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Klamava reklama - § 45 obch. zak.

tzv. mala generalni klauzule Pojem ,,reklama” — podle zvl. zak. (ZRR, ZPRTV)

Klamava reklama (definice):

a) Sireni udaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech, kterée je
b) zpUsobilé vyvolat klamnou predstavu a

c) zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaFské soutézi nebo v
hospodarském styku prospéch na ukor jinych soutézitell, spotfebiteld nebo dalSich
zakazniku

a) Sifeni udaju - zpusoby Sifeni udajl

- objekt Sifenych udaju

- druh Sifenych udaju
Za Sifeni udaju se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim,
fotografii, rozhlasem, televizi Ci jinym sdélovacim prostfedkem.

b) zpusobilost udaju k vyvolani klamné predstavy

Klamavym je i udaj sam o sobé& pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

c) zpusobilost zjednat v hospodarské soutézi nebo v hospodaiském
styku prospéch na ukor jinych soutézitell, spotfebitelll nebo dalSich
zakazniku




1 zakona o regulaci reklamy

(2) Reklamou se rozumi

oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejmeéna komunikacnimi
medii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkul, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

(3) Komunikaénimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi

prostfedky umoznujici pfenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a
neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni
produkce, pocCitacove sité, nosiCe audiovizualnich dél, plakaty a letaky.




Rozhodnuti Vazny 11.396 (sp. zn. R11052/31) :

,Jest pripustiti prikrasy a nadsazky reklamy. Reklama nesmi se vSak

tak dalece dotykati zajmu jinych soutézitell, by byli ohrozeni ve vlastni soutézi.
Tomu tak neni, omezi-li se jen na tvrzeni zcela povSechna nepfipoustéjici srovnani
s jinymi vyrobky a vylucCujici proto klamavost.”

Rozhodnuti Vazny 11.987 (sp. zn. Rv 1 954/31) :

,Oznacéeni zavodu jako ,,prvni* jest nekalou reklamou jen, je-li zptsobilé
oklamati a zjednati tim podniku na ukor soutézitele prednost pfi soutézi. Slovu ,prvni®
jest prikladati vyznam jen Casovy, jde-li o pohfebni ustav a prichazeji-li v vahu jen
dva pohiebni ustavy v urcitém miste.”

Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 53/97 :

,Pokud se v reklamnim textu naznacuje, ze vyrobek byl schvalen urcitou
instituci, ac toto se tyka pouze jednoho z mnoha dilt vyrobku, jde o jednani nekalé
soutéze podle § 45 obch. zak.”

Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 30/98 :

,~Je v rozporu s dobrymi mravy soutéze, pokud soutezitel pfi zahajeni své
podnikatelské Cinnosti, kdy zde chybi jakykoliv vztah pravniho nastupnictvi

(ten nelze dovozovat z pouhého pfechodu nékolika pracovniku), jakkoli naznacuje
Ci predstira navaznost své ¢innosti na dosavadni ¢innost jiného soutézZitele,
event. pfimo jeji pfevzeti, tedy kontinuitu svych vlastnich poskytovanych sluzeb a
vykonu se sluzbami a vykony (jejich rozsahem, kvalitou) dosud adresatim sdéleni
poskytovanych druhym soutézitelem.”



Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb - § 46 obch. zak.

odst. 1
Za klamavé oznaceni zbozi nebo sluzeb se povazuje kazdé oznaceni,
které je zpusobilé vyvolat v hospodarském styku mylnou domnénku ohledné
skuteCnosti uvedenych v zakoné, tj. ohledné
- geografického udaje o pavodu zbozi nebo sluzeb (urdity stat, oblast ¢i misto),
- Udaje o vyrobci zbozi nebo sluzeb,
- Udaje o tom, ze zbozi nebo sluzby vykazuji zvlastni charakteristické znaky,
- Udaje o tom, ze zbozi nebo sluzby vykazuji zvlastni jakost.

Pritom nerozhoduije,

- kde bylo klamavé oznacCeni uvedeno, zda bezprostfedné na zbozi, obalech,
obchodnich pisemnostech apod.,

- jakym zpusobem ke klamavému oznaceni doslo, zda pfimo nebo nepfimo,

- jakym prostfedkem doSlo ke klamaveému oznaceni (napr. pismem, vyobrazenim,
fotografii nebo jinym prostfedkem, jimz Ize pusobit na nékteré lidské smysly),

- 0 jaké oznaceni jde, zda nepravdivé nebo i pravdiveé, pokud vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz bylo ucinéno, mohlo uvést v omyl (oklamat).

