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Jak vykladat klamava opomenuti v reklamé? (Aneb dobre rozhoduje, kdo dobre rozlisuje)

Prof. JUDr. PETR HAJN, DrSc., Brno*
I. Uvodem

Bezprostfedni pfi¢inou mnoha pravnich sportd byva skuteénost, Ze v lidské komunikaci (v€etné té, ktera se
uskuteénuje prostfednictvim zakon() byla pouZita nepfesna vyjadreni. Takovy stav véci miva rGzné pficiny
vzdalengjSi. Zakladni z nich tkvi v samotné neurcitosti pfirozeného jazyka. Ten pak navic byva nékdy pouzivan
zpUsobem neobratnym, nedbalym, ,diplomatickym” a také zlovolnym. Pravo na takové skutecnosti jiz tradicné
pamatovalo”a reaguje na né v soucasné normotvorb&? i rozhodovaci praxi.3)

Novy pfispévek k takovym pravnim upravam pfinasi i smérnice Evropského parlamentu a Rady €. 2005/29/ES ze
dne 11.5. 2005, o nekalych obchodnich praktikach vici spotfebitelm na vnitfnim trhu® (dale jen ,smérnice
€. 2005/29/ES"). Ta totiz vyslovné pocita s tim, Ze o nekalou obchodni praktiku se mdze jednat i tehdy, kdyz
obchodnik poskytne zavazné informace ,nejasnym, nesrozumitelnym nebo dvojznaénym zplsobem® (viz ust. €l. 7
odst. 2 smérnice €. 2005/29/ES). V tomto ¢lanku si povSimnu toho, jak tato evropska Uprava byla transponovana
do Ceského pravniho fadu ajak by vném (zejména téz v souCasné obchodnépravni Upravé nekalé soutéze)
mohla byt uplathovana. Pro zjednoduSeni se omezim pouze na jednu z typickych a ¢asto nekalych obchodnich
praktik — na reklamu, i kdyz v ¢l. 2 pism. d) smérnice €. 2005/29/ES se ,obchodnimi praktikami vi¢i spotfebiteli
rozumi ,jednani, opomenuti, chovani nebo prohlaseni, obchodni komunikace v&etné reklamy a uvedeni na trh ze
strany obchodnika pfimo souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu spotiebiteli“.

Il. K rozhodnym pravnim Upravam

1. Protoze hodlam dalSi text tohoto ¢lanku ucinit pfehlednéjSim a Ctenarsky vlidnéjSim, uvedu nejprve, ze
smeérnice €. 2005/29/ES upravuje mj. ,klamavé obchodni praktiky”, které Cleni na ,klamava jednani“ a ,klamava
opomenuti“. Uprava ,nejasnych, nesrozumitelnych nebo dvojznaénych informaci® je pak zafazena mezi klamava
opomenuti, i kdyZ ,nejasnosti atd.” v pravnich textech byvaji ¢asto disledkem zadmérného jednani. Nicméné
pfijméme zvolenou systematiku pravniho predpisu a uvedme zde text zminéného ustanoveni spolu s jeho
nejbliz§im ,normativnim okolim®. Cituiji:

Cl. 7 Klamava opomenuti 1. Obchodni praktika je povaZzovana za klamavou, pokud ve svych vécnych
souvislostech a s pfihlédnutim ke v8em jejim rysim, okolnostem a omezenim sdélovaciho prostfedku opomene
uvést zavazné informace, které v dané souvislosti primérny spotfebitel potfebuje pro rozhodnuti o obchodni
transakci, ¢imz zplsobi nebo mlzZe zpUsobit, Ze prdmeérny spotfebitel u€ini rozhodnuti o obchodni transakci, které
by jinak neucinil.

2. Za klamavé opomenuti je také povazovano, pokud obchodnik zavazné informace uvedené v odstavci 1 zataji
nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo dvojznatnym zplsobem nebo v nevhodny €as vzhledem
k okolnostem popsanym v uvedeném odstavci anebo neuvede obchodni zamér obchodni praktiky, neni-li patrny
ze souvislosti a pokud to v obou pfipadech vede nebo muze vést k rozhodnuti spotfebitele o obchodni transakci,
které by jinak neucinil.

3. Pokud sdélovaci prostfedek, jimz se obchodni praktika Sifi, klade omezeni na prostor a Cas, je tfeba pfi
rozhodovani otom, zda doSlo k opomenuti informaci, vzit v dvahu tato omezeni iveSkera opatfeni, ktera
obchodnik pfijal k zajiSténi pfistupu k informacim jinymi prostfedky.

Nejde o text pravé prehledny a mohl by potvrzovat nazory jazykovédcl, Ze slohové nespravna je takova Ceska
véta, kterou musime precist nékolikrat, abychom ji alespon Castec¢né porozuméli. Citovany text by také mohl
slouzit jako demonstraéni ukazka, jestlize bychom i dnes hodlali tvrdit, Ze definice v pravu jsou nebezpecné.

