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Prohlaseni o vylouceni odpovédnosti

Tento dokument, ktery vypracovaly utvary generalniho veditelstvi pro zdravi a spotrebitele,
nezavazuje Evropskou komisi jako organ.

Upozoriuje se, zZe tento dokument nemiize podat oficialni vyklad prdava Spolecenstvi ve vztahu
ke konkrétnimu pripadu. Neobsahuje ani pravni rady tykajici se zaleZitosti vnitrostatniho
prava.
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UVOoD

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
(dale jen ,,smérnice*) byla piijata dne 11. kvétna 2005.

Smérnice stanovi harmonizovand pravidla pro boj proti nekalym obchodnim praktikdm
a prispiva k vysoké urovni ochrany spotiebitele. Zajistuje, aby spottebitelé nebyli uvadéni
v omyl ani vystaveni agresivnimu marketingu a aby veSkera tvrzeni obchodniki v EU byla
jasna, presnd a dolozend a umoznovala spotiebitelim ucinit informované a ucelné volby.
Cilem smérnice je rovnéZ zajistit, prosazovat a chranit spravedlivou hospodaiskou soutéz
v oblasti obchodnich praktik.

Od doby pfijeti smérnice schvalily ¢lenské staty vnitrostatni pravni piedpisy k provedeni
smérnice. To vyvolava fadu problémd, zejména vezme-li se v ivahu pravni dopad uplné
harmonizace v oblasti, pro kterou jsou typické znacné rozdily ve vnitrostatni politice, stylu
a zpusobech vymahani dodrzovani. V zajmu zajisténi toho, aby se na spotiebitele i
obchodniky v celé EU vztahovala stejnd pravidla, je velmi dileZité, aby vnitrostatni organy
a soudy prispivaly k jednotnému provadéni a soudrznému vymahani dodrzovani smérnice.

Tento dokument ma poskytnout voditko k hlavnim pojmiim a ustanovenim smérnice, jeZ se
povazuji za problematické. Obsahuje praktické priklady, které ukazuji, jak smérnice funguje.
Cilem pokyni je rozvijet spolecné chapani a sbliZovani postupli pii provadéni a uplatiiovani
smérnice. Tento dokument vSak neni oficidlnim pravnim dokumentem a v pfipad€¢ sporu ma
kone¢nou odpovédnost za vyklad smérnice Soudni dviir Evropské unie.

Tyto pokyny vychazeji z vysledkii spoluprace s ¢lenskymi staty a zucastnénymi stranami,
kterou Komise uskutecniovala v letech po piijeti smérnice. Tento pracovni dokument ttvara
Komise, ktery ma vyftesit fadu otdzek, jez nadnesly vnitrostatni organy a zacastnéné strany,
vypracovalo Generdlni feditelstvi Komise pro zdravi a spotifebitele na zaklad¢é prace
neformalni skupiny pro pracovni postupy a riznych konzultaci.

Tyto pokyny jsou Zivym dokumentem. Jsou k dispozici na internetu' a budou pravidelng
dopliiovany a aktualizovany s tim, jak se budou zvySovat poznatky o nekalych obchodnich
praktikach. Tyto pokyny nejsou uplné, nybrz budou se dale rozvijet na zéklad¢ informaci
obdrzenych od wvnitrostatnich donucovacich organii, vzniku novych praktik nebo dalSich
otazek a vyvoje evropské a vnitrostatni judikatury.

Tyto pokyny podpofi zpravu o uplatiovani smérnice, kterou Komise hodla Evropskému
parlamentu a Rad& ptedlozit do &ervna 20117,

http://ec.europa.eu/consumers/index_cs.htm
Viz ¢l. 18 odst. 1 smérnice.
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1. OBLAST PUSOBNOSTI SMERNICE

Obchodni praktiky jsou v ¢l. 2 pism. d) vymezeny takto:

,,obchodnim praktikami vuci spotrebiteli* (dale také jen , obchodni praktiky“) (se rozumi)
Jjednani, opomenuti, chovani nebo prohlaseni, obchodni komunikace vietné reklamy a uvedeni
na trh ze strany obchodnika primo souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu
spotrebiteli.

V ¢l 2 pism.c) je produkt vymezen jako ,,zboZi nebo sluzby vietné nemovitosti, prdava
a zavazku . Tato definice odpovida definici produktu ve smérnici o klamavé a srovnavaci
reklamé® a v navrhu smérice o pravech spotiebitelt”.

Clanek 3

,, Tato smérnice se vztahuje na nekalé obchodni praktiky vici spotrebiteliim, jak je stanoveno
v ¢lanku 5, pred obchodni transakci tykajici se produktu, v jejim pribéhu a po ni*.

1.1. Definice obchodnich praktik se vztahuje i na poprodejni praktiky

Definici obchodnich praktik je nutno &ist ve spojeni s ¢lankem 3, ktery se tyka oblasti
pusobnosti smérnice.

Obchodni praktiky se neobjevuji pouze ve fazi uvadéni na trh a prodeje ¢i dodani, nybrz
rovnéz po prodeji (viz €l. 3 odst. 1). Rovnéz 13. bod odGvodnéni smérnice odkazuje na
., nekalé obchodni praktiky jak mimo smluvni vztah mezi obchodnikem a spotrebitelem, tak i
po uzavieni smlouvy nebo behem jejiho plnéni .

. o v v v o r oo w r . ’ sy r v+ 5
To je zdlGraznéno rovnéz v divodové zpravé k navrhu Komise tykajicimu se této smérnice
(bod 59):

,»Jak je objasnéno vyse, v tomto navrhu se misto stanoveni zvlastni kategorie nekalych praktik
ve vztahu k poprodejnim praktikdm uplatiiuji ustanoveni smérnice na obchodni praktiky pied
prodejem 1 posléze. Obchodnik proto musi zajistit, aby obchodni praktiky po prodeji
splitovaly stejné normy pfimétenosti jako obchodni praktiky pied prodejem. Neexistence
poprodejnich sluzeb se vSak sama o sobé nepoklddd za nepfiméefenou, ledaze chovani
obchodnika vede k tomu, Ze primérny spotiebitel ma podstatné odlisnad ocekéavani, pokud jde
o dostupné poprodejni sluzby. [neovéreny preklad — pozn. prekl.]

Ptiklady:
— Za poprodejni obchodni praktiky, které jsou upraveny smérnici, by se mély

povazovat ¢innosti v oblasti vymahéani pohledavek. Pokud spotiebitel dluzi
obchodnikovi ur¢itou penézni ¢astku (jako zavazek spotiebitele), je vymahani

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé
a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni), Uk vést. L 376, 27.12.2006.

4 KOM(2008) 614 v koneném znéni.

> KOM (2003) 356 v kone¢ném znéni.
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této pohledavky (intern¢ nebo tfeti stranou) pfimo spojeno s prodejem nebo
dodanim produkti.

—  Poprodejni sluzby by mély odrézet to, co obchodnik pfislibil (napt. v piipadé
prodeje pocitace se zaruCenou bezplatnou telefonni linkou podpory nesmi
obchodnik Gctovat za pouziti této linky zadny poplatek).

— Za poprodejni praktiky by se mély povaZovat rovnéz obtizné nebo neumérné
prekazky prechodu. Italsky donucovaci organ napiiklad ulozil jedné
telekomunikacni spole¢nosti pokutu za prodlevy a branéni zdkaznikiim
v prechodu na jiného poskytovatele sluzeb’.

1.2. Definice se vztahuje na internetové obchodni praktiky pouzivané v socidlnich
médiich nebo na srovnavacich internetovych strankach

Socialni média, kterd zahrnuji blogy, internetové stranky pro vytvafeni socialnich siti, se
staly dilezitymi cestami pro uplatiiovani obchodnich praktik, zejména skrytych. Obchodnici
n¢kdy vyuzivaji socidlni média k propagaci a reklamé tykajici se jejich produkta.

Rada ¢lenskych stati napiiklad oznamila, Ze kosmetické spolednosti plati blogerim za
propagaci a reklamu svych vyrobki na blogu, ktery je zaméfen na mladistvé, a to bez védomi
ostatnich uzivatelt. V téchto ptipadech se organy domnivaly, Ze se doty¢ni blogeti podileli na
skrytych obchodnich praktikach.

Nekalé¢ obchodni praktiky se mohou objevit rovnéz na internetovych strankach
srovnavajicich ceny. Zjevnym ptipadem je situace, kdy internetova sluzba srovnavani cen
patii uréitému obchodnikovi nebo je s nim spojena a je vyuzivana k reklamé na jeho
produkty. Francouzské  soudy  napiiklad  povaZovaly  internetové stranky
»quiestlemoinscher.com® (doslova ,,kdojenejlevnejsi.com®), sluzbu srovnavani cen smisené¢ho
zbozi, které vytvotila velkéd francouzska spole¢nost provozujici supermarkety, za internetové
stranky obchodnika a za nastroj srovnavaci reklamy’.

