 7a odst. 2 ZoRR plati, ze
zadavatel reklamy je povinen na vyzvu organti dozoru pro ucely spravniho fizeni podle
zékona o regulaci reklamy poskytnout ve lhtité stanovené organem dozoru udaje o Sifiteli
a o zpracovateli jim zadané reklamy a dalSi materidly a informace (napi. objednavky
reklamy, faktury ¢i smlouvy) vztahujici se k této reklamé. Pro zadavatele zde navic plati
dalsi archivacni povinnost ve vztahu k témto Gdajim a materialim v délce 5 let ode dne,
kdy byla reklama naposledy Sifena (i zde se tato lhita prodluzuje v pfipadé zahajeni
spravniho fizeni jako je tomu podle § 7a odst. 1 ZoRR). Obdobné povinnost pak plati i pro
zpracovatele a Sifitele (§ 7a odst. 3 a 4 ZoRR) s tim, Ze je omezena pouze na identifikaci
osob — v pfipadé zpracovatele se jednd o tidaje o zadavateli a Sifiteli a v pripad¢ Sititele o
zadavateli a zpracovateli. Zde je pak pro zajimavost mozné zminit, Ze podobnd povinnost
soucinnosti specialné pouze pro oblast potravin je zakotvena v § 4 odst. 6 zdkona C.
146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinafské inspekci a o zméné nékterych
souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpist, podle ne¢hoz plati, ze inspektor je pro
ucely zahijeni kontroly opravnén pozadovat informace, jez jsou nezbytné ke zjiSténi
totoznosti fyzické nebo pravnické osoby, ktera nabizi nebo prodava zbozi ¢i sluzby nebo
provozuje reklamu na potraviny prostiednictvim internetovych stranek nebo jiné¢ho
elektronického prosttedku. Opravnéni podle véty prvni ma inspektor vici osob¢, kterd s

pozadovanymi informacemi nakldd4d. Osoba podle véty druhé poskytne inspektorovi

informace bez zbytecného odkladu.

Ad 2)

Z povahy spravniho dozoru jako vykonu vrchnostenské Cinnosti je ziejma povinnost
organl dozoru vyhodnotit, zda je kontrolované jednani v souladu s pravnimi pfedpisy ¢i
nikoli. Je odpovédnosti orgdnu dozoru, zda poruseni pravnich ptedpist prokaze ¢i nikoli.
Tento zavér miizeme obecné dovozovat z § 3 spravniho tfadu, ktery zakotvuje zasadu
materidlni pravdy, tedy odpovédnost spravniho organu zjistit skutkovy stav, o némz nejsou
divodné pochybnosti. To vsak v ptipadé reklamy miiZze byt problematické. Tteba reklamni

tvrzeni pouzivané v rdmci propagace kosmetického ptipravku — ,,83 % Zen pocituje, zZe

vevr
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ditkazy, aby jeho spravnost potvrdil ¢i vyvratil? Z povahy véci je to velice problematické.
Z toho divodu zékon o regulaci reklamy piendsi odpovédnost za spravnost na zadavatele
reklamy a stanovuje mu specialni povinnost souc¢innosti — podle § 7b odst. 2 totiz plati, ze
pii posuzovani, zda se jedna o nepovolenou srovnavaci reklamu nebo o reklamu, ktera je
nekalou obchodni praktikou, je organ dozoru opravnén pozadovat na zadavateli reklamy
predlozeni diikazi o spravnosti skutkovych tvrzeni v reklamé, je-li takovy pozadavek
pifiméfeny s ohledem na okolnosti pfipadu nebo na opravnéné zajmy zadavatele reklamy
nebo jiné osoby. Typicky tedy v piipad¢ vyse uvedeného reklamniho sloganu, ktery bez
vétsich obtizi mlize napliovat definici nekalé obchodni praktiky, bude zadavatel povinen

dolozit dokumentaci napft. priizkumu trhu, ze kterého tento zavér vyplyva.

Poruseni této povinnosti nema na rozdil od poruseni archiva¢ni povinnosti podle § 7a odst.
1 ZoRR za nésledek spachani prestupku. Neposkytnuti soucinnosti podle § 7b odst. 2
ZoRR vsak mize mit pro zadavatele mnohem zavaznéjsi nasledky, nebot’ podle § 7b odst.
3 ZoRR plati, Ze v ptipade, ze dikazy pozadované organem dozoru podle § 7b odst. 2
ZoRR nebyly zadavatelem poskytnuty v urcené lhiit¢ nebo v nezbytné nutném rozsahu,
muze organ dozoru povazovat dotéena tvrzeni v reklamé za nespravna. Vysledkem
neposkytnuti soucinnosti je tak v podstaté obraceni odpovédnosti za zjisténi skutkového
stavu. Pokud zadavatel neposkytne informace nezbytné k prokdzani pravdivosti jeho
tvrzeni, ma se za to, Ze jsou nepravdiva, resp. organ dozoru je tak mlZe vyhodnotit.
Zasadni rozdil mezi obéma situacemi je ve vyhodnoceni konkrétni reklamy. Pokud jde o
archivacni povinnost ve vztahu k reklamé, tak pokud organ dozoru v ramci kontroly zjisti,
ze zadavatel nechal vyhotovit reklamu, ale jeji ukézku neuchoval, bude zadavatel
sankcionovan za to, Ze kopii reklamy organu dozoru neptedlozil. Samotna reklama vSak
nebude rozporovéana - organ dozoru ji nema k dispozici, a tedy ji tézko mize pfezkoumat.
V ptipadé, kdy ale organ dozoru pozaduje doloZeni pravdivosti informaci uvedenych
v reklamé, pak neposkytnuti souinnosti bude mit za nasledek negativni vyhodnoceni
reklamy, tedy bude mit vliv na vyuziti tvrzeni pouzitych v dané reklam¢ v budoucich
propagacnich aktivitaich zadavatele. Rovnéz nelze odhlizet ani od napf. negativnich