Takeé tato skutkova podstata je ohrozovacim deliktem.



Vyvolani nebezpeci zamény - § 47 obch. zak.

Za vyvolani nebezpeéi zamény

se povazuje za predpokladu spinéni podminky zpusobilosti téchto jednani vyvolat
nebezpeéi zamény nebo klamnou predstavu o spojeni s podnikem, firmou,
zvlastnim oznacCenim nebo vyrobky Ci vykony jiného soutézitele:

a) uziti firmy nebo nazvu osoby nebo zvlastniho oznaceni podniku
uzivaneého jiz po pravu jinym soutézitelem,

b) uziti zvlastnich oznaceni podniku nebo zvlastnich oznaceni Ci upravy
vyrobku, vykontl anebo obchodnich materialt podniku, které v zakaznickych
kruzich plati pro urcity podnik nebo zavod za priznacné (napf. i oznaceni obald,
tiskopisu, katalogu, reklamnich prostfedku),

c) napodobeni cizich vyrobkii, jejich oballi nebo vykonu
tato dil¢i skutkova podstata spociva v tzv. otrockém napodobeni vyrobku, jejich
oball nebo vykond.



Parazitovani na povésti - § 48 obch. zak.

Parazitovanim na povésti

je vyuzivani povésti podniku, vyrobku nebo sluzeb jiného soutézitele
s cilem ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch,
jehoz by soutézitel jinak nedosahl.

Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 156/95 :

,<Je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a jednanim nekalé soutéze podle § 48
obch. zak. (parazitovani na povésti), pokud nabidkovy dopis (naborovy letak)
obsahuje odkaz na Cinnost a postaveni osob, podepsanych na letaku, u jiného
soutézitele s cilem zduraznit navaznost na jejich predchozi €innost, ziskané
zkusenosti i urCitou kvalitu poskytovanych sluzeb, jez vSak byly pfedtim spojeny
s osobou druhého soutézitele, vytvorit si vyhodnejSi podminky pro poCatek
podnikani nové zakladaného soutézitele.”



Podplaceni - § 49 obch. zak.

Aktivni podplaceni

Za aktivni podplaceni Ize povazovat jednani, jimz soutézitel

pfimo nebo nepfimo nabidne, slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch

- 0sobé, ktera je Clenem statutarniho nebo jiného organu jiného soutézitele,

- 0sobé, ktera je v pracovnim Ci jiném obdobném pomeéru k jinému soutéziteli

za ucCelem, aby jejim nekalym postupem docilil pro sebe nebo jiného soutézitele
prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutéZi na ukor jinych soutézitelu.

Pasivni podplaceni

Za pasivni podplaceni lze povazovat jednani, jimz

- osoba, ktera je Clenem statutarniho nebo jiného organu soutézitele,

- osoba, ktera je v pracovnim Ci jiném obdobném pomeéru k soutézitel
pfimo Ci nepfimo zada, da si slibit nebo prijme jakykoliv prospéch za
uCelem, aby jejim nekalym postupem soutézitel docilil pro sebe nebo
jiného soutézitele prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutézi
na ukor jinych soutéziteld.



Zleh€éovani - § 50 obch. zak.

Zleh¢ovani je povazovano za nekalou soutéz,

pokud soutézitel uvede nebo rozsiruje o pomerech, vyrobcich nebo vykonech
jiného soutézitele nepravdivé udaje zpusobilé tomuto soutéziteli pfivodit ujmu,

soutezitel uvede a rozsifuje pravdiveé udaje o pomeérech, vyrobcich Ci vykonech
jiného soutézitele, pokud jsou zpUsobilé tomuto soutéziteli pfivodit ujmu.

NekalosoutéZznim zleh€ovanim neni,

pokud byl soutézitel okolnostmi donucen (opravnéna obrana)

uvést a rozsSifovat pravdivé udaje o pomeérech, vyrobcich Ci vykonech jiného
soutézitele, které jsou zpusobilé tomuto soutéziteli pfivodit Ujmu



Srovnavaci reklama - § 50a obch. zak.