V piipad¢ profesiondlnich, avSak nezéavislych internetovych stranek srovnavajicich ceny
spociva ¢innost obchodnika ve zjistovani cen u maloobchodniki a predavani téchto informaci
spotiebiteli. Poskytovatelé téchto sluzeb by se proto méli rovnéz pokladdat za obchodniky
améli by byt vazani ustanovenimi smérnice. V téchto piipadech musi byt uzivatelim
internetovych stranek poskytnuty informace o kritériich a metodice, které pouzivaji
poskytovatelé sluzeb, a o ptipadnych vazbach na urcité obchodniky.

Jestlize vSak jednotlivci poskytuji informace o srovnani cen na cisté neprofesionalnim
zaklade¢, nema se za to, ze se podileji na obchodnich praktikach. Je opét na vnitrostatnich
donucovacich orgénech, aby v kazdém jednotlivém piipadé posoudily, zda takovéto
internetové stranky spadaji do oblasti plisobnosti smérnice.

6 PS1268 — TELE2 — ostruzionismo migrazione, Provv. n.20266 del 03/09/2009 — Pubblicazione
Bollettino n. 36/2009 PS1700 — TISCALI — ostruzionismo passaggio a TELECOM, Provv. n. 20349
del 01/10/2009 — Pubblicazione Bollettino n. 40/2009.

Tribunal de commerce de Paris — 29. biezna 2007 — Carrefour c/Galaec (la coopérative groupement
d'achat des centres Leclerc).
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1.3. Vztahuje se pojem ,,obchodni praktiky“ na pripady obchodniki, ktefi nakupuji
produkty od spotiebitela?

Urciti obchodnici mohou v ramci své profesiondlni ¢innosti nakupovat produkty od
spotiebiteld. Tak je tomu napiiklad v ptipadé prodejcti automobilll, staroZitnictvi
a maloobchodnikil s pouzitym zbozim.

Podle definice uvedené ve smérnici zahrnuji obchodni praktiky pouze praktiky ,, primo
souvisejici s propagact, prodejem nebo dodanim produktu spotrebiteli . Opacny ptipad, kdy
obchodnici nakupuji produkty od spotiebitelil, do oblasti ptisobnosti smérnice nespada.

Existuji vSak ptipady, kdy lze zjistit souvislost mezi ndkupem produktu od spotiebitele ze
strany obchodnika a propagaci, prodejem nebo dodanim (jiného) produktu spotiebiteli.
Naptiklad v obchodé¢ s motorovymi vozidly je bézné, Ze spotiebitelé uzaviraji smlouvy
o0 dodani vozidla na protiucet, na jejichz zdkladé¢ obchodnik kupuje pouzité¢ vozidlo od
spotiebitele, ktery zase kupuje vozidlo od obchodnika. V téchto ptipadech je obchodni
praktika dvoufdzovou ¢innosti: ndkup vozidla obchodnikem se neuskuteciiuje nezéavisle na
prodeji automobilu spotiebiteli, a celd praktika proto spada do oblasti plisobnosti smérnice.

Ve vztahu k piipadim, kdy takovouto souvislost nelze zjistit, mohou clenské staty
kazdopadné rozsitit oblast ptisobnosti smérnice prostiednictvim svych vnitrostatnich pravnich
predpisti nebo judikatury tak, aby zahrnovala transakce spottebitelti vii¢i podnikiim, je-li to
v souladu s pravem EU.

Pokyny Spojeného kralovstvi k piedpistim k provedeni smérnice® tieba uvadgji tento priklad:
,,obchodnik, ktery je odbornikem na cinsky porcelan, sdéli spotrebitelce, Ze vaza z obdobi
Ming, kterou mu chce prodat, je padelek. Pokud by tomu tak nebylo, predstavovalo by toto
tvrzeni pravdépodobné klamavé jednani “.

1.4. Do oblasti piisobnosti smérnice spada i propagace prodeje

Obchodni praktiky jako vazané nabidky, rabaty, slevy, propagacni prodej, vyherni hry,
soutéze a poukdzky, spadaji do oblasti plsobnosti smérnice, a jsou tudiZ upraveny jejimi
ustanovenimi.

Definice obchodnich praktik (,,pfimo souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim
produktu spotiebiteli*) jednoznacné odkazuje na propagaci. Smérnice jako takova obsahuje
fadu ustanoveni tykajicich se propagacnich praktik (napt. ¢l. 6 pism.d) o klamavych
jednanich, pokud jde o existenci konkrétni cenové vyhody; ptiloha I bod 5 (vabiva reklama),
bod 7 (zvlastni nabidky), body 19 a 31 (propagace se soutézi o ceny, soutéze) a bod 20
(bezplatné nabidky)).

Tento bod objasnil Soudni dviir ve véci ,,Total Belgium*’:

»[--.] pfedstavuji vdzané nabidky komer¢ni jednani, které je jednoznacné soucasti
obchodni strategie obchodnika a pfimo sméfuje k propagaci nebo prodeji. Z toho

Ochrana spotfebitele pfed nekalym obchodovanim (Consumer protection from unfair trading) — Pokyny
k ptedpisu Spojeného kralovstvi (kvéten 2008), kterym se provadi smérnice o nekalych obchodnich
praktikach — Office of Fair Trading / Department for Business Enterprise and Regulatory Reform.

’ Spojené véci C-261/07 (VIB-VAB NV v. Total Belgium NV a C-299/07 (Galatea BVBA v. Sanoma
Magazines Belgium NV, 23. dubna 2009.
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vyplyva, Ze vazané nabidky predstavuji obchodni praktiky ve smyslu ¢l. 2 pism. d)
smérnice, a v diisledku toho spadaji do ptisobnosti této smérnice* (bod 50).

V bod¢ 69 stanoviska generdlni advokatky v této véci se uvadi, ze , vdzané nabidky se
zakladaji na spojeni nejméné dvou riznych nabidek zbozi nebo sluzeb v jednu prodejni
jednotku ... Z hospodarského hlediska predstavuji vdzané nabidky opatreni cenové

vvvvv

Soudni dvir oblast plsobnosti smérnice blize objasni v piipravovanych rozsudcich,
konkrétné:

— C-304/08 ,,Plus Warenhandelsgesellschaft (rozhodnuti o predbézné otazce —
Némecko). Tato véc se tyka wvnitrostdtni pravni Upravy, ktera zakazuje
obchodni praktiky, jez podminuji ucast spotiebitelti na soutézi o ceny nebo
vyherni hie koupi zbozi nebo vyuzitim sluzby. Podle ndzoru generalni
advokatky predstavuje tento druh spoleénych nabidek obchodni praktiky

’ c o . o 10
a spada do oblasti pisobnosti smérnice .

— C-540/08 ,,Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH & Co. KG*
(rozhodnuti o pfedbézné otdzce — Rakousko). Tato véc se tyka vnitrostatni
pravni upravy, kterd zakazuje obchodni praktiky tykajici se poskytovani
bezplatnych cen spolu novinami €i jinym periodickym tiskem nebo se zbozim
a sluzbami.

— C-522/08 ,,Telekomunikacja Polska® (rozhodnuti o pfedb&ézné otdzce —
Polsko). Tato véc se tykd wvnitrostatni pravni Upravy, kterda v odvétvi
telekomunikaci zakazuje podminéni wuzavieni smlouvy o poskytovani
telekomunikac¢nich sluzeb potizenim dalsi sluzby nebo zatizeni.

1.5. Do oblasti piisobnosti smérnice spadaji obchodni praktiky ve finanénim odvétvi

CL 3 odst. 9

Ve vztahu k , financnim sluzbam* vymezenym ve smérnici 2002/65/ES a k nemovitostem
mohou clenske staty ulozit pozadavky, které obsahuji vice omezeni nebo pozadavki nez tato
smeérnice v oblasti, kterou sblizuje.

Ve smérnici 2002/65/ES'! jsou finan¢ni sluzby vymezeny jako ,,jakdkoli sluzba bankovni,
uverove, pojistne, osobni diichodové, investicni nebo platebni povahy *.

Priklady nekalych obchodnich praktik ve finanénim odvétvi

Finan¢ni sluzby spadaji do oblasti plisobnosti smérnice a vztahuji se na né jeji ustanoveni,
vcetné prilohy I (,,Cernd listina®). Jak je uvedeno v 10. bod¢ odiivodnéni, smérnice ,, zajistuje
ochranu spotiebitelii tam, kde na urovni Spolecenstvi neexistuji Zadné zvlastni odvétvové
pravni predpisy, a zakazuje obchodnikiim vytvaret klamnou predstavu o povaze produktii.

10 Stanovisko ve véci C-304/08 — 3. zat{ 2009.

" Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/65/ES ze dne 23. zafi 2002 o uvadéni financnich sluzeb
pro spotiebitele na trh na dalku a o zméné€ smérnice Rady 90/619/EHS a smérnic 97/7/ES a 98/27/ES,
Ut. vést. 271/16, 9.10.2002.
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Toto je zejména dulezité u slozitych produktii s vysokou mirou rizika pro spotiebitele,
napriklad nekterych produktu financnich sluzeb.