medialnich reakci v navaznosti na takové rozhodnuti.

Ad 3)
PoruSeni povinnosti stanovenych zdkonem o regulaci reklamy mize standardné vyustit

v ulozeni pokuty za prestupek, at’ uz pro zadavatele, zpracovatele nebo Sifitele reklamy.
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V takovém pfiipadé je logické, Ze pokud je napt. zadavatel reklamy postizen za jeji
nesoulad se zdkonem ulozenim pokuty, sam dalsi Sifeni reklamy zastavi, aby se vyhnul
pfipadnému opakovanému postihu. Zakon o regulaci reklamy vsak v § 7c upravuje i
specifické opravnéni organi dozoru nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je v
rozporu se zakonem, a uréit k tomu pfiméfenou lhitu. Organ dozoru muze téz zakazat
nepiipustnou srovnavaci reklamu nebo reklamu, kterd je nekalou obchodni praktikou.
Organ dozoru tak mize rozhodnout o zakazu Siteni reklamy i bez toho, aniz by dozorovany
subjekt sankcionoval. Rovnéz ale mize v rdmci rozhodnuti o uloZeni sankce v fizeni o

ptestupku ulozit zékaz podle § 7c odst. 1 ZoRR.

Podle § 7c odst. 1 ZoRR muze téZ orgdn dozoru pozastavit zahdjeni Sifeni nepovolené
srovnavaci reklamy nebo reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou. Tedy zasdhnout
jesté pred tim, nez by zavadna reklama mohla v disledku Sifeni zptsobit ohrozeni ¢i
poruseni chranéného zdjmu. Pro takovy postup se nevyzaduje vznik Gjmy zplsobené

takovou reklamou ani zavinéni zadavatele reklamy.

Doplnujicim opatienim pak podle § 7c odst. 2 ZoRR mize byt zvefejnéni rozhodnuti
(v ptipadé, ze by v dasledku dal$iho Sifeni reklamy mohl byt ohrozen Zivot nebo zdravi
osob) ze strany organu dozoru, popf. mize organ dozoru zadavateli nebo zpracovateli
reklamy nafidit ve stanovené lhité zvetrejnéni opravného prohlaSeni k reklamé, ktera byla
shleddna pravomocnym rozhodnutim nepovolenou srovnavaci reklamou nebo nekalou

obchodni praktikou a o jejimz odstranéni nebo ukonceni bylo pravomocné rozhodnuto, ve

stejném komunika¢nim médiu, kterym byla takové reklama Sifena.

V souvislosti s rozhodovanim o vySe uvedenych opatienich je tfeba zminit, Ze podle § 8c
ZoRR je proti vSem vySe opatfenim vydanym podle § 7c ZoRR ptipustné odvolani, az na
situaci, kdy takové opatfeni formou rozhodnuti vydava RRTV, u niZ podle § 8c odst. 2

ZoRR plati, Ze se proti jejimu rozhodnuti nelze odvolat.
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5. Rizeni o pfestupku podle zdkona o regulaci reklamy a jeho zvla§tnosti

Prostfednictvim fizeni o pfestupku se standardné realizuje druhéd (ndpravna, sankéni) faze
spravniho dozoru. Rizeni o piestupku v oblasti reklamy se z hlediska jeho procesnich
pravidel a pravidelného pribehu v zasadé neliSi od jinych fizeni o ptestupku vedenych
v jinych oblastech. Zakon o regulaci reklamy v této oblasti stanovuje pouze jedno zajimavé
specifikum a tim je omezeni moznosti podat odvolani proti rozhodnuti o ptestupku. Podle
§ 8c odst. 2 ZoRR plati, ze proti rozhodnuti RRTV vydanému podle § 8 a 8a ZoRR neni
mozné podat odvolani. Nicméné piripadné podani spravni zaloby proti takovému

rozhodnuti ma podle pfedmétného ustanoveni ze zdkona odkladny tc¢inek.