Definice srovnavaci reklamy: (odst. 1)
jakakoli reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo identifikuje jiného soutézitele
anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem

,Srovnavaci reklama je pripustna, jen pokud...” (odst. 2)

jsou kumulativné splnény stanovené podminky (taxativni vyCet osmi podminek
uvedeny pod pism. a) az h) tohoto odstavce)

Predpokladem pfipustnosti srovnavaci reklamy je, ze nenaplnuje soucasne znaky
jiné nekalosoutézni skutkové podstaty

Prikladem pfripustné srovnavaci reklamy muze byt:
- reklama se systemovym srovnavanim (napt. vyhody ,klasickych” krytin oproti betonovym

krytinam),
- reklama s abstraktnim srovnanim (srovnani praciho prostfedku s tzv. ,béznym prostiedkem®),
- reklama s vnitrnim srovnanim (srovnani jen vlastnich novych vyrobkl se svymi star§imi),

- superlativni reklama (tzv. obvyklé reklamni prehanéni),

- reklama dryjacnicka Ci barnumska ... apod.




Poruseni obchodniho tajemstvi - § 51 obch. zak.

Porusovani obchodniho tajemstvi

je jednani, pfi nemz jednajici jiné osobé sdéeli, zpfistupni, pro sebe nebo pro jiného
vyuzije obchodni tajemstvi, které muze byt vyuzito v soutézi a o némz se dozvédeél

- tim, Zze mu bylo svéfeno nebo se jinak stalo pristupnym

* na zaklade jeho pracovniho vztahu k soutéziteli nebo na zakladé jeho jiného
vztahu k soutéziteli (napf. obchodnépravniho vztahu) nebo

» v ramci vykonu funkce, k nizZ byl soudem nebo jinym organem povolan
(napf. funkce soudniho znalce, dafiového poradce, auditora, likvidatora,
rozhodce apod.),

- vlastnim jednanim nebo cizim jednanim pricicim se zakonu.

Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 170/97 :

,Podminkou pro vydani pfedbézného opatreni je osvédcCeni takovych skutecnosti,

z nichz se jevi jako pravdépodobné, ze urcité skuteCnosti jsou u navrhovatele
chranény jako obchodni tajemstvi podle § 17 obch. zak. a ze predmét tohoto
tajemstvi je bez pravniho dlvodu k ujmé opravnéného jednanim podle § 51 obch. zak.
soutézitelem vyuzivan.”



Ohrozovani zdravi a zivotniho prostredi - § 52 obch. zak.

Ohrozovanim zdravi a zivotniho prostredi
je jednani, jimz soutézitel zkresluje podminky hospodarske souteze tim, ze

- provozuje vyrobu ohrozujici zajmy ochrany zdravi nebo zivotniho prostredi chranéné
zakonem nebo
- uvadi na trh vyrobky ohrozujici zajmy ochrany zdravi nebo zZivotniho prostredi
chranéné zakonem

nebo
- provadi vykony ohrozujici zajmy ochrany zdravi nebo zivotniho prostredi chranéné
zakonem,

aby tak ziskal pro sebe nebo pro jiného prospéch na ukor jinych soutézitelu nebo
spotrebiteld.

Tato skutkova podstata je ohrozovacim deliktem.



Obcéansky zakonik
zak. €. 89/2012 Sb.

Specialni skutkové podstaty

§ 2977 klamava reklama

§ 2978 klamave oznaceni zbozi nebo sluzby

§ 2980 srovnavaci reklama

§ 2981 vyvolani nebezpecCi zameny

§ 2982 parazitovani na povesti

§ 2983 podplaceni

§ 2984 zlehCovani

§ 2985 poruseni obchodniho tajemstvi

§ 2986 dotérné obtezovani

§ 2987 ohrozeni zdravi nebo zivotniho prostredi



2986 Doterné obtéezovani

(1) Dotérné obtézovani je sdélovani udaju o soutéziteli, zbozi nebo
sluzbach, jakoz i nabidka zbozi nebo sluzeb s vyuzitim telefonu,
faxového pfistroje, elektronické posty nebo podobnych prostredkd,
ackoli si takovou Cinnost prijemce zjevné nepreje, nebo sdelovani
reklamy, pfi kterém jeji puvodce utaji nebo zastre udaje, podle nichz
ho Ize zjistit, a neuvede, kde pfijemce muze bez zvlastnich nakladu
prikazat ukonceni reklamy.