Vnitrostatni organy jiZ uplatiiuji ustanoveni smérnice v této oblasti. Recké'” a belgické organy
jiz podaly Zzaloby na n¢které banky kvili poskytovani klamavych informaci o rizicich
spojenych s urcitymi finan¢nimi produkty, konkrétné dluhopisy spolecnosti Lehman Brothers.

Pfi urovani, zda jsou tyto praktiky klamavé, vzaly fecké organy v uvahu skutecnost, ze
spotiebiteli, na néz se banky pii prodeji téchto dluhopisii zamérovaly, byli majitelé béznych
uctl, nikoli profesionalni investofi, ktefi jsou obezndmeni s témito druhy finan¢nich produkti.

Pracovni dokument utvari Komise o maloobchodnich finanénich sluzbach" ze dne
22. zat1 2009 urcil dalsi problematické obchodni praktiky ve finanénim odvétvi, naptiklad:

— netransparentni bankovni poplatky, které spotfebitelim téméef znemoziuji
systematické porovnavani veskerych nabidek, které existuji na trhu'?;

— nedostateCné a nesrozumitelné predsmluvni informace (slozity jazyk, dulezité
informace uvedeny malym pismem, mnoho stran informaci poskytnutych tésné
pfed podpisem smlouvy). V dasledku toho nejsou spotiebitelé nalezité
informovani o charakteristickych rysech (napt. urokova sazba, ocekavana
navratnost a souvisejici naklady) doty¢ného finan¢niho produktu;

— u béznych bankovnich u¢ti mozné prekazky prechodu.

Podle smérnice by mohly byt takovéto praktiky povazovany za klamavé: informace pro
spotiebitele by nemély byt nespravné nebo klamavé, zejména pokud jde o vyhody, o¢ekavané
vysledky a rizika obsazena ve finanénim produktu nebo sluzbé. Prezentace a vypocet poplatkt
by mély byt jednoznacné (napt. ve vztahu k poplatklim za ptecerpani uctu). Podle smérnice
by informace, i kdyZz jsou vécné spravné, nemély byt piredvedeny klamavym zplisobem.
Smérnice rovnéZ stanovi kritéria pro posouzeni agresivnich praktik, vcetné vyuZivani
obtiznych nebo neumérnych mimosmluvnich piekdzek v piipad€é, ze spotiebitel chce
vypovedét smlouvu nebo prejit k jinému obchodnikovi. Piekdzky prechodu mohou byt proto
povazovany za agresivni praktiky'".

Pokud jde o platebni sluzby (vymezené jako sluzby umoznujici vloZeni hotovosti na platebni
ucet, jakoz i veSkeré operace nutné pro vedeni platebniho uctu), spotfebitelé jsou pied
nesrozumitelnymi informacemi chranéni rovné podle smérnice o platebnich sluzbach'®, ktera
stanovi, Ze ,, tyto informace a podminky musi byt formulovany jasné a srozumitelné pomoci
snadno pochopitelnych slov v urednim jazyce clenského statu, ve kterém je platebni sluzba
nabizena, nebo v jiném jazyce, na némz se dané strany dohodnou “ (Clanek 41).

Ministerstvo rozvoje, generalni feditelstvi pro spotiebitele, feditelstvi pro ochranu spotiebitele, pokuta
ve vysi 1 000 000 EUR, ktera byla dne 27. bfezna 2009 uloZena spole¢nosti Citibank PLC, Athens.
http://ec.europa.eu/consumers/rights/fin_serv_en.htm

Viz hloubkovéd studie o bankovnich poplatcich, kterd je k dispozici na internetu na adrese:
http://ec.europa.eu/consumers/strategy/facts_en.htm#Retail

S ohledem na pifechod k jiné bance pfijal Evropsky vybor pro bankovnictvi spoleéné zasady, které
usnadiiuji zménu bankovniho u¢tu a které mély byt zavedeny do 1. listopadu2009. Viz:
http://ec.europa.eu/internal _market/finservices-retail/docs/baeg/switching_principles_en.pdf

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/64/ES ze dne 13. listopadu 2007 o platebnich sluzbach
na vnitinim trhu, kterou se méni smérnice 97/7/ES, 2002/65/ES, 2005/60/ES a 2006/48/ES a zruSuje
smérnice 97/5/ES, UF. vést. L 319, 5.12.2007, s. 1-36.
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Utvary Komise budou s vnitrostatnimi organy spolupracovat pii vymahani dodrzovani
smérnice ve finanénim odvétvi a na zdklad¢ dalSich pifipadi a nashroméazdénych piiklad
mohou tyto pokyny doplnit.

Ustanoveni o minimalni harmonizaci

V ¢l. 3 odst. 9 je stanoveno, Ze ¢lenské staty mohou nekalé obchodni praktiky v tomto odvétvi
upravit prostfednictvim vice omezeni — coz znamend, Ze smérnice neharmonizuje plné
vnitrostatni pravidla upravujici nekalé obchodni praktiky v oblasti finan¢nich sluzeb.
V 9. bod¢ odiivodnéni je dale objasnéno, Ze ,, financni sluzby a nemovity majetek vyzZaduji pro
svou slozitost a vazna rizika plynouci z jejich podstaty podrobné pozadavky vcetné stanoveni
pozitivnich povinnosti obchodniku. Z tohoto ditvodu neni v oblasti financnich sluzeb
a nemovitosti touto smérnici dotceno pravo clenskych statii prekrocit pri  ochrané
ekonomickych zajmii spotrebitelii jeji ramec. *

Piiklad:

— Clenské staity mohou zachovat urCitd vnitrostatni pravidla zakazujici vazané
nabidky finan&nich sluzeb'’, jsou-li tato pravidla jinak v souladu s pravem EU;

— ¢lenské staty mohou u finan¢nich produkti zachovat podrobnéjsi pozadavky na
informace nebo pouzivané standardni formuléie.

Vztah ke zvlastnim smérnicim

Pokud jiné smérnice stanovi konkrétnéjsi pravidla tykajici se obchodnich praktik ve
finan¢nim odvétvi, smérnice tyto stdvajici pravni predpisy dopliuje.

Naptiklad smérnice o spotiebitelském uvéru'® obsahuje zvlastni ustanoveni o reklamé tykajici
smluv o Gvéru (tato reklama musi naptiklad uvadét vyptjcni irokovou sazbu, celkovou vysi
uvéru, ro¢ni procentni sazbu nakladii a pfipadné dobu trvani smlouvy o uvéru), jakoz i
seznam standardnich pfedsmluvnich informaci, které je nutno poskytnout spotiebitellim, aby
tito mohli zejména srovnat rizné nabidky. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach tyto
zvlastni pozadavky dopliuje. PouZije se naptiklad v ptipadé€, jsou-li informace poskytnuty
klamavym zptisobem, nebo pokud poskytovatel sluzby pouziva agresivni obchodni praktiky.

Smérnice o platebnich sluzbach (smérnice 2007/64/ES) obsahuje pozadavky na predsmluvni
informace v oblasti platebnich sluzeb nabizenych spottebitelim (¢lanky 37-39, 42), jakoz i
pozadavky tykajici se zpusobu poskytovani téchto informaci (¢lanky 36 a 41). Oblast, v niz se
smérnice o nekalych obchodnich praktikach a smérnice o platebnich sluzbach piekryvaji, je
omezend, jelikoz oblast plisobnosti smérnice o platebnich sluzbach je omezena na platebni
sluzby (zatimco se smérnice o nekalych obchodnich praktikach vztahuje na Sir$i Skalu
finan¢nich sluzeb, které podniky poskytuji spotiebitelim). V této omezené oblasti obsahuje
smérnice o platebnich sluzbach konkrétnéjsi ustanoveni o pfedsmluvnich informacich, jez
maji byt spotiebitelim poskytovany v ptipadech vyzvy ke koupi, a o zplisobech poskytovani
predsmluvnich informaci, a ptedstavuje proto lex specialis ke smérnici. Mimo tuto oblast i
nadale plati smérnice o nekalych obchodnich praktikach, kterda tudiz dopliiuje smérnici

Na zakladé ¢l. 3 odst. 9 se na finan¢ni odvétvi nevztahuje judikatura Soudniho dvora o spolecnych
nabidkach.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/48/ES ze dne 23.dubna2008 o smlouvach
o spotiebitelském tvéru a o zrudeni smérnice Rady 87/102/EHS — Ut. vést. L 133/66, 22.5.2008.
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o platebnich sluzbach (viz 22. bod odiivodnéni smérnice o platebnich sluzbach). Smérnice se
pouzije napiiklad v ptfipad¢ reklamy na platebni sluzby nebo agresivniho prodeje platebnich
sluzeb.