2. Smérnice ¢. 2005/29/ES byla do ¢eské pravni Upravy transponovana prostfednictvim zakona ¢. 634/1992 Sb.,
o ochrané spotfebitele, ve znéni pozd&jsich predpisti (dale téz ,OchSpoti“). Uprava, kterd nas tu zajima, je
obsazena v ramci spole¢né regulace ,klamavych obchodnich praktik®. Takové praktiky se podnikatel dopousti m;.
tehdy, ,opomene-li uvést dllezity udaj, jenz s pfihlédnutim ke vSem okolnostem Ize po podnikateli spravedlivé
pozadovat; za opomenuti se povazuje téz uvedeni dulezitého Udaje nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym

€. 2005/29/ES, dokonce bych to pokladal za prednost. Neni vSak zifejmé, pro€ v ¢eském zakonu se mluvi pouze
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o ,uvedeni dulezitého udaje nesrozumitelnym nebo nejednoznaénym zplisobem® a pro¢ — oproti znéni ¢l. 7 odst. 2
smérnice ¢. 2005/29/ES — zde neni zminén i zplsob ,nejasny”. V tomto pfipadé by jediné slovo navic neucinilo
text Ceského zakona mnohomluvnym. Jde o slovo vyznamné, nebot’ neni plné kryto zadnym ze dvou dalSich
pojmi ,nesrozumitelny®, ,nejednoznacny*. Nejasnost zplsobu, jakym je urcity udaj uvadén, maze mit i ,technickou
povahu“ (nezfetelné pismo, rychlé ,prokliknuti“ idaje v televizni reklamé). Udaj uvadény timto zpisobem by mohl
byt dobfe srozumitelny a jednoznacny, pokud by byl prezentovan zpusobem jasnéjSim, pokud by ho mohla
oslovena verejnost snaze vnimat. Vztahovaéné uvazujici pravnik mize takové ,opomenuti v textu zakona“ chapat
jako plod lobistického tlaku a nekalou praktiku legislativni.

3. Ceské zakony (zvlasté ty, v nichZ jsou transformovany evropské smérnice) maji byt ovSem vykladany
eurokonformnim zplsobem. Proto interpretujme § 5 odst. 1 pism. c) OchSpotf tak, jako by za klamavou obchodni
praktiku povazoval téz uvedeni dllezitého udaje nejasnym zplsobem.

4. Zakon €. 634/1992 Sb. neni jedinym Ceskym pravnim predpisem, ve kterém dochézi k transpozici smérnice
€. 2005/29/ES, resp. v némz musi byt tato smérnice brana v Uvahu. Podle zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a ozméné adoplnéni zakona ¢.468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjSich predpist (dale jen ,zak. €. 40/1995 Sb.), se zakazuje reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou
podle zvlastniho pfedpisu [§ 2 odst. 1 pism. c) zak. €. 40/1995 Sb. s odvolavkou na zak. €. 634/1992 Sb.].

5. Rozpor s predpisy, v nichZ se upravuji vztahy mezi obchodniky (resp. podnikateli) a spotfebiteli, mize byt
napadan i ve vztazich mezi hospodarskymi soutéziteli navzajem. Vyplyva to jiz ze smérnice €. 2005/29/ES, ktera
v bodu 8 svych dlvodd uvadi: ,Tato smérnice pfimo chrani ekonomické zajmy spotiebitele pfed nekalymi
obchodnimi praktikami vaci spotfebiteldm. Tim také nepfimo chrani opravnéné podniky pfed soutéZiteli, ktefi
nedodrzuji pravidla této smérnice, a zaruC€uje korektni hospodaiskou soutéz v oblastech ji koordinovanych.*

6. Smérnice €. 2005/29/ES musi byt v ¢eském pravnim fadu vykladana iv souvislosti s textem a vykladem
smérnice Evropského parlamentu a Rady €. 2006/114/ES ze dne 12. 12. 2006, o klamavé a srovnavaci reklamé
(kodifikované znéni), ktera reguluje vztahy mezi obchodniky (dale zde smérnice &. 2006/114/ES). Podle ¢&l. 2
pism. b) smérnice €. 2006/114/EHS ,se rozumi klamavou reklamou kazda reklama, ktera jakymkoliv zpisobem,
véetné predvedeni, klame nebo pravdépodobné miZze klamat osoby, kterym je ur¢ena nebo které zasahne,
a ktera pro sv(j klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo ktera z téchto dtvodud
poskodi nebo muze poskodit jiného soutéZitele”. V uvedeném textu si zaslouzi zdlraznit znéni, podle néhoz v
reklamé Ize klamat jakymkoliv zpUsobem véetné jejiho predvedeni. Postaci také pouha pravdépodobnost, Ze
reklama svymi klamavymi prvky ovlivni chovani svych adresat( a poskodi, resp. mize poskodit soutéZitele.

7. V souladu s uvedenymi smérnicemi (tedy eurokonformnim zpUsobem) pak musi byt vykladana i ustanoveni
Ceského zakona ¢€. 513/1991 Sb., obchodniho zékoniku, ve znéni pozdéjSich predpist (dale jen ,ObchZ?), v
daném pfipadé zejména ustanoveni § 45 ObchZ o klamavé reklamé. To mj. znamena, Ze i pod toto ustanoveni
musi byt fazeny reklamy, v nichz dulezité udaje byly opomenuty, resp. jsou uvadény nejasnym, nesrozumitelnym,
nejednoznaénym zpusobem a vlbec reklamy, které mohou klamat jakymkoliv zplsobem, véetné svého
predvedeni.

8. Do rezimu Ceské obchodnépravni Upravy nekalé soutéze Ize totiz ,vtahovat® i poruSeni vefejnopravnich
predpist vySe zminénych (zakon ¢. 634/1992 Sb. a zakon ¢. 40/1995 Sb.). Plati to mj. proto, Ze ust. § 44 odst. 1
ObchZ chrani vyslovné jak soutézitele, tak spotfebitele. Instruktivni je v dané souvislosti i rozhodnuti Vrchniho
soudu v Praze ¢j. R 3 Cmo 253/97, kde je uvedeno: ,Pfi zkoumani podminek naplnéni generalni klauzule nekalé
soutéZe neni samo o sobé rozhodné, zda tvrzenym zavadnym jednanim byly & nebyly poruSeny predpisy z
uréitého odvétvi prava jiného nez té Casti, ktera upravuje horizontalni vztahy pfi podnikani, tedy zda jsou
porusSovany predpisy vefejného prava i prava soukromého, rovnéz neni rozhodné, zda dana konkrétni oblast
prava zaroven upravuje konkrétni mechanismy a prostfedky k napravé v€etné sankci sméfujicich k porusovateli
téchto predpist. Rozhodné naopak je, zda tvrzené jednani, které je v rozporu s pravnimi predpisy, ma kauzalni
vztah k hospodarské soutéZi a dopad v soutéZi. Tedy zda tvrzené jednani je porusenim dobrych mravl soutéze,
doslo k nému v rdamci hospodarské soutéZe a toto jednani je zplsobilé vyvolat Gjmu jinym soutéZiteldm nebo
spotfebitelim, tedy zda jsou dany predpoklady kvalifikace jednani podle § 44 odst. 1 ObchZ.* %