(2) Rozesila-li se reklama na elektronickou adresu, kterou podnikatel
ziskal v souvislosti s prodejem zbozi nebo poskytnutim sluzby, nejde
o doterné obtézovani, pokud podnikatel tuto adresu pouziva k prime
reklame pro vilastni zbozi nebo sluzby a druha strana reklamu
nezakazala, ackoli ji podnikatel pri ziskani adresy i pri kazdem jejim
pouziti k reklame zretelné upozornil na pravo prikazat bez zvlastnich
nakladu ukonceni reklamy.



Evropské smeérnice
e 0 klamavé a srovnavaci reklame
(1984, 1997, 2006)
e 0 nekalych obchodnich praktikach (2005)

+ nova Uprava nekalé soutéze v CR




Smeérnice Evr. parl. a Rady 2006/114/ES
o klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni)

Cl. 2
Pro ucely této smérnice se rozumi
a) "reklamou™ kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym
povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, v€etné nemovitosti, prav
a zavazku;
b) "klamavou reklamou" kazda reklama, ktera jakymkoli zpiisobem, véetné prfedvedeni, klame
nebo pravdépodobné muize klamat osoby, kterym je uréena nebo které zasahne, a ktera pro svuj
klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo ktera z téchto divodu
posSkodi nebo muze poskodit jiného soutézitele;

ClL3
Pri posuzovani, zda je reklama klamava, je nezbytné vzit v uvahu vSechny jeji rysy, zejména
v ni obsazené informace tykajici se:
a) vlastnosti zbozi nebo sluzeb, jako je jejich dostupnost, charakter, provedeni, sloZeni, vyrobni
postup a datum vyroby nebo dodavky, ucel pouziti, moznosti pouziti, mnozstvi,specifikace, zemé
puvodu nebo zemé vyroby nebo ocekavané vysledky pouziti, nebo vysledky a podstatné ¢asti
zkouSek nebo provérek provedenych na zbozi nebo sluzbach;
b) ceny nebo zpusobu, jakym je cena vypoctena, a podminek, za kterych je zbozi dodavano
nebo sluzby poskytovany;
c) podstaty, charakteristickych ryst a prav zadavatele reklamy, jako je jeho totoZnost a majetek,
zpuUsobilost a prava primyslového a duSevniho vlastnictvi, prava nebo jeho ocenéni
a vyznamenani




Klamava reklama - § 45 obch. zak.

(1) Klamavou reklamou je

Sifeni udaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je
zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a

zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarskeé soutézi nebo v
hospodarském styku prospéch na ukor jinych soutézitelu, spotfebiteld nebo dalSich
zakazniku.

(2) Za Sireni udaju se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi Ci jinym sdélovacim prostfedkem.

(3) Klamavym je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nich byl u€inén, muze uvést v omyl.



2977 obc. zak. (novy) Klamava reklama

(1) Klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikanim nebo povolanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpUsobila klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zplsobem osoby, jimZ je uréena nebo k nimZ dospéje, a tim i zfrejmé zpUsobila
ovlivnit hospodarské chovani takovych osob.

(2) Pfi posuzovani, zda je reklama klamava, se prihlédne ke vsem jejim vyraznym znaktm.
Zvlasté se prihlédne k udajum, které reklama obsahuje ohledné

a) dostupnosti, povahy, provedeni, slozeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zplUsobilosti k urécenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ci
obchodniho plivodu, jakoZ i podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakl zbozi nebo sluzeb
véetné predpokladanych vysledkt pouziti nebo vysledkd a podstatnych znak

provedenych zkousek Ci provérek,
b) ceny nebo zpUlsobu jejiho urceni,
c) podminek, za nichz se zboZi dodava nebo sluzba poskytuje a

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

vyznamenani a pocty.