1.6. Do oblasti piisobnosti smérnice nespadaji obchodni praktiky, které neposkozuji
ekonomické zajmy spotrebiteli

Clanek 1

Ucelem této smérnice je prispét k radnému fungovani vnitiniho trhu a dosdhnout vysoké
urovné ochrany spotrebitele sblizenim pravnich a spravnich predpisii clenskych statii
tykajicich se nekalych obchodnich praktik, které poSkozuji ekonomické zdajmy spotiebitelit.

V ¢lanku 1 smérnice je vyslovné zarucena harmonizace praktik, ,.které poskozuji ekonomické
z4jmy spotiebitelt*.

Je-li cilem vnitrostatnich pravidel ochrana z4jmd, které nejsou ekonomické povahy, nespadaji
tato pravidla do oblasti plsobnosti smérnice. Smérnice proto neni na Ujmu moznosti, aby
z diivodu ochrany zdravi a bezpecnosti spotiebiteld (viz ¢l. 3 odst. 3 smérnice) nebo ochrany
zivotniho prostfedi mély ¢lenské staty dodatecnd pravidla s vice omezenimi, kterd upravuji
obchodni praktiky.

Smérnice se obdobné nevztahuje na vnitrostatni pravidla upravujici obchodni praktiky, véetné
uvadéni na trh a reklamy, zalozené na divodech, jako je ,,vkus a slusnost®. Podle 7. bodu
odivodnéni ,, [tato smeérnice] neupravuje obchodni praktiky, jez se uskutecnuji prevazne za
jinym ucelem, jako je napriklad obchodni komunikace zamérend na investory, jako jsou
vyrocni zpravy a podnikové propagacni publikace. Neupravuje pravni pozadavky na vkus
a slusnost, které jsou v jednotlivych clenskych statech znacné rozdilné. Obchodni praktiky,
jako je nevyzadany poulicni prodej, mohou byt v clenskych statech z kulturnich duvodii
nezadouci. Clenské staty by proto mély mit mozZnost na svém tizemi zachovat zdkaz
obchodnich praktik v souladu s pravem Spolecenstvi z ditvodu vkusu a slusnosti i u praktik,
které neomezuji svobodnou volbu spotrebitelu. Pri uplatiiovani této sméernice, a zejména jejich
obecnych ustanoveni, je treba brat plné v uvahu souvislosti daného jednotlivého pripadu.

Smérnice se proto nevztahuje na vnitrostatni pravidla tykajici se obchodnich praktik, véetné
uvadéni na trh a reklamy, ktera upravuji ochranu lidské dastojnosti, pfedchazeni diskriminaci
z davodu pohlavi, rasy a naboZenstvi nebo zobrazovani nahoty, nésili a spoleCensky
nebezpecného jednani.

Na zdkladé vySe uvedenych skutecnosti nespadaji do oblasti plisobnosti smérnice tyto
priklady:

— vnitrostatni zdkazy nebo piisné€js$i pravidla upravujici uvadéni internetovych
videoher zobrazujicich nésili na trh;

— vnitrostatni pravidla zakazujici reklamy na hracky s vojenskou tématikou, které
jsou urceny détem.
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1.7. Do oblasti piisobnosti smérnice nespadaji obchodni praktiky, které poskozuji
pouze ekonomické zajmy soutéziteli nebo které souvisi s transakci mezi
obchodniky

Clanek 3

Tato smernice se vztahuje na nekalé obchodni praktiky vici spotiebitelum, jak je stanoveno
v ¢lanku 5, pred obchodni transakci tykajici se produktu, v jejim priubéhu a po ni.

Transakce mezi podniky

Do oblasti ptisobnosti smérnice nespadaji obchodni praktiky mezi podniky. Tyto praktiky jsou

v 7 v v v - y , ’ v19
¢aste¢né upraveny smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé .

Clenské staty mohou rozhodnout o rozdifeni ochrany poskytované podle smérnice na
obchodni praktiky mezi podniky (nebo mezi spotiebiteli). Némecko, Rakousko a Svédsko

napiiklad rozsifily na obchodni praktiky mezi podniky veskera ustanoveni smérnice, zatimco
Francie totéz ucinila pouze u n¢kterych ustanoveni.

Vnitrostatni pravidla pro ochranu zajmi soutézitel

V 6.bod¢ odivodnéni je objasnéno, ze se smeérnice , nevztahuje na vnitrostdtni prdavni
predpisy, které se tykaji nekalych obchodnich praktik poskozujicich pouze ekonomické zajmy
soutezitelii nebo kterée se tykaji obchodovani mezi obchodniky, ani se jich nedotyka, pri plném
respektovani zasady subsidiarity budou clenské staty, pokud se tak rozhodnou, moci i naddle
regulovat tyto praktiky v souladu s pravem Spolecenstvi“.

Do oblasti ptisobnosti smérnice nespadaji vnitrostatni pravidla, kterd upravuji obchodni
praktiky, jako je prodej za cenu niz§i nez néklady / prodej se ztratou, jejichz jedinym
diivodem je zajistit spravedlivou hospodéiskou soutéz na trhu.

Do oblasti ptsobnosti smérnice vSak nespadaji pouze opatieni, kterd chrani vyhradné zajmy
soutézitelli. Pokud se zajmy spottebitelli a soutéziteli shoduji a vnitrostatni opatieni upravuji
praktiku s dvojim cilem spocivajicim v ochrané spotiebitelli 1 soutézitelii, pak se na tato
vnitrostatni opatieni vztahuje smérnice.

Naptiklad vnitrostatni opatteni, kterd upravuji data sezonniho prodeje s cilem chranit po cely
rok malé a stfedni podniky pfed intenzivnim prodejem ze strany velkych obchodnich fetézc,
maji za cil zajistit spravedlivou hospodarskou soutéz. Do oblasti pisobnosti smérnice proto
nespadaji. Do oblasti pisobnosti smérnice spadaji na druhou stranu vnitrostatni opatfeni
obsahujici pravidla s vice omezenimi, ktera stanovi zptisob piedkladani informaci o cenach po
slevé spotiebiteliim béhem sezoénniho prodeje nebo kterd upravuji transparentnost informaci
o prodeji.

Ocekava se, ze Soudni dvir objasni rozdil mezi zajmy spotiebiteld a obchodniki v rozsudcich
ve vécech, které v soucasnosti projedndva. Ve stanovisku vydaném ve véci Plus

20 T . “r A .
Warenhandelsgesellschaft™ se generalni advokatka naptiklad domniva, Ze smeérnice je

19 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé

a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni), Ut. vést. L 376, 27.12.2006.
20 Stanovisko ve véci C-304/08 — 3. zaii 2009.

14

CS



CS

pouzitelnd navzdory skuteCnosti, Ze vnitrostatni predpisy (UWG) chrani Sirsi skalu zajmt
(zajmy spotiebitel 1 soutéziteli):

65. Na rozdil od ¢eské vlady nemam pochyb o tom, Ze i¢elem ustanoveni § 4 bodu 6
UWG je ochrana spotiebitele.

66. Zaprvé ustanoveni § 1 UWG vyslovné uvadi, ze ucelem tohoto zakona je krome
ochrany soutéziteli nebo jinych ucastniki trhu také ochrana spotiebitele pted
nekalou soutézi. Zadruhé také historie vzniku aucel § 4 bodu 6 UWG podporuji
takové chapani. V této vnitrostatni pravé je totiz kodifikovana dosavadni judikatura
Bundesgerichtshof tykajici se ptavodniho znéni § 1 UWG, podle kterého mélo
podminovani Gcasti spotiebiteltl na soutézi o ceny nebo na vyherni hie koupi zbozi
nebo objednanim sluzby protisoutézni povahu. Z ptipravnych dokumentd k zakonu
vyplyva legislativni cil tohoto ustanoveni, kterym je ochrana spotiebitele pied tim,
aby prostfednictvim vyuziti jeho chuti ke hie byla nepfiméfené omezena jeho
svoboda rozhodovani. Je zaloZzeno na uvaze, Ze spojeni Uc€asti na vyherni hie s koupi
zbozi mize iobezietného primérného spottebitele ovlivnit tak siln€, ze se jeho
chovani pfestane fidit raciondlnim uvazovanim a bude vedeno ziskdnim slibované
vyhry. Tomu ostatné¢ odpovida i jednomyslny nazor obsazeny v pravni literatute.

67. Ztoho vyplyvé, Ze toto vnitrostditni ustanoveni spada rovnéz do osobni
pusobnosti smérnice 2005/29.

Ve svém stanovisku generalni advokatka navrhuje fadu kritérii pro posouzeni, zda takovato
,»SmiSena“ vnitrostatni opatieni (tj. chranici zajmy spotiebiteld i soutézitell) spadaji do oblasti
pusobnosti smérnice. Za Ucelem zjisténi, zda ma doty¢né ustanoveni chranit spotiebitele, 1ze
vzit v ivahu obecny ucel pravnich piedpist, souvislosti a vznik doty¢nych opatieni, piipravné
prace a pfipominky akademické obce.