Ve vztahu k procesni Gprave fizeni o prestupku v oblasti regulace reklamy je pak mozné
jesté zminit jednu zajimavost vztahujici se k zdsad€ ne bis in idem. Jak bylo konkrétné
popsano v kapitole 3, dozor nad jednotlivymi kategoriemi zbozi a sluzeb ve vztahu
k reklam¢ je znacné fragmentovan, piicemz s ohledem na stanoveni obecné pusobnosti
RRTV v oblasti dozoru nad reklamou S$ifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani a v
audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a pro sponzorovani v rozhlasovém a
televiznim vysilani a v audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani, maze dojit
k situaci, Ze spravni organ bude posuzovat jednu a téz reklamni aktivitu. Z hlediska druhé
faze dozoru je ale velice dulezité vyhodnotit, zda je v takovém piipad¢é vedeni spravniho
fizeni o pfestupku obéma organy dozoru a ptipadné sankcionovani pachatele v souladu se

zasadou ne bis in idem.

Touto otazkou se zabyval NSS v jiz citovaném rozsudku ze dne 17. 1. 2014, ¢&j. 4 As
98/2013 — 88, v némz NSS fesil situaci, kdy jedna osoba byla sankcionovéana za reklamni
spot propagujici dopln€k stravy, ktery nespliioval pozadavky zakona o regulaci reklamy,
postupné dvéma organy dozoru, a to RRTV a misté pfisluSnym krajskym Zivnostenskym
ufadem. V obou piipadech se jednalo o stejny reklamni spot, jen jednou byl umistén na
webovych strankadch a podruhé Sifen v ramci televizniho vysilani. Pachatel se v ramci
druhého fizeni (pfed RRTV) branil odkazem na poruSeni zasady ne bis in idem, nebot” se

v daném piipad¢ jednalo o totozny reklamni spot, a tedy totozny skutek.

NSS vsak s tim zdvérem nesouhlasil. S odkazem na svou dfivéjsi judikaturu (rozsudek

NSS ze dne 11. 1. 2012, ¢5. 1 As 125/2011 — 163) uvedl, ze: ,, Inherentni soucasti systému
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spravniho trestani je v (nejen) ceském pravnim radu skutecnost, Ze k rizeni o jednotlivych
spravnich deliktech jsou mnohdy vécné prislusné rizné spravni organy. Shodnym jednanim
pachatele tak muze dojit k vyvolani riiznych pravnich nasledkit (a potazmo k poruseni ¢i
ohrozZeni zcela odlisnych zdajmii a hodnot), a tedy ke spachani spravmnich delikti
stanovenych riznymi pravnimi predpisy a sankcionovanych riznymi spravnimi organy. V
takovych pripadech je to prave konstrukce skutku de iure, kterd umoZzZiiuje postizeni
pachatele za vsechny pravne relevantni nasledky jeho jednani. Pokud by tomu tak nebylo a
ulozeni sankce jednim z dotcenych spravnich organu by znamenalo zalozeni prekazky ne
bis in idem, dochazelo by k situacim, kdy by urcitym zdjmum a hodnotam nemohla byt ze
strany spravnich organii poskytovana ochrana, byt jsou praveé k jejich ochrané zdakonem
povinovany. Nepripustnost takového stavu by byla patrna zejména v momentu, kdy by byl
pachatel nejprve postizen jednim spravnim orgdnem za urcity neprilis zavazny nasledek
sveho jednani, cimz by bylo znemoznéno jeho potrestani za jiny, daleko zavaznéjsi ndsledek
[...] Podstatou skutku je pritom pravné relevantni jednani pokracovani pachatele a jim
zapricinény prdavné vyznamny ndsledek. K tomu, aby bylo mozné postihnout pachatele na
zdkladé totozného jednani za dva rizné delikty, tedy nestaci samotnd existence dvou
nominalné odlisnych skutkovych podstat deliktu. Teprve odlisSnost v pravné vyznamném
nasledku jednani konstituuje existenci dvou samostatnych skutkii, o nichz je mozné vést

samostatna rizeni. “

Tento zavér pak NSS aplikoval 1 na feSenou situaci: ,, V nyni posuzované véci doslo k tomu,
ze Krajsky urad Jihomoravského kraje stézovatelce ulozil pokutu za Sireni reklamy na
internetu, zatimco napadenym rozhodnutim Zalovana uloZila stéZovatelce pokutu za zadani
obdobné reklamy v televiznim vysilani. Jiz z tohoto je patrné, zZe stéZovatelka nebyla
postizena za stejné jednani ani za jednani totozné v podstatnych rysech. Naopak postizené
Jjednani stezovatelky vykazuje v obou pripadech podstatnou odlisnost a shodnym prvkem je
pouze predmétny reklamni spot, jehoz vyroba pritom sama o sobé neni nijak postihovana.
Postihovano je pouze jeji zadani k Sireni v médiich-v jednom pripadé na internetu, v
druhém pripadé pak v televiznim vysilani. V obou pripadech jde rovnéz o odlisny okruh
spotrebitelu zasazenych spornou reklamou. Lze tedy shrnout, Ze Zalovana neporusila
zasadu ne bis in idem, nebot uloZila stézovatelce pokutu za jednani v podstatnych rysech

o . AT 124 o A . ’ ry . ’ . 95
odlisné od jednani jiz diive postizeného Krajskym uradem Jihomoravského kraje.