9. Shrneme-li stru¢né predchozi text, dospivame (z hlediska naseho tématu) k nasledujicimu predbéznému
zavéru: Obchodni komunikace mlze byt — za splnéni dalSich zakonnych podminek — kvalifikovana jako nekala
obchodni praktika, resp. nekala soutéz ¢i nedovolena reklama: a) jestlize vyznamné informace, které obsahuije,
jsou nejasné, nesrozumitelné, dvojznacné, b) jestlize takové informace jsou adresatim sdélovany zpUsobem
nejasnym, nesrozumitelnym, dvojznacnym. Jak si totiz dale ukazeme, v souladu s podtitulkem tohoto pfispévku,
musi byt rozliSovan jednak obsah urcité komer¢ni informace a jednak zplUsob sdélovani této informace. Stejné tak
musime, aplikujice vSechny vySe zminéné pravni Upravy, diferencovat sva hodnoceni a své zavéry podle toho,
0 jaky druh obchodni komunikace se jedna a €eho se takova komunikace tyka. Pravé témito otazkami se bude
zabyvat nasledujici text. P¥i jiné pfilezitosti pak hodlam zkoumat, v ¢em je rozdilny zpusob, jakym Sifi obchodni
informace rlizna média, a jak se od sebe li§i adresati takové komunikace.

I1l. Ke druhu obchodni komunikace

1. Obchodni komunikace musi obvykle vyhovovat odliSnym narokum, jestlize se uskutecfiuje jednak v podobé
obchodnich nabidek, smluvnich podminek (zde se na uUplnost a urcitost pouzitych vyrazovych prostfedk budou

mezi dvéma mobilnimi operatory. Zalobce se domahal toho, aby soud rozhodl, Ze zalovany nesmi nadale Sifit
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reklamni nabidku oznacenou jako ,Dvojnasobek volnych minut® s hlavnimi slogany ,Kdyby vam tak kazdy dal
dvojnasobek® a ,2x vice volnych minut®. Podle Zalobce takova reklama neodpovidala podminkam, jez byly
uvedeny na webovych strankach Zalovaného. Druhy nasobek volnych minut $lo totiZ vyuZit jen v siti Zalovaného,
zatimco prvni ¢ast (,nasobek”) volnych minut v tarifu nebyla takto omezena. Rozdil mezi volanim do vlastni sité
a do v8ech siti v CR je pfitom velmi podstatny a pro nabidku v&ech mobilnich operatori ma zasadni vyznam.

Zalovany se v fizeni branil tvrzenim, Ze napadena reklamni kampaf neni v rozporu srozhodnymi pravnimi
pFedpisy. Pokud soucasti reklamniho sdéleni je odkaz na misto, kde jsou fadné a podrobné& popsany podminky
reklamou nabizené sluzby, nelze tvrdit, Ze reklama je neuplna. S takovym hodnocenim souhlasil soud prvniho
stupné, ktery Zalobu zamitnul, i soud odvolaci, ktery toto zamitavé rozhodnuti potvrdil. V divodech rozsudku sp.
zn. 3 Cmo 33/2007 mj. uvedl: ,Smyslem reklamy je zaujmout co nejvétSi okruh adresatll, a proto je v ni uzito
povétSinou struéného sdéleni s urcitou mirou nadsazky a pfehanéni, pokud pak takova prezentace obsahuje
odkaz na podrobné informace a zplsob, jak je ziskat, nelze dovozovat zpravidla klamani moznych spotfebitel.”

2. Podobné judikovaly soudy obou stupril, kdyZ posuzovaly spor subjektt plsobicich na trhu finanénich sluzeb.
Zalobce se domahal, aby Zalovanym bylo uloZeno uvefejnit v blize specifikovanych dennich listech omluvu ve
znéni: V televizni reklamé a na billboardech zvefejfiovanych v obdobi Unor az duben 2005 pod nazvem ,Nova
jarni kolekce hypoték a pfeklenovacich Gvér( s trokem jen 2,99 %" doslo k zaml¢eni podstatného Udaje, Ze tento
urok plati pouze po dobu prvnich tfi mésict Gerpani uvéru. V Zalobé byl napadeny reklamni slogan oznacen za
projev ,klamavé reklamy, nebot’ Zalovani zamlI&uji Udaj o tom, Ze takovy urok plati jen pro prvni 3 mésice Cerpani
preklenovaciho uvéru druhého zalovaného, poté jiz bude uvér uro€en standardni vysi Urokové sazby 5,75—7,76 %
p. a. Nabidka je navic ¢asové omezena na obdobi od 1. 2. 2005 do 30. 4. 2005. Kratkodobé zvyhodnéni urokoveé
miry se tedy tyka pouze smluv uzavienych v kratkém obdobi 3 mésict — nic z toho vSak ani plakatova, ani
televizni reklama zalovanych neuvadi... Pfitom Zalobce nenapada samotnou vysi Urokové sazby, inzerovanou
Zalovanymi, ale zpuUsob, jakym je nabidka Zalovanych prezentovana. Ten vylu€uje (pro nedostatek dalSich
poskytnutych udajd), aby zakaznik mohl objektivné porovnat nabidku Zalovanych, zejména druhého Zalovaného,
s nabidkou jinych soutéZitel. Zkratkovitd kampar s dominantnim ,arok jen 2,99 %" vede k odlivu klientely Zalobce
a k jeho ujmé, pres vyzvu zalobce vSak druhy zalovany napravu nezjednal.”