1.8. Pojem ,,obchodnik*

Cl. 2 pism. b): ,, obchodnikem* (se rozumi) fyzickd nebo pravnickd osoba, jez v obchodnich
praktikach spadajicich do oblasti piisobnosti této smérnice jedna za ucelem, ktery lze
povazovat za provozovani jejiho obchodu, Zivnosti nebo remesla anebo vykonu jejiho
svobodného povolani, a kdokoli, kdo jednd jménem obchodnika nebo v jeho zastoupeni.

Tato definice zahrnuje nejen obchodniky, ktefi jednaji na svij ucet, nybrz rovnéz
zprostiedkovatele jednajici v zastoupeni obchodnika. Obchodniky ve smyslu smérnice budou
napiiklad obchodni zéstupci, kteti jsou obchodnikem placeni za uvadéni jeho produktii na trh
¢1 za jejich propagaci.

Jelikoz smérnice upravuje obchodni praktiky v Sirokém smyslu a zahrnuje zejména piipad
»skrytych® obchodnikli (viz nize), je dulezité, aby vnitrostatni donucovaci organy v kazdém
jednotlivém piipadé posoudily, které osoby lze za danych okolnosti definovat jako
obchodniky.

Mohou naptiklad nastat situace, kdy fyzické osoby, které se jevi jako spotiebitelé prodavajici
produkty jinym spotfebitelim, mohou byt ve skute¢nosti obchodniky (,,skryty” prodej
spotfebitelim ze strany podnikill). Vnitrostatni donucovaci organy by mély provést posouzeni
s piihlédnutim k témto skuteCnostem: to, zda prodavajici usiluje o dosazeni zisku; pocet, vyse
a cCetnost transakci; obrat prodavajiciho z prodeje; skutecnost, zda prodadvajici pofizuje
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produkty za ucelem jejich dal$iho prodeje. Do definice obchodnika mohou spadat naptiklad
osoby, jejichz hlavni Cinnosti je velmi Casty prodej produktii z domova prostfednictvim
internetu s vyuzitim auk¢nich internetovych stranek a které usiluji o dosazeni zisku a/nebo
nakupuji produkty za ucelem jejich dal$iho prodeje za vyssi cenu.

Organizace, které sleduji charitativni ¢i jiné etické cile, budou podle smérnice povazovany za
obchodniky v zdvislosti na tom, zda se podileji na obchodnich ¢innostech (napf. prodej
etickych produktii). Pokud jednaji jako obchodnici, mély by dodrzovat ustanoveni smérnice,
co se tyka jejich obchodnich ¢innosti (napt. informace o ptivodu produktu nebo jeho etickych
aspektech nesmi byt klamavé). Rada Glenskych statd oznamila p¥ipad sdruZeni zdravotné
postizenych umélct, které nabizelo pohlednice vyrobené jeho ¢leny zdarma, vyzyvalo vSak
k poskytnuti pfispévku. Vnitrostatni donucovaci organy se domnivaly, ze sdruzeni jednalo
jako obchodnik, a posoudily danou praktiku podle ustanoveni smérnice.

Pro posouzeni, zda je urcitd organizace podle smérnice obchodnikem, ¢i nikoli, neni podstatna
skute€nost, ze je strukturovand jako ..neziskovd“. Pokud se naptiklad soukroma zdravotni
pojistovna popise jako ,,neziskova“ organizace z toho divodu, Ze nema zadné akcionafe
a zisk z obchodovéni znovu investuje do podnikani, nezpochybiiuje to skutecnost, Ze tato
spole¢nost je podle smérnice obchodnikem.

Obchodniky vykonéavajicimi obchodni ¢innosti mohou byt rovnéZ organy vetejné spravy. Do
definice obchodnika pro ucely smérnice bude napiiklad spadat obec, ktera prodava zlevnéné
vstupenky na umeéleckou vystavu, kterou potrada.

Smérnice se zabyva rovnéz zvlastnim piipadem ,,skrytych® obchodnikii nebo obchodniki,
ktefi se prezentuji jako spotiebitelé. Podle ptilohy I smérnice (,,éernd listina®) je za vSech
okolnosti zakazana tato praktika:

Nepravdivé tvrzeni nebo vyvolavani dojmu, Ze obchodnik nejedna za ucelem spojenym s jeho
obchodni nebo podnikatelskou cinnosti, remeslem nebo povolanim, nebo klamnd prezentace
obchodnika jako spotrebitele.

»Skrytym® obchodnikem mohou byt naptiklad:

— internetové stranky hotelu, které obsahuji lichotivé pozndmky udajné ze strany
spotiebitell, ve skutecnosti je vSak jejich autorem majitel hotelu;

— knihkupectvi propagujici knihy ,,podle vybéru spotiebiteli®, pficemz
spotiebitelé nebyli nikdy konzultovani a vybér provede samotny knihkupec.

1.9. Vztah mezi smérnici a vnitrostatnim pravem a ostatnimi predpisy prava
Spolecenstvi
Piednost prava EU

Podle judikatury Soudniho dvora mohou mit smérnice, které nebyly provedeny spravné, ¢i
nebyly provedeny viibec, ve vnitrostatnim pravu piimy vertikalni ucinek vici statnim
subjekttim, jsou-li ustanoveni smérnice dostatecné jasna, presnd a nepodminéna, aby jejich
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dodrzovani mohlo byt ve vnitrostatnich jurisdikcich nalezit¢ vymahano”. Smeérnice vSak
nemaji horizontalni pfimy u¢inek? (spotfebitelé nemohou napiiklad ustanoveni smérnice
uplatnit viacéi uré¢itému podniku).

V ptipad¢ rozporu mezi vnitrostatnim ptedpisem a ustanovenim smérnice nebo v piipadé
neprovedeni smérnice musi vnitrostatni soudy a donucovaci organy vykladat vnitrostatni
pravo pokud mozno podle zndni a uéelu smérnice™.

V nedavném rozhodnuti** o opravném prostiedku ve véci tykajici se uplného zakazu
vazanych nabidek obsaZzeného ve francouzském spotiebitelském zakoniku uznal Cour d'Appel
de Paris svou povinnost vykladat vnitrostatni ptredpisy zptusobem, ktery plné uplatnuje
ustanoveni smérnice. Cour d'Appel rozhodl, Ze na zéklad¢ rozsudku Soudniho dvora ve véci
,» Total Belgium* ma k dispozici veskeré udaje potfebné pro zruseni doty¢ného vnitrostatniho
zakazu, aniz by musel vyuZit fizeni o pfedbéZzné otdzce u Soudniho dvora.

Povaha smérnice zajiSt'ujici iplnou harmonizaci

Smérnice je zaloZena na zasad¢ uplné harmonizace. To znamend, Ze ¢lenské staty nemohou
zavést nebo uplatiovat opatfeni na ochranu spotiebitele, ktera stanovi méné ¢i vice omezeni
nebo pozadavkli v oblasti, kterou smérnice harmonizuje. Jak je objasnéno v preambuli
smérnice, v zdjmu odstranéni prekazek vnitiniho trhu zpisobenych rozdily v pravnich
ptedpisech a k zvySeni prévni jistoty pro spotiebitele i podniky bylo nezbytné nahradit
stdvajici vnitrostatni systémy jednotnym pravnim ramcem na urovni SpoleCenstvi (viz
zejména 5., 12. a 13. bod odiivodnéni).

Utinky Gplné harmonizace, které vyvolava smérice, byly vysvétleny ve véci ,,Total
Belgium“*. Soudni dviir pii zkoumani slugitelnosti belgické pravni upravy zakazujici vazané
nabidky s ustanovenimi smérnice rozhodl, Ze , smérnice provadi plnou harmonizaci
uvedenych pravidel na urovni Spolecenstvi. [...], tudiz clenské staty nemohou prijmout vice
omezujici opatreni, nez jaka jsou stanovend smernici, a to ani s cilem dosahnout vyssi urovné
ochrany spotrebitele “. Bylo tudiz shleddno, Ze smérnice vylu€uje vnitrostatni pravni Upravu
zakazujici vazané nabidky?®,

V soucasnosti existuji dva druhy omezeni, pokud jde o ucinky uplné harmonizace, které
vyvolavad smérnice. Za prvé, podle €l. 3 odst. 9 ,,ve vztahu k , financnim sluzbam* [...]
a k nemovitostem mohou clenské staty ulozit pozadavky, které obsahuji vice omezeni nebo
pozadavkii nez tato smernice v oblasti, kterou sblizuje . Na tato dvé odvétvi se proto vztahuje
minimalni harmonizace. Jak je objasnéno v 9. bod¢ odtvodnéni, ,,financni sluzby a nemovity

2 Viz véc 441/74 Van Duyn v. Home Office, Sb. rozh. 1974, s. 1337, véc 148/78 Pubblico Ministero V.
Tullio Ratti, Sb.rozh. 1979, s.1629 a véc C-62/00 Marks&Spencer plc v. Commissioners of
Customs&Excise, Sb. rozh. 2002, s. [-6325.