% Rozsudek NSS ze dne 17. 1. 2014, &. 4 As 98/2013 — 88.
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Podle NSS tak skuteCnost, ze se jednd o stejny reklamni spot, neni podstatnd. Naopak
rozhodny je zptsob Sifeni daného spotu, nebot’ to je podstatné kritérium z hlediska

posouzeni totoznosti skutku v ptipad¢ reklamy.

Tim vSak odchylky od procesnépravni upravy zdkona o ptestupcich konci a celé tizeni
o prestupku bude provadéno zcela standardnim zptisobem jako v jakékoliv jiné oblasti.
Podstatnéjsi odchylky od obecné tpravy zdkona o ptestupcich mizeme nalézt v oblasti
hmotného prava. Zakon o regulaci reklamy tak naptiklad pro urcité situace stanovuje
solidarni odpovédnost za obsah reklamy. Podle § 6b odst. 1 ZoRR plati, ze za soulad
reklamy se zdkonem odpovidaji zadavatel a zpracovatel spoleéné a nerozdiln¢. Novelou
zakona o regulaci reklamy provedenou zékonem €. 66/2017 Sb., kterym se méni zakon ¢.
378/2007 Sb., o léCivech a o zménach nekterych souvisejicich zédkonil (zakon o l1é€ivech),
ve znéni pozdgjSich predpisi, a dalsi souvisejici zakony, pak byla uvedend solidarni
odpovédnost jesté¢ rozsifena o solidarni odpovédnost zadavatele a Sifitele: ,, V' pripade
reklamy na humanni lécivé pripravky, doplnky stravy, potraviny pro zvildstni vyzZivu,
pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, odpovidaji za jeji soulad se zakonem zadavatel
a Siritel spolecné a nerozdilné.” Rovnéz pak touto novelou doslo k doplnéni konkrétni
skutkové podstaty, ktera zaklada odpoveédnost Sifitele za obsah reklamy — viz § 8 odst. 1

pism. o) a § 8a odst. 1 pism. r) ZoRR.

Co tato spolecnd odpovédnost znamend v praxi a jak se promitd do piestupkového fizeni?
Touto otazkou se zabyval NSS ve svém rozsudku ze dne 29. 1. 2009, ¢j. 9 As 86/2008 —
102, kdy dospél k zavéru, ze ,, ...z citovaného ustanoveni nelze dovozovat povinnost
spravniho orgdnu vést spolecné rizeni proti zadavateli a zpracovateli reklamy. Citované
ustanoveni totiz stanovi toliko charakter odpovédnosti zadavatele a zpracovatele reklamy,
ktera je koncipovana jako odpovédnost solidarni (neni-li dale stanoveno jinak), nezaklada

vSak pro spravni orgdn povinnost vedeni spolecného rizeni.* Zajimavy je vSak 1 druhy

zaveér tykajici se opravnéni k ulozeni pokuty: ,, Stejné tak povazuje Nejvyssi spravni soud
za liché tvrzeni stéZovatele, Ze s ohledem na ust. § 6b odst. 1 zdkona o regulaci reklamy
nelze ulozit dvakrat stejnou pokutu, ale pouze pokutu jednu, za kterou jsou zadavatel a
zpracovatel odpovédni spolecné a nerozdilné. Jak jiz zdejsi soud uvedl vyse, ust. § 6b odst.

1 citovaného zakona nebrani tomu, aby byla vedena samostatna rizeni se zpracovatelem a
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zadavatelem reklamy, neupravuje vsak ani okruh subjektii, kterym lze pokutu za poruseni
zdakona o regulaci reklamy ulozit. Pri posuzovani toho, jakému subjektu je mozné pokutu za
poruSeni ust. § 5d pism. d) zakona o regulaci reklamy uloZit, je naopak nezbytné vychazet z
ust. § 8 odst. 1 pism. a) zakona o regulaci reklamy, podle kterého organ dozoru ulozi,
nestanovi-li zvlastni zakon jinak, zadavateli, zpracovateli nebo siriteli reklamy, ktera je v
rozporu s timto zdakonem, pokutu az do vyse 2 000 000 K¢ podle zavaznosti poruseni
povinnosti, a to i opakované. Z jazykoveho vykladu tohoto ustanoveni pak jednoznacné
vyplyva, zZe zakon o regulaci reklamy nebrani tomu, aby spravni organ uloZil pokutu jak

zadavateli, tak i zpracovateli, prip. Siriteli reklamy, a to i opakované. Jestlize tedy spravni

organ v _nyni projednavané véci uloZil pokutu za poruseni ust. § 5d pism. d) zdkona o

regulaci reklamy zpracovateli i zadavateli, postupoval v souladu s vysSe citovanym

., . (96
ustanovenim zakona o regulaci reklamy.