Soudy obou stupriGi Zalobu zamitly, pfi€emz Vrchni soud v Praze v rozsudku sp. zn. 3 Cmo 380/2005 uvedl, Ze
.reklama neni totéz co obchodni nabidka a jejim uCelem je vzbudit pozornost a zaujmout co nejvétsSi pocet
adresat(. Proto je zpravidla pro ni uzZito struéné ana prvni pohled upoutavajici jednoduché (zvliasté pak
v pfipadech reklamy v televizi a billboardech, o kterou zde jde) reklamni sdéleni vyznacujici se urcitou mirou
nadsazky ¢i prehanéni. Pokud takova prezentace obsahuje i odkazy na podrobné informace a zpusob, jak je
ziskat, neni divod spatfovat v tomto sdéleni pro jeho ,zkratkovitost® moznost klamani spotfebitele, zplsobilost
uvest jej v omyl. Nelze proto za této situace shledat rozpor jednani zZalovanych s dobrymi mravy soutéze. Je dale
rozhodné, Ze Udaje televizni reklamy a plakatd z billboardu nejsou podle odvolaciho soudu tou okolnosti, jez by
mozného zajemce o Uvér sama o sobé presvédCila o vyhodnosti prlpadneho uzavieni Uvérové smlouvy se
Zalovanymi.“ Soud tak bral i zfetel na povahu nabizené sluzby (tivérovy obchod).®

3. Rozdil mezi reklamou a obchodni nabidkou &i obchodnimi podminkami se ovSem neda absolutizovat. Reklama
totiz mGze vzbudit tak zvana ,opravnéna ocekavani“. Ma pak podobnou pravni vahu jako udaj v obchodnich
podminkach. Plati to zejména tehdy, pokud zakaznik nema moznost si predem ovéfit, ze jeho ocekavani
vzbuzend reklamou jsou redlna. U rekreanich zajezdl do zahraniéi jde o Casty pfipad, zvlast kdyz je v reklamé
pouZzit obrazovy zpUsob Sifeni informace:

V prospektu cestovni kancelare je napfiklad zobrazena jedna fronta hotelu, ktera Usti do udrzované zahrady,
zatimco protilehla fronta tohoto hotelu sousedi s dalnici. Tato skute€nost neni v prospektu vyjadfena, ¢i alespon
naznadena ani slovem, ani obrazem.

Rekreadni objekt byl v nabidce cestovni kancelafe charakterizovan jako ,vikendova vilka“. Slo o vyraz

nejednoznacny a jeho vyklad mohl zalezet na tom, zda adresat vyraznéji chapal sIovo vilka“ i slovo ,vikendova®“.
Ve skute¢nosti $lo o vétsi, zvukové Spatné izolovanou chatu, malo zpUsobilou pro sou¢asné ubytovani tfi rodin. N

4. Nejednoznacny byva obsah informace tehdy, kdyZ se vyznam uréitych slov maze lisit ve vyjadfovani ,urednim,
technickém, oficialnim“ a v bézné hovorové redi:

Svétova spotiebitelska organizace udéluje medaile za mateni spotrebiteld. (Jde o ,uznani“ zalozené na stejném
zakladnim napadu jako ,antinobelova cena“, ktera byva udélovana za zvlast popletené vyzkumy, nebo Cesky
.,Ropak roku“.) Pfed Casem ziskal tuto cenu jeden ze sveétovych vyrobcl napojd, ktery svtlj novy produkt
prezentoval Jako »prvotfidni vodu doplnénou smési minerald, ktera poskytne jISkrIVOU a svézi chut”. Reklama
opomenula ovSem sdélit, ze zakladem onoho vyrobku byla normalni voda z kohoutku.?

Propagovana voda zfejmé odpovidala I. tfidé hygienické nezavadnosti pitné vody (tak by asi zadavatel reklamy
vysvétloval termin ,prvotfidni voda®); pouzity vyraz lze vSak chapat ve smyslu zvlast ,dobré vody®“ (napft.
kojenecké). Ve véci se dobfe uplatnila tzv. satiricka sankce. Pokud by v§ak dosSlo k pravnimu sporu, rozumny
soudce by poukazal na reklamni povahu uvedeného sdéleni, na pripustnost ,obvyklého reklamniho pfehanéni*,
na model pfiméfené informovaného, soudného obezietného spotrebitele.

5. Existuji ovS8em reklamni informace, které jsou ,jasné (zfejmeé) nejasné”, dokonce se daji oznacit za ne-pravdive,
a prfece nemohou byt kvalifikovany jako klamavé ve smyslu pravnich uprav, jimiz se tu zabyvame. Naznacuje to
nékolik reklam, v nichz byla nabizena piva riznych znacek:

PFiSel — vidél — Litovel
Prvni prazska pivni pohotovost
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Gut — besser — Paulaner
Plzef — hlavni mésto piva
Heineken — osvé&zi i ty Casti téla, které jina piva neosvézi