2 CJCE Marshall — véc 152/74; CJCE Paola Facini Dori C 91/92.

z Viz véc 14/83 Von Colson a Kamann v. Land Nordrhein-Westfalen, Sb. rozh. 1984, s. 1891 a véc C-
106/89 Marleasing SA v. La Comercial Internacionale de Alimentacion SA, Sb. rozh. 1990, s. 1-4135.

# Cour d'Appel de Paris — 14. kvétna 2009 — France Telecom et Orange ¢/S.A.S. Free, S.A. Neuf Cegetel
et L'Association la Ligue de football professionnel.

» Spojené véci C-261/07 a C-299/07 VIB-VAB NV v. Total Belgium a Galatea BVBA v. Sanoma

Magazines Belgium NV, dosud nezvefejnéno.

Viz rovnéz stanovisko generalni advokatky Trstenjak ze dne 3. zaii 2009 ve véci C-304/08 Zentrale zur
Bekampfung unlauteren Wettbewerbs e.V. v. Plus Warenhandelsgesellschaft mbH, ktera se dosud
projednava. Dulezité je rovnéz véc C-540/08 Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH & Co
KG v. ,, Osterreich “-Zeitungsverlag GmbH, ktera se dosud projednava.
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majetek vyzaduji pro svou sloZitost a vazna rizika plynouci z jejich podstaty podrobné
pozadavky vietné stanoveni pozitivnich povinnosti obchodnikii*. V téchto dvou odvétvich
mohou proto ¢lenské staty ulozit pravidla, ktera prekracuji ustanoveni smérnice, jsou-li tato
pravidla v souladu s pravem EU (napf. smérnice 2007/64/ES zavadi plné¢ harmonizovana
pravidla v oblasti platebnich sluzeb).

Za druhé, doCasnd odchylka od zasady uplné harmonizace se vztahuje na vnitrostatni
predpisy, které provadeji smérnice obsahujici ustanoveni o minimalni harmonizaci. Podle
¢l. 3 odst. 5 mohou ¢lenské staty po dobu Sesti let ode dne 12. 6. 2007 i nadale uplatiiovat
vnitrostatni predpisy, které stanovi vice omezeni nebo pozadavkil. Clenské staty mohou tudiz
uplatiiovat stavajici pravidla, kterd byla zavedena podle ustanoveni o minimalni harmonizaci,
jez jsou obsazena naptiklad ve smérnici 98/6/ES o ochrané spotiebiteld pfi oznacovani cen
vyrobkii nabizenych spotiebiteli*’ nebo smérnici 97/7/ES o smlouvéach uzavienych na dalku®.
Tato opatieni v§ak musi byt nezbytnd a pifiméfena s ohledem na dosazeni cile spocivajiciho
v ochrané spotiebitelil, ktery se v téchto opattenich predpoklada.

Ob¢ omezeni budou podléhat prezkumu smérnice, ktery ma byt proveden do 12. 6. 2011 (viz
Clanek 18).

Vztah mezi smérnici o nekalych obchodnich praktikich a odvétvovymi pravnimi
predpisy Spolecenstvi

Smérnice je obecnym pravnim piedpisem, ktery upravuje nekalé¢ obchodni praktiky
v transakcich mezi podniky a spottebiteli. Zahrnuje veSkeré obchodni praktiky vaci
spotfebitelim, nestanovi-li smérnice vyslovné jinak, naptiklad v pifipadé podminek pro
usazovani nebo rezimll vydavani povoleni (viz ¢l. 3 odst. 5).

Pokud existuji odvétvové pravni piedpisy a jejich ustanoveni se piekryvaji s obecnymi
ustanovenimi smérnice, maji piednost pfislusnd ustanoveni lex specialis. V €l.3 odst. 4
smérnice je objasnéno, ze ,,v pripade rozporu mezi ustanovenimi této smeérnice a jinymi
pravidly Spolecenstvi, ktera upravuji urcité aspekty nekalych obchodnich praktik, jsou tato
Jjina pravidla Spolecenstvi pro tyto urcité aspekty rozhodna a pouziji se “.

Tyto rozpory Casto vyplyvaji ze skutecnosti, ze lex specialis obsahuje podrobné€jsi pozadavky
na pfedsmluvni informace nebo pfisnéjsi pravidla ohledné zplsobu piedkladani informaci
spottebiteli (viz 10. bod odlivodnéni smérnice).

Nafizeni o leteckych sluzbach® naptiklad obsahuje zvlastni ustanoveni o informacich
o cenach, které musi byt dostupné vetejnosti. Podle ¢lanku 23 natizeni by letecti dopravci
méli kromé konecné ceny, kterd musi zahrnovat veskeré uplatnitelné dané, poplatky, ptirazky
a platby, poskytovat rovnéz i rozpis konecné ceny. S ohledem na piedsmluvni informace
o cendch leteckych tarifi se proto pouziji tato konkrétnéjsi ustanoveni.

Smérnice vsak tyto odvétvové piedpisy dopliuje a zaplhuje ptipadné zbyvajici mezery
v ochran¢ ptfed nekalymi obchodnimi praktikami. Pokud jde naptiklad o letecké tarify,
ustanoveni smérnice se pouziji k zdkazu obchodnich praktik, jez mohou uvést priimérného

7 Ut. vést. L 80, 18.3.1998, 5. 27-31.

8 Ut. vést. L 144, 4.6.1997, s. 19-27.

» Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1008/2008 ze dne 24.zafi 2008 o spolecnych
pravidlech pro provozovani leteckych sluzeb ve Spolecenstvi.
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spotiebitele v omyl (naptiklad reklama a marketing tykajici se leteckych tarifti), a praktik,
které predstavuji agresivni chovani (napt. obtizné nebo neumérné mimosmluvni piekéazky
ulozené spotiebitelim, ktefi chtéji uplatnit smluvni pravo na vypovézeni smlouvy).
Ustanoveni smérnice dopliiuji ustanoveni natfizeni o leteckych sluzbach rovnéZz ve vztahu
k informacim o cenach a vyzaduji naptiklad poskytnuti informaci o poStovném (viz ¢l. 7
odst. 4 pism. ¢) smérnice).

PoZzadavky na informace ve smérnici o nekalych obchodnich praktikach a ve smérnici
v £ 130
o sluzbach

Na rozdil od odvétvovych pravnich piedpisi ma smérnice o sluzbach Sirokou horizontalni
oblast plisobnosti — s uréitymi vyjimkami se obecné vztahuje na sluzby, jak jsou vymezeny ve
Smlouvé o fungovani Evropské unie (dale jen ,,SFEU®). Nelze ji proto pokladat za lex
specialis ve vztahu ke smérnici o nekalych obchodnich praktikach ve smyslu €l. 3 odst. 4.

Pokud jde o pozadavky na informace, znamena to, Ze se ustanoveni v ¢lanku 22 smérnice
o sluzbach pouziji navic k informacim pozadovanym v piipadé vyzvy ke koupi podle ¢l. 7
odst. 4 smérnice o nekalych obchodnich praktikach. Clenské staty viak nemohou uloZit
vnitrostatni pozadavky na informace tykajici se vyzev ke koupi, které prekracuji pozadavky
stanovené ve smérnici o nekalych obchodnich praktikach a ve smérnici o sluzbach.

1.10.  Vztah mezi smérnici a samoregulaci

1.10.1. Ustanoveni smérnice

Cl. 2 pism. f)

,,kodexem chovani* (se rozumi) dohoda nebo soubor pravidel, ktery neni ulozen pravnim
nebo sprdavnim predpisem clenského statu a ktery vymezuje chovani obchodniku, kteri se
zavazi k jeho dodrzovani, v souvislosti s jednou nebo vice obchodnimi praktikami nebo
odvétvimi podnikani;

Clanek 10
Kodexy chovani

Tato smérnice nevylucuje kontrolu nekalych obchodnich praktik provadeénou drziteli kodexu,
kterou mohou clenské staty podporovat, ani moznost osob nebo organizaci uvedenych
v Clanku 11 obratit se na drzitele kodexu, jsou-li vedle toho pripustna i soudni nebo spravni
Fizeni podle uvedeného clanku.

Opravny prostredek podany temto kontrolnim organum nelze povazovat za rovnocenny
podani k soudu nebo spravnimu organu, jez jsou uvedeny v ¢lanku 11.

1.10.2. Obecné uvahy o uloze samoregulace

Smérnice uznava vyznam samoregula¢nich mechanismu a objasiiuje tlohu, kterou mohou pfi
vyméhani dodrzovani hrat drzitel¢ kodexii a samospravné subjekty.

30 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/123/ES ze dne 12. prosince 2006 o sluzbach na vnitinim

trhu, UE. vést. L 376, 27.12.2006.
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Na zékladé ¢lanku 10 smérnice mohou clenské staty kromé zajisténi uc¢inného vynucovani
smérnice (jak se pozaduje v ¢lanku 11 smérnice) podporovat kontrolu nekalych obchodnich
praktik provadénou drziteli kodexu.