Z uvedeného zavéru NSS tedy plyne, Ze samotné skute¢nost, ze zdkon o regulaci reklamy
stanovuje pro urCité subjekty solidarni odpovédnost, nezakldda takovym subjektim
specifické procesni postaveni, tedy nezaklada povinnost vést spole¢né fizeni, ani nelimituje
prislusny dozorovy organ v samostatném potrestani obou subjektti v ptipadé, kdy pro
takovy postup existuje odpovidajici skutkova podstata prestupku. Jinymi slovy, solidarni
odpovédnost obsazena v § 6b odst. 1 ZoRR nezakladd novou skutkovou podstatu
prestupku. Neni tedy mozné pouze na jejim zéklad¢, bez souCasné existence konkrétniho
prestupku pro konkrétni osobu v konkrétnim postaveni obsazeném v § 8 nebo 8a ZoRR,
ulozit pokutu. Solidarni odpovédnost zalozena v § 6b odst. 1 ZoRR tak z hlediska fizeni o
pfestupcich nemd v zasad€ Zadny redlny vyznam, spiSe jen potvrzuje odpoveédnost danych
subjektli za obsah, coz je ale nasledné vyjadieno i v ramci konkrétnich skutkovych podstat

prestupkd.

Navic je solidarnost odpovédnost u zadavatele a zpracovatele omezena v ptipadech, kdy
zakon o regulaci reklamy vyslovné upravuje podminky zprosténi se odpovédnosti. Podle §
6b odst. 3 ZoRR se zadavatel zprosti odpovédnosti za obsah §ifené reklamy, ktery je v
rozporu se zakonem, prokaze-li, ze zpracovatel nedodrzel pii jejim zpracovani jeho
pokyny, a v diisledku toho je obsah této reklamy v rozporu se zakonem. Odlisné podminky

pak uvedené ustanoveni zakotvuje pro zpracovatele, ten se totiZ nemuze zprostit

% Rozsudek ze dne 29. 1. 2009, &. 9 As 86/2008 — 102.
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odpovédnosti za obsah Sifené reklamy poukazem na jeji zaddni zadavatelem, ledaze by se
v daném piipadé¢ jednalo o udaje, jejichz pravdivost neni schopen posoudit ani s

vynalozenim veskerého usili.

Zakon o regulaci reklamy pak obdobné jako ostatni zvlastni zakony obsahuje vlastni
apomérn¢ komplikovany vycet skutkovych podstat prestupkd, v némz zakonodarce
rozliSuje v souladu s vymezenim jednotlivych odpovédnych subjektt tii hlavni skupiny
prestupkti — piestupky zadavatele, zpracovatele a Sifitele. V § 8 ZoRR jsou obsazeny
skutkové podstaty piestupkll pro fyzické osoby a v § 8a ZoRR pro pravnické osoby a
fyzické osoby — podnikatele.

Zajimavé ale je, Ze jak v § 8, tak v § 8a jsou obsaZeny i pfestupky, u nichZ pachatelem neni
ani jeden zuvedenych subjektd. Jedna se o specidlni prestupky vztahujici se k oblasti
humannich 1é¢ivych ptipravkl. Prvni ptipad je v § 8 odst. 4 ZoRR, podle n¢hoz plati, ze
odbornik se dopusti prestupku tim, ze vyzaduje nebo piijima vyhody, které jsou podle § 5b
odst. 4 zak4dzané nebo kter¢ jsou v rozporu s § 5b odst. 5. Druhy v § 8a odst. 4 pism. a) az
d), podle n¢hoz plati, ze pravnickd nebo podnikajici fyzickd osoba se dopusti prestupku
tim, ze
a) porusi zdkaz nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch podle § 5b
odst. 4,
b) poskytuje bezplatné pohosténi a ubytovani v rozporu s § 5b odst. 5,
¢) vyzaduje nebo pfijima v souvislosti s reklamou humannich lé¢ivych ptipravka
vyhody, které jsou zakézané podle § 5b odst. 4 nebo které jsou v rozporu s § 5b
odst. 5, nebo

d) porusi zdkaz sponzorovani podle § 3 nebo § 3a.

Prestupek uvedeny v § 8a odst. 4 pism. c) ZoRR je v podstaté totozny s pirestupkem
zminénym vyse v § 8 odst. 4 ZoRR. Jedinym rozdilem je zde pravni povaha odpovédného
subjektu — v prvnim piipad¢ se jedna o fyzickou osobu nepodnikatele a ve druhém piipadé
o fyzickou osobu podnikatele ¢i pravnickou osobu. Oba prestupky jsou vSak z praktického
hlediska velice zajimavé, nebot’ nepostihuji faktického Sifitele reklamy, ale jejiho adresata.
Je totiz tieba si uvédomit, ze samotné poskytovani daru ¢i prospéchu ve smyslu § 5b odst.
4 ZoRR je v urcitém smyslu formou reklamy (napt. pokud by obchodni zastupce poskytl

1ékati jako dar hodnotnou propisovaci tuzku s logem konkrétniho ptipravku). Obdarovany
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je tedy adresatem reklamy a zakon o regulaci reklamy na n¢j timto klade odpovédnost za

to, ze reklama, ktera je vii¢i nému Sifena, je v souladu se zdkonem.