Smeérnice Evr. parl. a Rady 2006/114/ES
o klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni)

Cl. 2

c) "srovnavaci reklamou" se rozumi kazda reklama, ktera vyslovné nebo nepfimo
oznacuje soutézitele nebo zbozi Ci sluzby nabizené soutézitelem;

Cl. 4
Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena pri splnéni nasledujicich podminek:
a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8 odst. 1 této smérnice nebo ¢lanku
6 a 7 smérnice Evr. parl. a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici
spotrebitelim na vnitinim trhu
b) srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potfebam nebo jsou zamysleny pro stejny ucel;
c) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich, dllezitych, ovéfitelnych a charakteristickych
rysll tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz maze byt i cena;
d) nema za nasledek oslabeni divéryhodnosti nebo znevazeni ochranné znamky, obchodni
firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi, sluzeb, ¢innosti nebo postaveni soutézitele;
e) u produktd s oznaéenim puvodu se vzdy odvoldva na produkty se stejnym oznacenim;
f) netézi protipravné z dobré povésti ochranné znamky, obchodni firmy nebo jinych rozliSovacich
znaku soutézitele anebo oznaceni ptvodu konkurujicich produktd;
g) nepredstavuje zbozi nebo sluzbu jako napodobeninu nebo reprodukci jiného zboZi nebo
sluzeb nesoucich ochrannou znamku nebo obchodni firmu;
h) nevede k zdméné mezi obchodniky, mezi zadavatelem reklamy a soutézitelem nebo
k zdaméné ochrannych znamek, obchodnich firem, jinych rozliSovacich znaku, zbozi a sluzeb
zadavatele reklamy s ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami, jinymi rozliSovacimi znaky,
zbozim a sluzbami soutézitele.




Srovnavaci reklama § 50a obch.z.
(1) Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo identifikuje
jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.

(2) Srovnavaci reklama je pripustna, jen pokud

a) neni klamava nebo neuziva klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho pravniho predpisu,
b) srovnava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potreby nebo uréené ke stejnému ucelu,
c) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich znak( daného zbozZi nebo sluzeb, které
jsou pro né dllezité, ovéritelné a charakteristické, mezi nimiz muize byt i cena;

d) nevede k vyvolani nebezpedi zamény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby reklama
podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zboZzim nebo sluzbami, ochrannymi
znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro jednoho nebo druhého

z nich stala priznacnymi,

e) nezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ci jina zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj prfiznacnymi, ani jeho cCinnost,
pomeéry Ci jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

f) se vztahuje u vyrobkUl, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni plivodu,
vidy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim plvodu,

g) nevede k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele,
jeho firmou i jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro néj stala priznacnymi, anebo

z dobré povésti spjaté s oznacenim plvodu konkurenéniho zbozi, a

h) nenabizi zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.




§ 2980 ob¢. zak. (novy) Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklama pfimo nebo nepfimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho
zbozi Ci sluzbu.

(2) Srovnavaci reklama je pripustna, pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamava,

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

c) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dulezitych, ovéfitelnych

a priznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vCetné ceny,

d) srovnava-li zbozi s oznacenim puvodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho €innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni Ci reprodukci zbozi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.




Smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES

ze dne 11. kvétna 2005

o nekalych obchodnich praktikach vaci spotfebitelim na vnitfnim trhu

a 0 zméne smernice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady
97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropskeho parlamentu a Rady
(ES) €. 2006/2004

(smérnice o nekalych obchodnich praktikach) (Text s vyznamem pro EHP)

(1) Podle Cl. 153 odst. 1 a odst. 3 pism. a) Smlouvy ma SpoleCenstvi pfispivat k dosazeni vysoké
urovné ochrany spotrebitele prostfednictvim opatfeni pfijatych podle ¢lanku 95 Smlouvy.

(8) Tato smérnice primo chrani ekonomické zajmy spotrebitele pred nekalymi
obchodnimi praktikami vuci spotrebitelim. Tim také nepfimo chrani opravnéné
podniky pred soutéziteli, ktefi nedodrzuji pravidla této smérnice, a zaru€uje korektni
hospodaiskou soutéz v oblastech ji koordinovanych.

(9) Touto smérnici neni dotéeno uplatriovani individualnich naroku, které vznaseji
osoby poskozené nekalymi obchodnimi praktikami.

(13) Pro dosazeni cile SpoleCenstvi pomoci odstranéni pfekazek vnitfniho trhu je nutné nahradit
stavajici rozdilna obecna ustanoveni a pravni zasady ¢lenskych stati. Jednotny a spolecny
obecny zakaz stanoveny touto smérnici se proto vztahuje na nekalé obchodni praktiky,
které narusuji ekonomické chovani spotrebitelt. Obecny zakaz je vypracovan na zakladé
pravidel pro dva nejbéznéjsi typy obchodnich praktik, totiz klamavé obchodni praktiky a
agresivni obchodni praktiky.