Pokud jsou pravidla obsazend v samoregulacnich kodexech pfisnd a drzitel¢ kodexu je
disledné uplatituji, mohou tato pravidla skute¢né¢ omezit pottebu spravnich nebo soudnich
donucovacich opatfeni. JestliZze jsou normy vysoké a hospodaiské subjekty v daném odvétvi
je velkou mérou dodrzuji, mohou byt tato pravidla pro vnitrostatni organy a soudy uzite¢nym
voditkem pfi posuzovani toho, zda se v ur¢itém piipadé jednd o nekalou obchodni praktiku.

Zv1astni ustanoveni smérnice tykajici se samoregulace

Smérnice obsahuje fadu ustanoveni, ktera maji obchodnikiim zabranit v tom, aby nepatfi¢né
zneuzivali pfipadnou davéru spotiebitelii v samoregulacni kodexy. Smérnice nestanovi
zvlastni pravidla tykajici se platnosti kodexi chovéni, vychazi vSak z ptedpokladu, ze
zavadéjici tvrzeni o pfidruZzeni obchodnika ke kodexu nebo o schvéaleni samospravnym
subjektem mohou sama o sob¢ nejen narusit ekonomické chovani spotiebitell, nybrz rovnéz
snizit dvéru spotrebitelti v samoregulaéni kodexy.

Kromé ¢lanku 6, ktery obchodnikiim ukldda povinnost dodrzovat kodex chovéni, k némuz se
zavazal v obchodni komunikaci, obsahuje smérnice zvlastni ustanoveni o praktikach
uvedenych na ,cerné listiné”, kterd maji zajistit, aby obchodnici pouzivali pii svych
marketingovych ¢innostech kodexy chovéani odpovédné.

Cl. 6 odst. 2
2. Obchodni praktika je rovnéz povazovana za klamavou, pokud ve vécnych souvislostech,

s prihlédnutim ke vsem jejim rysiim a okolnostem, vede nebo miize vést k tomu, Ze priumeérny
spotrebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil, a zahrnuje:

[..]

b) skutecnost, zZe obchodnik nedodriuje zavazky obsazené v kodexu chovani, k jejichz
dodrzovani se zavazal, pokud:

i) se nejedna o zamer zavazku, ale o jednoznacny zdavazek, ktery Ize ovérit,
a

ii) obchodnik v obchodni praktice uvadi, Ze je vazan kodexem.

Piiloha I

1. Tvrzeni, Ze obchodnik podepsal kodex chovani, ackoli tomu tak neni.

2. Pouzivani znacky duvery, znacky jakosti nebo rovnocenné znacky bez ziskani potrebného
povoleni.

3. Tvrzeni, ze kodex chovani byl schvalen verejnym nebo jinym subjektem, ackoli tomu tak
neni.
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4. Tvrzeni, ze obchodniku (jakoz i jeho obchodnim praktikam) nebo produktu bylo udéleno
schvaleni, potvrzeni nebo povoleni verejného nebo soukromého subjektu, ackoli tomu tak neni
nebo takové tvrzeni neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo povoleni.
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2. OBECNA USTANOVENI SMERNICE’!

2.1. Pojem ,,rozhodnuti o obchodni transakci*

2.1.1. Definice a obecné uvahy

Obecna ustanoveni smérnice o klamavych a agresivnich praktikach (Clanky 5, 6, 7, 8 a9)
zahrnuji nekalé obchodni praktiky, které mohou narusit ekonomické chovani spotiebitelt.

Podle ¢l. 2 pism. e) smérnice se podstatnym naruSenim chovani spotiebitele rozumi:

,,... pouziti obchodni praktiky, ktera vyznamné zhorsuje schopnost spotrebitele ucinit
informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by
Jjinak neucinil; “

Podstatnym narusenim ekonomického chovani spotiebitele se rozumi to, Ze doty¢na obchodni
praktika zhorSuje schopnost primérného spotiebitele ucinit informované rozhodnuti a toto
zhorSeni je mimoto dostate¢n¢ vyznamné, aby zménilo rozhodnuti, kterd ucini primérny
spotiebitel.

Pfi uplatiiovani kritéria tykajiciho se podstatného naruSeni na skute¢né piipady je zasadni
pojem rozhodnuti o obchodni transakci, ktery je vymezen v €l. 2 pism. k) smérnice:

wer0zhodnutim o obchodni transakci* (se rozumi) rozhodnuti spotrebitele o tom, zda, jak
a za jakych podminek produkt koupi, zaplati za néj najednou nebo castecné, ponecha si jej
nebo se jej zbavi anebo ve vztahu k nému uplatni pravo vyplyvajici ze smlouvy, at jiz se
spotrebitel rozhodne jednat nebo zdrzet se jednani, *

Znéni pouzité v €l. 2 pism. k) smérnice (,,(jakékoli) rozhodnuti ...*) naznacuje, ze definici je
nutno vykladat Siroce a Ze by pojem ,,rozhodnuti o obchodni transakei® mél zahrnovat Sirokou
Skalu rozhodnuti, ktera spotiebitel ucini ve vztahu k ur¢itému produktu nebo sluzbé.

2.1.2. Rozhodnuti o koupi

Nespornou kategorii rozhodnuti, na néz se vztahuje smérnice, jsou rozhodnuti o koupi
produktu nebo uzavieni smlouvy o poskytovani sluzeb, ¢i rozhodnuti tak neucinit. Zadani
objednéavky, provedeni rezervace, ptijeti obchodni nabidky jsou vSak rovnéz jednéni, jez
jednoznaéné vyzaduji rozhodnuti o obchodni transakci ve smyslu smérnice.

V této souvislosti je tfeba zminit, Ze rozhodnuti o koupi, které spotiebitel ucini, se bude
pokladat za rozhodnuti o obchodni transakci, 1 kdyZ takovéto rozhodnuti nevede k uzavieni
platné transakce mezi spotiebitelem a obchodnikem nebo kdyZ po ném nenasleduje uzavieni
takovéto transakce (tj. zdvaznd kupni smlouva nebo smlouva o poskytovani sluzeb podle
vnitrostatniho smluvniho prava daného ¢lenského statu).

Priklad: Spotrebitel vidi velmi lakavou reklamni nabidku na koupi digitalniho fotoaparatu.
Jednad se presné o druh fotoaparatu, ktery hledal, a rozhodne se jej koupit. Jde do obchodu,

3 Pokud jde o obecné fungovani smérnice, viz rovnéz schéma podle smérnice uvedené v priloze I téchto

pokynd.
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kde ke svéemu zklamani zjisti, Ze fotoaparat je za uvedenou cenu dostupny pouze v pripade, ze
se prihlasi do fotografického kurzu. Poté zmeéni nazor a rozhodne se fotoapardat nekoupit.
Stézuje si mistnim organum a tvrdi, ze reklama je klamava. Obchodnik tvrdi, Ze ackoliv
v ptivodni reklamé nebyla uvedena zadnd zminka o zvlastnich podminkach nabidky (nutnost
prihlasit se do fotografického kurzu), veskeré informace byly dostupné v obchodé, a jelikoz si
spotrebitel fotoapardt nekoupil, nepriméla puvodni reklama spotrebitele, aby ucinil
rozhodnuti o obchodni transakci (tj. neni splnéno kritérium tykajici se podstatného naruseni).

Ve vyse uvedeném piikladé existuji tfi rozhodnuti o obchodni transakci, kterd spotiebitel
ucinil na zékladé informaci poskytnutych obchodnikem: rozhodnuti o koupi, rozhodnuti
o cest¢ do obchodu a konecné rozhodnuti dany produkt nekoupit. VySe uvedené skutecnosti
prokazuji, ze spotifebitel nemusi uskute¢nit nakup (napt. zadanim objednavky), aby ucinil
rozhodnuti o obchodni transakci ve smyslu smérnice. Za prvé, podle smérnice predstavuje
rozhodnuti produkt nekoupit rovnéz rozhodnuti o obchodni transakci. Za druhé, jak je
objasnéno nize, spotfebitel miize ucinit fadu jinych rozhodnuti nez rozhodnuti o koupi (nebo
rozhodnuti dany produkt nekoupit), ktera vSak lze ptesto povazovat za rozhodnuti o obchodni
transakci (napf. cesta do obchodnich prostor obchodnika).

2.1.3.  Vyznam rozhodnuti o obchodni transakci

Smérnice velmi jednoduchym jazykem stanovi, Ze se vztahuje ,,...na nekalé obchodni
praktiky vuci spotrebitelum ...pred obchodni transakci tykajici se produktu, v jejim prubéhu
a po ni“* (Clanek 3).

Existuje Siroka Skala rozhodnuti o obchodni transakci, ktera mtize spottebitel u€init ve vztahu
k ur¢itému produktu nebo sluzbé mimo rozhodnuti o koupi (nebo rozhodnuti produkt
nekoupit). Tato rozhodnuti o obchodni transakci mohou vést k jednanim, kterda podle
vnitrostdtniho smluvniho prava nemaji Zadné pravni disledky a mohou byt u€inéna kdykoli
mezi okamzikem, kdy je spottebitel poprvé osloven marketingem, a koncem doby zivotnosti
produktu nebo kone¢nym uzitim sluzby.