V praxi miizeme nalézt dva ptipady aplikace danych ustanoveni. Prvni, tykajici se aplikace
§ 8a odst. 4 pism. ¢) ZoRR, byl jiz zminén v kapitole 2. Jednalo se o piipad, ktery fesil az
NSS a dospél v ném k zavéru, ze je zcela v potadku a v souladu s timyslem zakonodarce,
pokud je za odbornika ve smyslu § 2a ZoRR povaZovana i lékarna jako pravnickéd osoba.”’
Druhy ptipad se tykal aplikace § 8 odst. 4 ZoRR. Jednalo se o medidlné velmi sledovany
pfipad zroku 2014, vnémz farmaceutické spolecnost platila 1ékafim za tCast
v marketingové studii nemalé financni astky.”® Statni ustav pro kontrolu 1é&iv v tomto
pfipadé nepostihl pouze farmaceutickou spolecnost, ale i jednotlivé 1ékare, ktefi se

. r Y I v s « « . yee 1299
marketingové studie ucastnili a finanéni odménu od spolecnosti ptijali.

Protoze zakon o regulaci reklamy neobsahuje jiné nastroje spadajici do druhé faze
spravniho dozoru nez moznost ulozit spravni trest za ptestupek, povazuji za vhodné na
tomto misté priblizit, jak Casto je tohoto nastroje druhé fadze dozoru v praxi vyuzivéno.
Nize uvadim piehled obsahujici pocet pravomocnych rozhodnuti o prestupku (vcetné

roMr

usneseni o zastaveni fizeni) za rok 2019:

Tabulka 1: Polet pravomocnych rozhodnuti o piestupku za rok 2019'"
Organ dozoru Pravomocna rozhodnuti

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani 73

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv 15
Ministerstvo zdravotnictvi 16

Ustiedni kontrolni a zkugebni ustav zemé&dglsky 0

Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 16¢iv 1

Utad pro ochranu osobnich udaji 0

Statni zemédélska a potravinaiska inspekce 38

”” Rozsudek NSS ze dne 10. 9. 2015, &. 8 As 204/2014 — 58.

* IDNES.cz. Lékaii predepisovali opidtové ndplasti, od vyrobce dostali miliony. [online] 20. 12. 2014 [cit.
18. 8. 2020]. Dostupné Z: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/teva-naplasti-lekari-
miliony.A141215 203330 domaci_hv.

% Srov. Statni tstav pro kontrolu 16¢iv. Sankce — rok 2014 a Sankce — rok 2015 [online]. 2014, 2015 [cit. 20.
8. 2020]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/sankce-rok-2014-4 a http://www.sukl.cz/sukl/sankce-rok-
2015-3.

1% Udaje byly ziskany na zaklads zadosti dle zakona ¢&. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim,
ve znéni pozdéjsich piedpist.
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Celni ufad pro Liberecky kraj 0

Celni ufad pro kraj Vysocina 1

Celni uiad pro Kralovéhradecky kraj

Celni tfad pro Olomoucky kraj

Celni ufad pro Pardubicky kraj

Celni ufad pro Jihomoravsky kraj

Celni tfad pro Jihocesky kraj

Celni ufad pro Stredocesky kraj

Celni ufad pro hlavni mésto Prahu

Celni tfad Praha Ruzyné

Celni ufad pro Zlinsky kraj

Celni ufad pro Ustecky kraj

Celni ufad pro Moravskoslezsky kraj

Celni ufad pro Karlovarsky kraj

Celni ufad pro Plzensky kraj

Krajsky zivnostensky utad pro Liberecky kraj

Krajsky zivnostensky ttad pro kraj Vysoc¢ina

Krajsky zivnostensky fad pro Kralovéhradecky kraj

Krajsky Zivnostensky ttad pro Olomoucky kraj

W W O O O O O O O o o o o o o o o o

Krajsky Zivnostensky ttad pro Pardubicky kraj

—
(98]

Krajsky zivnostensky tfad pro Jihomoravsky kraj

Krajsky Zivnostensky ttad pro Jihocesky kraj 0

Krajsky Zivnostensky utad pro Stredocesky kraj 12

Krajsky zivnostensky tfad pro hlavni mésto Praha 352

Krajsky zivnostensky ttad pro Zlinsky kraj 1

Krajsky Zivnostensky ufad pro Ustecky kraj

Krajsky Zivnostensky Gifad pro Moravskoslezsky kraj

Krajsky Zivnostensky ufad pro Karlovarsky kraj

2N O A~ O

Krajsky Zivnostensky tfad pro Plzensky kraj

Jak je patrné, uplatilovani spravnich sankci neni v praxi zase tak obvyklé, jak by se zdélo, a
je pomérné pocetné nevyvazené napii¢ dozorovymi organy. Naptiklad Statni ustav pro