(14) Je zadouci, aby klamavé obchodni praktiky zahrnovaly i takové praktiky,
vCetné klamavé reklamy, jez uvedenim spotrebitele v omyl brani tomu, aby
uskutecnil informovanou, a tedy ucelnou volbu.

V souladu s pravnimi pfedpisy a zvyklostmi ¢lenskych statd v oblasti
klamavé reklamy déli tato smérnice klamavé praktiky na klamava jednani a
klamava opomenuti. \Ve vztahu k opomenuti stanovi tato smeérnice urcity poCet
zasadnich informaci, které potfebuje spotrebitel znat, aby mohl ucinit informované
rozhodnuti o obchodni transakci. Tyto informace nemusi byt uvedeny ve vSech
reklamach, ale jen v téch, kde obchodnik vyzyva ke koupi, coz je pojem jasne
vymezeny v této smernici.

Pristup uplné harmonizace pfijaty v této smérnici nebrani ¢lenskym statiim
stanovit ve vnitrostatnim pravu hlavni znaky konkrétnich produktu, jako jsou
napriklad sbératelské predmeéty nebo elektrospotrebice, jejichz opomenuti by pfi
vyzvé ke koupi bylo podstatné.

Zamérem této smérnice neni omezit volbu spotrebitele zakazem reklamy
na produkty vypadajici podobné jako jiné produkty, nemate-li takova podobnost
spotrebitele, pokud jde o obchodni plivod produktu, a neni-li tedy klamava.



(16) Ustanoveni o agresivnich obchodnich praktikach by se méla vztahovat na
takové praktiky, které vyrazné narusuji moznost svobodné volby spotrebitelt. Jsou to
praktiky, které pouzivaji obtézovani, donucovani v€etné pouziti fyzické sily a
nepatricné ovlivhovani.

(17) Pro zajisténi vyssi pravni jistoty je Zadouci urcit takové obchodni praktiky, jez
jsou za vSech okolnosti nekalé.

Priloha I proto uvadi taxativni vyCet vSech takovych praktik.

Pouze tyto obchodni praktiky Ize pokladat za nekalé, aniz by bylo treba provadét
hodnoceni jednotlivych pfipadd podle ¢lankld 5 az 9. Tento seznam Ize zménit pouze
revizi této smérnice.



(18) Je vhodné chranit pred nekalymi obchodnimi praktikami vSechny spotrebitele; nicméné
Soudni dvur pfi rozhodovani ve vécech tykajicich se reklamy od pfrijeti smérnice
84/450/EHS shledal nezbytnym posuzovat vliv na pomysiného béZného spotrebitele.
Tato smérnice, v souladu se zasadou proporcionality a pro zajiSténi u¢inné ochrany v ni
obsazené, vychazi z pojmu priimérného spotrebitele, ktery ma dostatek informaci a je v
rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory, jak
je vykladan Soudnim dvorem; tato smérnice vSak obsahuje také ustanoveni, jejichz
Ucelem je predchazet zneuzivani spotrebitell, ktefi jsou svym charakterem obzvlasté
zranitelni nekalymi obchodnimi praktikami.

Zaméruje-li se urcitd obchodni praktika na urcitou skupinu spotrebiteli, jako jsou
napriklad déti, je Zadouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil z pohledu
primérného ¢lena dané skupiny. Proto je vhodné zaradit do seznamu praktik, jez jsou za
vSech okolnosti nekalé, ustanoveni, které, aniz by ukladalo obecny zakaz reklamy
zameérené na déti, chrani déti pred primym navadénim k ndkupu. Pojem primeérného
spotrebitele neni statickym pojmem. Pro stanoveni typické reakce primérného
spotrebitele vdaném pripadé budou muset vnitrostatni soudy a organy vychdzet z
vlastniho usudku, s prihlédnutim k judikatufe Soudniho dvora.

(19) Pokud urciteé vlastnosti, jako je napfriklad vék, fyzicka nebo dusevni slabost nebo davérivost, vedou
k snadnéjsimu ovlivnéni spotrebitelli obchodnimi praktikami nebo propagaci produktl a pokud
takova praktika mlze narusit ekonomické chovani pouze u téchto spotrebitell zplsobem, ktery

mUZe obchodnik rozumné ocekavat, je vhodné zajistit pfimérenou ochranu téchto spotrebiteli
posuzovanim dané praktiky z pohledu priimérného ¢lena této skupiny.