VSechny tyto reklamy se vymezuji vici pivam jinych znacek. Proklamuji ur€ity druh svého prvenstvi a dokonce
vitézstvi nad znackami ostatnimi a ¢ini to zplisobem tu vice, tu méné srozumitelnym. U reklamy na pivo z Litovle
nékdo postfehne a jiny nikoliv, Zze je tu parafrazovana slavna Caesarova véta: ,P¥iSel, vidél, zvitézil*. V dalsim
pfipadu nemusi byt zcela zfejmé, co rozumét ,prvni pivni pohotovosti“. V posléze uvedené reklamé (zpUsobilost
osveézit ity Casti téla, na néz jina piva ,nedosahnou®) by se dalo uvaZovat i o ,ne-pravdivosti“ takové reklamy.
Nicméné vSechny tyto reklamy mohou byt uznany za dovolené s ohledem na ustanoveni ¢l. 5 odst. 3 posledni
véta smérnice ¢. 2005/29/ES (zde je upravena pfipustnost ,béZznych a opravnénych reklamnich praktik
zvelicenych prohlaseni nebo prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovné®), resp. na zakladé doktriny ,bézného
reklamniho pfehanéni, kterd je uplatiiovana v Eeské i zahrani¢ni rozhodovaci praxi ohledné nekalé soutéze.
Reklama, jez slibuje osvézeni dalSich Casti téla, by v8ak za jistych okolnosti mohla byt shledana pravné spornou,
pokud by napf. jeji slibované ucinky prezentoval v televizi 1ékai nebo herec pfedstavujici |ékafe; pokud by se
takova prezentace odvolavala na pochybné vyzkumné zpravy, &i jinak plsobila jako informace odborna, nikoliv
reklamni. Zde pak klamavost urcité informace by spocivala pfedev§im ve zplsobu jejiho pfedvedeni.

IV. K propagovanému produktu

|. Posuzujeme-li uplnost a srozumitelnost reklamy, musime brat v Gvahu i produkt, ktery tato obchodni praktika
nabizi. VySe zminény rozsudek Vrchniho soudu v Praze sp. zn. 3 Cmo 380/2005 se tykal reklamy na hypotéky. |
povahou této sluzby vysvétloval soud, pro¢ zamitl zalobu, ktera poukazovala na neuplnost vlastniho reklamniho
sdéleni. V divodech rozhodnuti &teme: ,Zde je tieba vyjit z toho, jak vyspély co do orientace v riznych nabidkach
soutéZiteltl je primeérny zakaznik Gcastnik( (rozuméj ,ucastnikl pravniho sporu mezi soutéziteli“ — poznamka P.
H.), jaké lze predpokladat jeho pocinani v pfipadé zajmu o néktery z avérovych produktl ucastnikl(. Je
nepochybné, Ze primérny zakaznik jiz vzhledem k zavaznosti véci si pfed uzavienim Uvérové smlouvy peclivé
ovéfi podminky, za nichz mlzZe uUvér ziskat, a vezme pfitom v Uvahu nabidky vicero Ucastnikll, jez se mu
nabizeji.”

2. Ze zahrani¢ni rozhodovaci praxe je z hlediska, kterym se nyni zabyvame, podnétny rozsudek némeckého
Spolkového soudniho dvora sp. zn. | ZR 167/97 oznaCovany jako kauza Orient Teppichmuster.g) Ackoliv jde
o rozsudek z roku 1999 (a vaze se ke skutkovému stavu z roku 1994), je v némecké odborné literatufe i judikature
stéle citovan a zda se velmi dobfe vyhovovat jak pivodni némecké Upravé prava proti nekalé soutézi, tak i Upravé
novejSi a nejnovéjsi, jez do némeckého pravniho fadu transponovala smérnici €. 2005/29/ES.

Ve sporu Zaloval subjekt, ktery sdruzuje prodejce kobercl. Stranou Zalovanou byla obchodnice s koberci, ktera ve
svém prospektu (s nazvem ,Ohromny vybér koberctl z Ciny*) nabizela jak ruéné tkané koberce, tak koberce
strojové vyrabéné. Rucné tkané koberce byly propagovany na prvnich tfech stranach prospektu, strojové
vyrabéné na s. 4 pod nadpisem ,Vytrvale nizké ceny*, pfi¢emz byly ozna€eny orientalnim jmény podle €inskych
provincii, kde k vyrobé dochazelo. Cenové rozdily u obou téchto druht koberct nebyly pfili§ vyrazné.

Soudy prvniho a druhého stupné posoudily reklamu jako klamavou, pokud neobsahuje vyslovné upozornéni, ze
jde o strojové vyrabéné zbozi. Podle nazoru odvolaciho soudu nepozorny spotfebitel nepoznal, ze v prospektu
jsou nabizeny dvé kvalitativné velmi rozdilné kategorie zbozi. K moznému omylu ho vede jak skladba prospektu,
tak i orientalni oznaceni jednotlivych produktd. K orientaci spotfebitele slouzi jen nevyrazné upozornéni, tisténé
drobnym pismem, Ze se jedna o synteticky material. Pokud se spotiebitel zajimal jen o ru¢né tkané vyrobky,
musel se podrobné vénovat kazdému jednotlivému vyrobku zvlast a zjiStovat metodu jeho vyroby.