kontrolu 1é¢iv vydal za rok 2019 pouze 15 pravomocnych rozhodnuti, pficemz pokud se
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podivame do prehledu, ze kterého je tato informace Gerpana,'® zjistime, Ze v naprosté
veétsSing pripadi (13 z 15) se jednd o rozhodnuti se spisovou znackou z jiného roku, nez
z roku 2019, tedy nejedné se o poruSeni zakona nastald v roce 2019, ale pouze o v tomto
roce dokoncena fizeni. Jde tedy o velice nizké Cislo, které vypovidd o pomérné nizké
urovni vykonu dozoru, coz je patrné i z piehledu kontrol provedenych Statnim ustavem pro
kontrolu 16¢iv v roce 2019 — provedeno bylo pouze 25 kontrol.'® | Lépe” je na tom i
Ministerstvo zdravotnictvi, které v porovnani se Statnim ustavem pro kontrolu léciv
dozoruje vyrazné¢ mens$i reklamni agendu. Statni zeméd¢€lskd a potravinaiska inspekce
provedla vroce 2019 celkem 90 kontrol a zjistila 71 pochybeni v oblasti reklamy,'"
pravomocnych rozhodnuti vSak vydala jen 38. Reklama na dopliiky stravy pfitom jiz nyni
zabird obrovskou ¢ast medidlniho prostoru a lze vyslovit domnénku, Ze je malo
pravdépodobné, aby jen tak malé procento reklam bylo v rozporu se zdkonem. Navic Statni
zemeédélska a potravinarska inspekce je organem s celostatni ptisobnosti, ktery se na vykon

spravniho dozoru primarné zamétuje, coz ostatn¢ vyplyva i z jejiho nazvu.

"1 Statni ustav pro kontrolu 1éCiv. Sankce ulozené podle zdkona o regulaci reklamy. Sankce — rok 2019.

[online]. 2019 [cit. 20. 8. 2020]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/sankce-rok-2019-8.

192 Statni ustav pro kontrolu 16&iv. Dozor nad reklamou. Kontrolni ¢innost — rok 2019. [online] 2019 [cit. 20.
8.2020]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/rok-2019.

1% Statni zemédélska a potravinaiska inspekce. SZPI v r. 2019 zjistila pri 71 kontroldch nevyhovujici
reklamu  na  potraviny. [online]. 24. 1. 2020 [cit. 20. 8. 2020]. Dostupné z:
https://www.szpi.gov.cz/clanek/szpi-v-r-2019-zjistila-pri-7 1 -kontrolach-nevyhovujici-reklamu-na-
potraviny.aspx.
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Zaveér

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze pravni uprava spravniho dozoru v oblasti reklamy je
z legislativniho hlediska pomérn¢ jednoduchd. V zdsadé jedinym zvlastnim pravnim
predpisem, ktery upravuje specifika vykonu dozoru v této oblasti je zédkona o regulaci
reklamy. Opak je ale pravdou. Jak bylo nazorné demonstrovano v pifedchozim textu, pravni
uprava vykonu spravniho dozoru v oblasti reklamy je vice nez komplikovana.
Hmotnépravni pravidla stanovujici pozadavky na obsah a Sifeni reklamy jsou po praktické
strance pomérn¢é obtizné aplikovatelnd, coz je zapti¢inéno celkovou nekonkrétnosti pravni
upravy. Reklama neni Cernobild a jeji nélezitosti tak neni mozné popsat a definovat

zpusobem, ktery bude pro adresaty Upravy zcela jednoznacény.

Pravé obtiznost a vykladova a aplikacni nejednoznacnost hmotnépravnich pravidel
ptedstavuje z hlediska vykonu spravniho dozoru zékladni problém soucasné pravni Upravy,
nebot’ klade na organy dozoru zvySené pozadavky na kvalitu jejich ¢innosti, aby tato byla
z celkového hlediska koherentni a pro adresaty upravy dostateéné piredvidatelnd, jak

vyzaduje § 2 odst. 4 SpR.

Tento problém pak zvySuje samotnd procesnépravni Uprava dozoru, ktera dohled nad
dodrZovanim zakona o regulaci reklamy S$tépi mezi velké mnoZstvi spravnich organt,
pricemz tak necini zcela logicky tak, aby byl dozor nad dodrzovanim pozadavki zakona o
regulaci reklamy koherentni s Upravou dozoru nad trhem u jednotlivych druht zbozi ¢i
sluZzeb. Tato skutecnost je pak jest¢ zdiraznéna dil¢i koncentraci dozorovych pravomoci
v piipad¢ reklamy Sifené v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a
v audiovizualnich medidlnich sluZzbach na vyZadani. Tato dil¢i koncentrace zaloZena
vyluén¢ na formé Sifeni reklamy, kterd nebere v potaz vécnou specializaci
k propagovanym vyrobkiim a sluzbam jen dale snizuje ptehlednost pravni Upravy pro jeji

adresaty.
Pomyslnou posledni kapkou je pak absence spoleéného odvolaciho organu (funkéni

ptislusnost vychéazi z obecnych pravnich predpisti a zdkon o regulaci reklamy ji viibec

nefesi), ktery by mohl usmérnovat a sjednocovat vyklad a aplikaci konkrétnich pravidel,
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jez maji pro vSechny kategorie zboZzi a sluzeb stejny zaklad. Sjednocujici prvek je mozné

nalézt az v podobé¢ spravnich soudt, resp. NSS.