Spolkovy soud vyhovél dovolani Zalované a rozhodnuti odvolaciho soudu zrusil. V davodech svého rozhodnuti
uved| mj., Ze ,stupen pozornosti priimeérné informovaného a rozumného spotrebitele vSak zavisi na situaci a odviji
se od dulezitosti nabizeného produktu nebo sluzby pro spottebitele. Nizka pozornost bude napf. tam, kde se
jedna o levny produkt kazdodenni spotieby. ...U propagovaného zbozi se jedna o produkty s dlouhou zZivotnosti,
jez nejsou levné. Primérny spottebitel majici zajem o takové zbozi se zpravidla nebude o nabidku zajimat jen
povrchng, ale pfed koneénym rozhodnutim o koupi ji bude vénovat alespon primérnou pozornost... Primérny
spotrebitel by se na zakladé svych zivotnich zkuSenosti zabyval i upozornénim pod kazdou fotografii, byt bylo
psano malym pismem. Cinil by tak jiz proto, Ze zde bylo zaroveri uvedeno, v jaké velikosti avjaké cené je
konkrétni koberec nabizen. | pfi primérné pozornosti se tak spotrebitel musel dozvédét, zda se jedna o rucné
tkané koberce z ovéi viny, nebo vyrabéné strojové ze syntetického materialu... Na rozdil od nazoru odvolaciho
soudu nebyli spotfebitelé klamani ani tim, Ze na prvnich tfech stranach prospektu byly vyobrazeny jen originalni
koberce. Ty totiz byly oznaceny jako ,Pravy orientalni ru¢né tkany*, zatimco u koberct na strané ctyri takoveé
oznaceni neexistovalo. Pokud spotfebitel nerozpoznal rozdil na prvnich tfech stranach a na strané Ctyfi, nebo pro
néj takovy rozdil nemél vyznam, protoze se pfi koupi koberce rozhodoval podle jeho vzhledu, nebyla reklama
schopna oklamat takového spotfebitele, ktery rozdilim ve vyrobcich nepfiklada dulezitost. Naopak spotrebitelé,
ktefi povazuji puvod koberce za dulezity, nebudou oklamani*.

Pouceni z tohoto pfipadu Ize vyjadfit pomoci starych pfislovi, jejichz némecka i Ceska verze jsou si znacné
podobné: ,Kauf ist Kauf, Auge auf’, resp. ,Kdo neprohléda ocima, prohléda méScem®. U vyznamnéjSich,
nakladnéjsich produktl plati tyto pokyny nejen pro koupi samotnou, ale i pro dikladnéjsi studium reklam, v nichz
se takové produkty nabizeji.
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3. Z hlediska naSeho tématu je pak zvIast inspirativni i aktualni rozsudek rakouského Nejvy$8iho soudniho dvora
7 8. 4. 2008, sp. zn 4 Ob 42/08t (pfedchozi instance OLG Wien 1 R 120/07 k; HG Wien 39 Cg 123/06 s)'. Plati to
i proto (nejen v8ak proto), Ze uvedeny rozsudek jiz bere v Uvahu novelu rakouského zakona proti nekalé soutézi
z roku 2007, jejimz prostfednictvim byla do rakouského pravniho fadu transponovana smérnice ¢. 2005/29/ES;
proto z néj cituji nejobsahleji.

Strany sporu, o ktery $lo, si konkuruji v obchodu s klaviry. Zalovana ptisobi v tomto oboru jiZz od roku 1910 jako
rodinny podnik; Sifi vedle nastroju cizich znacek také klaviry vlastni znacky ,W*®. Pfinejmensim dva z takto
oznacenych modelll byly zhotoveny v zakazkové vyrobé ¢inskym podnikem. Prdbéh vyroby kontroloval jednatel
Zalované (Geschéaftsfiihrer) tak, Ze pfilezZitostné navstévoval ¢insky podnik.

Zalovana oznadovala tyto klaviry jako ,vyrobené“ (v né&m&iné ,hergestellt”) ji samotnou. Takové oznadeni
obsahovaly zaruéni listy, které byly kupujicim pfedavany az po uzavfeni kupni smlouvy, nachazely se vSak volné
k nahlédnuti & odebrani v obchodni provozovné Zalované. Jednomu zajemci o koupi, ktery mél prozkoumat
podminky prodeje (Testkaufer), bylo pracovnikem Zalované pfi obchodnim hovoru sdéleno, Ze se jedna o ,vlastni
znadku* (Eigenmarke) Zalované; na vyrobu v Ciné nebylo poukézano.

Zalujici uplatnila u soudu zajidtovaci narok (Sicherungsantrag) na zdrzeni se jednani a poZzadovala, aby soud
Zalované zakazal v reklamnich prostiedcich, zvlast pak v zaru€nich listech, Sifit tvrzeni a tvrzeni svym vyznamem
jemu podobna, Ze klaviry, které zalovana Sifi po znackou ,W*, jsou vyrobeny samotnou zalovanou a v Rakousku,
pokud skute¢né vSechny klaviry Sifené pod znackou ,W*“ nebudou vyrobeny Zzalovanou samotnou
a v Rakousku."

Zalujici k tomu uvadéla, Ze udaje v zaruénim listu jsou klamavé, nebot sporné klaviry nebyly vyrobeny Zalovanou
a v Rakousku, nybrz od zhotovitele v Cin&. Zarugni listy byly pouZity jako reklamni material, nebot byly
v provozovné Zalované vystaveny k volnému odbéru vedle reklamnich prospektt. Zalovana neobjasfiuje, Ze si
klaviry nechava vyrabét v Cin&. Podle soutéZniho pravidla o nejasnostech (Unklarheitenregel) se proto vidi ni
uplatni nejméné pfiznivy vyklad jeji informace. Proto tvrzeni nami vyrabéné nastroje ,W* (,von uns hergestellte
W.-Instrumente®) vyvolava (implikuje) predstavu, Ze jde io vyrobu v Rakousku. To mGze mit vliv na nakupni
rozhodnuti klient(.

Zalovana namitala, Ze zakazkova vyroba se uskute¢fiovala podle jejich planti a pod jeji kontrolou. Klaviry jsou
prvottidni: partnersky podnik v Cin& je ipodniky proslulych svétovych znadek vyhledavan jako zhotovitel.
Obchodni vedouci Zalované byl nejméné pétkrat za rok v Cing, aby mohl dozirat na vyrobni proces. Zalovana
nepropagovala nastroje pomoci zaruénich listl, pfedavala je aZz po té, kdy dos$lo k uzavieni kupni smlouvy.
Kupujici se nechoval jako normalni zakaznik, svévolné se na psacim stole zmocnil zaru€niho listu, ktery byl
zfejmé vyhrazen pro personal zalované. Navic Udaj na zaru¢nim listu, ktery oznacil za vyrobce Zalovanou, byl
pFipustny, nebot’ rozhodujici kroky ke zhotoveni nastroje ucinil jednatel Zzalované. Na zaru¢nim listu ani v jinych
reklamnich materidlech nebylo tvrzeno, Ze by nastroje byly vyrobeny v Rakousku. Pfed nakupnim rozhodnutim
byli kupci informovani o kooperaci zalované s Cinskym partnerem. Na nastrojich byla uvedena informace o této
kooperaci.

Soud prvniho stupné zamitl zajiStovaci navrh a soud odvolaci jeho rozhodnuti potvrdil, zarover pfipustil dovolani
(revizi). Rakousky Nejvy$si soudni dvlr dovolani z&asti vyhovél. Posoudil véc jak podle puvodniho znéni
rakouského zakona proti nekalé soutézi, tak podle jeho znéni novelizovaného v roce 2007, jehoz prostfednictvim
byla do rakouského prava transponovana smérnice ¢. 2005/29/ES. Nejprve zjistil, ze napadena obchodni praktika
neni zahrnuta v tzv. ,Cerné listiné* obchodnich praktik, které jsou za vSech okolnosti chapany jako nekalé. Tim
dospél k zavéru, Ze véc ma byt posuzovana jako klamava obchodni praktika (podle puivodni Upravy jako klamava
reklama). Jeho dal$i Uvahy vychazely z nazoru, Ze podle plvodni i aktualni pravni Upravy ma byt zkoumano: (a)
jak spornou informaci chape prdmérné informovany, rozumny (Verstandiger) zajemce o klaviry, ktery ziskani
takového nastroje vénuje pfiméfenou pozornost; (b) zda takové chapani odpovida skutkovym okolnostem
zalezZitosti a zda (c) udaj, ktery je podle takovych kritérii nespravny, muze vést zajemce o koupi k rozhodnuti, které
by jinak neucinil. Protoze se reklama obracela na kone¢né zakazniky, nepovazoval soud v dané véci za
rozhodujici, jak by byl sporny udaj chapan v odbornych kruzich (napfiklad mezi obchodniky s klaviry). Ve svém
celku $lo o posouzeni pravni otazky, ktera byla zpUsobilym pfedmétem dovolani (revize).

Nejvyssi soudni dvar vySel z nazoru, ze pramérny spotfebitel z oslovenych zakaznickych kruhti bude sporny udaj
chapat tak, ze zalovana byla vyrobcem nastroje. Nebude ztoho vSak vyvozovat, ze se vyroba uskutecnila
v tuzemsku. K tomu je v divodech rozhodnuti podrobnéji uvedeno:

a) Zalovana vyslovné tvrdila, Ze uréité klaviry vyrobila (,hergestellt’). S takovym tvrzenim se tézko sluduje
skute€nost, ze uvedené klaviry byly zhotoveny na zakazku jinym podnikem, ktery vyrabi také klaviry dalSich
znacek. Vyrobou se totiz v bézném jazykovém vyjadrovani (,im allgemeinen Sprachgebrauch®) rozumi vic (slovo
.,mehr‘ zdlraznéno v uvefejnéném textu rozhodnuti — poznamka P. H.) nez planovani a kontrola. Primérny
zajemce o koupi bude sice pokladat za mozné a dokonce pravdépodobné, Ze si ,vyrobce® kupuje jednotlivé casti
vyrobku, sestaveni téchto ¢asti (der Zussamenbau) je vSak jadrem pojmu ,vyroba“. Plati to i za pfedpokladu, ze
primeérny evropsky spotfebitel rozumi principu délby prace v mezinarodnim obchodu. Pravé on bude chapat —
typicky u nakladnych, vysoce hodnotnych vyrobka — tvrzeni o vlastni vyrobé (slovo Eigenherstellung zddraznéno
v némeckém textu) jako informaci o zvlastni kvalité. Z tohoto ddvodu bude dané tvrzeni vztahovat na vSechny,
nebo alespon na vétSinu z vyrobnich kroku, které v konkrétni véci rozhoduji o kvalité vyrobku. PFi vyrobé klavirt
pak o zvuku nastroje rozhoduje — vedle planovani a volby materialu — sestaveni jeho jednotlivych ¢asti.

b) Naproti tomu primérny spotfebitel nebude tvrzeni podniku, Zze ur€ity produkt sam vyrobil, chapat tak, ze se
vyroba musela uskute¢nit v tuzemsku (Inlad), tj. v Rakousku. V sou¢asném hospodarském zivoté je totiz obecné
znamou skutecnosti, ze podniky maji své vyrobni jednotky v ciziné, a to dokonce v tzv. zemich s nizkou Urovni
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mezd (,Billiglohnladern®). Pramérny spotfebitel nebude zpravidla predpokladat, Ze rakousky podnik disponuje
vyrobnimi jednotkami pouze v Rakousku. Ze zaruéniho listu proto nemuze byt vyvozovano, Ze Zalovana sporné
klaviry vyrabéla v tuzemsku.

c) Ze skutkového stavu se podava, Ze zaruéni listy byly (také) nastroji reklamy. Jako takové obsahovaly
nespravné udaje, na ¢emz nic neméni skuteCnost, Ze Zalovana na jiném misté — snad i ,nepfehlédnutelné® —
poukazovala na kooperaci s ¢inskym vyrobcem.