Takovy stav neni zadouci z hlediska adresatii pravni upravy, kteii pii piipravé a Sifeni
reklamy museji pocitat s velkou mirou nejistoty, nebot’ ani skutecnost, ze u jednoho
spravniho organu obh4jili soulad reklamy se zdkonem, nemusi znamenat, ze v piipad¢ jiné
formy S$ifeni, nevyhodnoti jiny organ shodnou reklamu zcela opacnym zpiisobem, ale ani
z hlediska dosahovani ucelu pravni upravy. Roztiisténi dozoru bez dodrzeni pravidel vécné
specializace, popt. alespoii stanoveni jednoho spolecného odvolaciho orgéanu, ktery by
mohl pomoci pfi sjednocovani postupt jednotlivych organli nejen v ramci rozhodovaci
¢innosti, ale napf. i metodicky, se musi zcela logicky promitnout na kvalité¢ 1 kvantité

vykonu dozoru.
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Spravni dozor v oblasti reklamy

Abstrakt

Diplomova prace na téma ,,Spravni dozor v oblasti reklamy* se zabyva problematikou
regulace reklamy se zaméfenim na specifika vykonu spravniho dozoru v dané oblasti,
pricemz podava komplexni popis a analyzu souc¢asné pravni upravy, a to jak hmotnépravni,
tak procesnépravni. Prace se vénuje obecnym pravidlim, kterd zakonodarce stanovuje pro
obsah a Sifeni reklamy, stejn¢ jako pravidlim zvlastnim, vztahujicim se k cilen¢ vybranym
skupindm vyrobkl. Pozornost je tak vénovana zejména pravidlim reklamy na alkohol,
tabakové vyrobky, humanni 1é¢ivé piipravky a potraviny, tedy téch skupin vyrobki, které
obsahuji vysoce komplexni, striktni ¢i jinak pravné zajimavou Upravu a soucasné se
nejcastéji objevuji v judikatufe spravnich soudt. Pravé z popisu a analyzy téchto pravidel
je dobfe patrna slozitost pravni Upravy, kterda v podstatném rozsahu prameni z vykladové
nejednoznacnosti dané neurcitosti zakladnich pojmi. Tato nejednoznacnost a neurcitost ma
pak dopad 1 do praktické aplikace, coz je demonstrovano na mnozstvi pfikladl z praxe a na

vybrané judikatufe spravnich soudi.

V navaznosti na popis a analyzu pravidel reklamy se prace zamétuje i na specifika vykonu
spravniho dozoru s dirazem na odchylky od obecnych pravidel. Pozornost je upiena
zejména na vymezeni pusobnosti dozorovych organy, jejiz znacnd fragmentace mezi
mnozstvi vzdjemné nezavislych vykonavatelli vefené spravy je vedle vySe zminéné
problematické aplikovatelnosti pravni tpravy dalSim podstatnym rysem této pravni oblasti.
Roztfisténost vykonu spravniho dozoru je navic problematickd i ztoho divodu, Ze
zakonodarce nedodrZuje vécnou specializaci téchto organti, kdyZ vykon dozoru v oblasti
reklamy v fadé¢ ptipadu svéfuje jinym organtim nez tém, které vykonavaji dozor nad trhem
urcitého druhu zboZi ¢i sluzeb. Toto negativum soucasné Gpravy je navic zesileno absenci
spoleného odvolaciho organu, ktery by pomohl sjednocovat pfistup jednotlivych
dozorovych organt a tento chybéjici sjednocujici prvek je mozné nalézt az v podobé

spravniho soudnictvi.
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Administrative supervision of advertising

Abstract

This diploma thesis on the topic “Administrative supervision of advertising” deals with
regulation of advertising with focus on specifics of the administrative supervision and
provides a comprehensive description and analysis of current legislation (substantive law
and procedural law). The thesis deals with general rules laid down by the legislator for the
content and distribution of advertising as well as special rules related to specific products.
These products are: alcohol, tobacco products, medicinal products for human use and food.
Legal regulation of these products is highly complex, strict or otherwise legally interesting
and also often appears in the decision-making of administrative courts. The description and
analysis of current legislation shows its complexity which is based on the ambiguity of
interpretation resulting from the vague legal concepts. This ambiguity and uncertainty has
an impact on the practical application, which is demonstrated by a number of practical

examples and selected case law of administrative courts.

Following the description and analysis of the rules of advertising, this thesis focuses on the
specifics of administrative supervision with emphasis on deviations from the general rules.
Attention is focused mainly on the definition of the powers of supervisory authorities and
its fragmentation among a number of independent public bodies. This fragmentation in
addition to the mentioned problematic applicability of the legislation as well as no respect
to the substantive specialization of these authorities is another essential feature of this legal
area. Moreover, this negative of the current regulation is reinforced by the absence of a
joint appellate body which would help to unify the approach of individual supervisory

bodies. This missing unifying element can only be found in the administrative justice.
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