Udaje na zaruénim listu o tom, Ze vyrobce sam klaviry vyrobil, byly schopné pfivést primérného zajemce o koupi
k rozhodnuti, které by jinak neucinil. Plati to proto, Ze (typicky) u cennych vyrobku je takové rozhodnuti ¢inéno na
zakladé presvédc&eni o zvlastni kvalité produktu. V konkrétnim pfipadé poukazal na vlastni vyrobu podnik, ktery na
daném trhu plsobi po mnoha desetileti. Tim se (implicitné) odvolava na svou mnoholetou zku$enost ve vyrobé
hudebnich nastroji. Také tento poukaz na tradici (Traditionsargument) maze byt rozhodujici, kdyZ se osloveni
zajemci rozhoduji pro koupi.

Dovolaci soud tak hodnotil tvrzeni o vlastni vyrobé jako klamavou obchodni praktiku. Neshledal zaroveri divody
k tomu, aby ji posoudil jako (a) nezplsobilou ovlivnit primérného spotfebitele, (b) jako odpovidajici zasadam
obchodnikovy profesionalni péce. Rozhodnuti timto zplsobem uvedlo, Ze posuzované jednani naplnilo dva
zakladni znaky nekalé obchodni praktiky, jak jsou uvedeny v generalni klauzuli proti nekalym obchodnim
praktikép;) v &l. 5 odst. 2 smérnice €. 2005/29/ES a v odpovidajicim ustanoveni rakouského zékona proti nekalé
Soutézi.

Revizni rozhodnuti tak uznalo po pravu zdrzovaci narok ohledné tvrzeni Zalované, Ze je vyrobcem spornych
klavirG. Zdrzovaci narok vSak nebyl po pravu ohledné ,vyroby v tuzemsku*, nebot Zalovana néco takového nikdy
netvrdila (ani to nebylo mozné vyvodit z reklamniho Udaje na zaru¢nim listu), a jiz proto neexistovalo nebezpedi,
ze takové tvrzeni uplatni v budoucnosti.

V. Zavér

Uvedena soudni rozhodnuti i pfiklady z reklamni praxe mély naznadit, jak mnohé okolnosti a ¢etné pravni normy
by mél brat v ivahu kazdy, kdo v roli podnikového pravnika, advokata ¢i soudce posuzuje reklamni kampan a jeji
pravni pfipustnost. Elementarni vychodiska tohoto posouzeni budou vétSinou shodna. Pokud reklamni sdéleni
neskryva svou povahu, méli by jeho adresati brat v vahu pravé tuto jeho reklamni povahu, tj. moznost jistych
nadsazek, pfikras, zjednoduSeni. Nezalezi pak na tom, jak reklamni sdéleni chape a jak si ho vysvétluje jeho
zadavatel ¢i autor, ale jak mu rozumi ,modelovy” zadkaznik. V pfipadé spotfebitele pljde o ¢lovéka primérné
informovaného, pfiméfené rozumného a obezfetného, od néhoz v8ak nelze zadat, aby reklamni nabidky zkoumal
s védeckou akribii a vénoval jim neumérné Casu. To plati zejména u reklam na bézné a nepfili§ nakladné denni
potfeby. U cennych produkii se da od spotfebitele ocekavat, Ze bude reklamnimu sdéleni véetné jeho
rozhodnuti. Plati to zejména tehdy, kdyz mu specificky zalezi na urcitych vlastnostech produktu. | takto obezietny
zakaznik vS8ak mize byt v nékterych pfipadech oklaman, kdyZ jsou v reklamnim sdéleni pouZity vyrazy, kterym
byva pfikladan razny vyznam a zaroven neplsobi jako obvyklé reklamni pfehanéni. Zvlast u¢inné mohou klamat
takova sdéleni, jez pravdu zkresluji pravé tim, ze ji znacnou €ast obsahuiji, a urcitou ¢ast vynechaji.

P. Hajn: Wie ist die irrefuhrende Unterlassung in Werbung auszulegen? (Oder richtig entscheidet, wer richtig
unterscheidet)

Unmittelbare Ursache vieler Rechtsstreite ist oft die Tatsache, dass in der menschlichen Kommunikation
(einschlieRlich derjenigen, die mittels Gesetze stattfindet) ungenaue AuRerungen angewandt wurden. Solcher
Stand ist gewohnlich auf verschiedene ferner liegende Ursachen zurickzufiuhren. Die grundlegende Ursache
besteht in der Unbestimmtheit der natirlichen Sprache an sich. Darliber hinaus wird die Sprache oft auf eine
ungeschickte, nachlassige, ,diplomatische” und auch bdswillige Art und Weise angewandt. Das Recht hat schon
immer auf diese Tatsachen gedacht und reagiert darauf in heutiger Normenbildung sowie Entscheidungsfindung.
Ein neuer Beitrag zu solchen rechtlichen Regelungen bringt auch die Richtlinie 2005/29/EG des Europaischen
Parlaments und des Rates vom 11.5.2005 Uber unlautere Geschéaftspraktiken im binnenmarktinternen
Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern (nachstehend nur ,Richtlinie 2005/29/EG genannt®).
Die sieht namlich ausdriicklich vor, dass eine unlautere Geschaftpraktik auch dann vorliegt, wenn der
Gewerbetreibende wesentliche Informationen ,auf unklare, unverstandliche oder zweideutige Weise“ bereitstellt
(siehe Art. 7 Abs. 2 der Richtlinie 2005/29/EG). Der Aufsatz befasst sich insbesondere damit, wie diese
europaische Regelung in die tschechische Rechtsordnung umgesetzt wurde und wie sie dort (insbesondere auch
im Rahmen der heutigen handelsrechtlichen Regelung des unlauteren Wettbewerbs) angewandt werden konnte.
Wegen Vereinfachung beschrankt sich der Autor nur auf eine der typischen und oft unlauteren Handelspraktiken —
die Werbung
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