Rozhodnuti pred koupi

Jak je ukédzéno ve vySe uvedeném piiklad€, za rozhodnuti o obchodni transakci je nutno
pokladat nejbéznéjsi Cinnosti, které spotiebitele provadéji v ,,predkupni* fazi. Tato rozhodnuti
zahrnuji napiiklad rozhodnuti o cest¢ do prodejny nebo obchodu, rozhodnuti vstoupit do
obchodu (napf. po precteni plakatu ve vyloze nebo na billboardu na ulici), rozhodnuti
souhlasit s predvedenim obchodnikem nebo jeho zéastupci a rozhodnuti pokracovat v procesu
objednavani na internetu. K dalSim pfikladdm patii rozhodnuti spotiebitele souhlasit
s ,,bezplatnou bezpecnostni prohlidkou® jeho domécnosti, kterd je skutecné¢ zdarma, jejim
jedinym ucelem vSak je to, aby mohl obchodnik spotiebitele presvédcit o koupi poplasného
systému.

Rozhodnuti po koupi

Rozhodnuti, ktera spotiebitelé ucini po koupi produktu nebo uzavieni smlouvy o poskytovani
sluzby / ptihlaseni se ke sluzbé, lze rovnéz pokladat za rozhodnuti o obchodni transakci.
Hlavni kategorii rozhodnuti o obchodni transakci pfijatych po koupi predstavuji rozhodnuti,
ktera souvisi s uplatnénim smluvnich prav spotiebitele, jako je prdvo na odstoupeni, zruseni,
pravo na vypoveézeni smlouvy o poskytovani sluzeb nebo pravo vymeénit produkt ¢i piejit
k jinému obchodnikovi.
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Spotiebitel naptiklad zakoupi urcity produkt a obchodnikovi uvéti, ze musi potidit i zaruku,
aby mohl v ptipad€ zavad uplatnit sva prava.

Dusledky tohoto Sirokého pojeti rozhodnuti o obchodni transakci jsou znacné. Toto pojeti
umoznuje rozsahlé uplatnéni smérnice na celou Skalu ptipadi, kdy dopad nepoctivého
chovani obchodnika spotiebitele nepfiméje k uzavieni transakce nebo smlouvy o poskytovani
sluzeb. Na zékladé tohoto pfistupu lze obchodni praktiku pokladat za nekalou nejen tehdy,
muze-li vést k tomu, ze si pramérny spotiebitel urcity produkt koupi ¢i nekoupi, nybrz rovnéz
tehdy, mize-1i spotiebitele pfimét k tomu, aby vstoupil do obchodu, stravil vice Casu na
internetu pti objednavani nebo se rozhodl nepfejit k jinému obchodnikovi nebo produktu.

Smérnice jako takova neomezuje kritérium tykajici se rozhodnuti o transakci na vyhodnocenti,
zda bylo skute¢né naruseno ekonomické chovani spotiebitele (tj. jeho rozhodnuti o obchodni
transakci). VyZaduje posouzeni, zda muize obchodni praktika (tj. ,,pravdépodobné) mit
takovyto dopad na primérného spotiebitele.

Vnitrostatni donucovaci organy by proto meély proSetiit skutkovou podstatu a okolnosti
kazdého jednotlivého ptipadu (tj. in concreto), avsak posoudit pouze ,pravdépodobnost™
dopadu urcité praktiky na rozhodnuti primérného spotiebitele o obchodni transakei (tj. in
abstracto)™.

Naptiklad skute¢nost, zZe neexistuji dikazy, ze klamavéd obchodni komunikace skutec¢né
priméla spotiebitele k tomu, aby klikli dale a pokracovali k internetové objednavce, nebrani
vnitrostdtnim orgdniim v tom, aby pokladaly kritérium tykajici se rozhodnuti o obchodni
transakci za splnéné, je-li realnad pravdépodobnost, Ze se tak stane (tj. riziko).

2.2 Priumérny spotrebitel

2.2.1. Ustanoveni smérnice

Clinek 5 — Zikaz nekalych obchodnich praktik®

1. Nekalé obchodni praktiky jsou zakazany.

2. Obchodni praktika je nekald, pokud:

a) je v rozporu s pozadavky nalezité profesionalni péce, a

b) podstatné narusuje nebo je schopnd podstatné narusit ekonomické chovani priomérného
spotiebitele, ktery je jejimu piisobeni vystaven nebo kterému je urcéena, nebo priimérného
Clena skupiny, pokud se obchodni praktika zaméiuje na urcitou skupinu spoti‘ebitelii, ve
vztahu k danému produktu.

[...]

18. bod oduvodnéni

Je vhodné chranit pred nekalymi obchodnimi praktikami vSechny spotrebitele; nicméné
Soudni dvur pri rozhodovani ve vécech tykajicich se reklamy od prijeti smérnice 84/450/EHS

32
33

Viz mimoto rovnéz bod 2.2 tykajici se prumérného spotiebitele.
Na pojem ,,primérny spotiebitel” odkazuji obdobné ¢lanky 6, 7 a 8 smérnice 2005/29/ES.
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shledal nezbytnym posuzovat vliv na pomysiného bézného spotrebitele. Tato smérnice,
v souladu se zdsadou proporcionality a pro zajisténi ucinné ochrany v ni obsazené, vychazi
z pojmu priomérného spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné miie 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
spotrebitelu, kteri jsou svym charakterem obzvlaste zranitelni nekalymi obchodnimi
praktikami. Zameéruje-li se urcita obchodni praktika na urcitou skupinu spotrebitelu, jako jsou
napriklad deti, je Zadouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil z pohledu
prumeérného clena dané skupiny. ... Pojem priamérného spotiebitele neni statistickym
pojmem. Pro stanoveni typické reakce priimérného spotiebitele v daném pripadé budou
muset vnitrostdtni soudy a orgdny vychazet 7 vlastniho usudku, s piihlédnutim k judikature
Soudniho dvora.

2.2.2.  Judikatura a pokyny

Pti posuzovani dopadu obchodni praktiky vychdzi smérnice z pojmu primérného spotiebitele,
coz je pojem, ktery rozvinul Soudni dviir.

Soudni dvir pifi posuzovani rizika uvadéni spotiebitell v omyl na zidklad¢ pozadavki
tykajicich se volného pohybu zbozi rozhodl, Ze ,,...za ucelem urceni, zda je konkrétni popis,
ochranna znamka nebo reklamni popis ¢i tvrzeni klamavé, je nezbytné vzit v uvahu domnéla
ocekavani primérného spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné miie

pozorny a opatrny “>*. [neovéreny preklad — pozn. prekl.]

Primérny spotiebitel je v judikatufe Soudniho dvora kritickou osobou, kterd je ve svém
trznim chovani uvédoméld a opatrnd. Tato osoba by se méla informovat o jakosti a cené
doty¢nych produkti a ucinit ucelnou volbu. ,,V rozumné mife opatrny spotiebitel nebude
napiiklad véfit tomu, ze velikost reklamniho oznafeni na obalu odpovidd reklamnimu
zvstseni velikosti daného produktu®. Praimémy spottebitel nepfipisuje zbozi s oznatenim
,.dermatologicky testovano“ 16¢ivé Gginky, které toto zbozi nema’®. Pramérny spotiebitel
podle smérnice vSak neni nékym, kdo potfebuje jen malou ochranu, jelikoz je vzdy schopen
ziskat dostupné informace a jednat na zédklad¢€ téchto informaci prozirave.

Naopak, jak je zdiraznéno v 18.bod¢ odivodnéni, kritérium je zaloZzeno na zasad¢
proporcionality. Smérnice pfijala tento pojem s cilem dosdhnout naleZité rovnovahy mezi
potiebou chranit spotiebitele a podporou volného obchodu na otevieném konkurenénim trhu.

To je zalozeno ptfedev§im na mySlence, ze by napfiklad vnitrostitni opatfeni zakazujici
tvrzeni (napf. ,,vychvalovani*’’), ktera mohou uvést v omyl pouze velmi divéfivého, naivniho
nebo povrchniho spotiebitele, bylo nepfiméfené vzhledem k sledovanym ciliim a vytvatelo by
neodtivodnéné prekazky vstupu™.

34 Véc C-210/96 Gut Springenheide a Tusky, Sb. rozh. 1998, s. 1-4657, bod 31.

= Véc C-470/93 Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Koln e.V. v. Mars GmbH,
Sb. rozh. 1995, s. [-01923, bod 24.

36 Véc C-99/01 Trestni rizeni proti Gottfriedu Linhartovi a Hansi Bifflovi, Sb. rozh. 2002, s. 1-09375,
bod 35.

3 »Vychvalovanim® je subjektivni nebo zveli¢ené tvrzeni ohledné vlastnosti konkrétniho produktu, jez

nema byt brano doslovné, naptiklad ,,nejlepsi kava na svété* nebo ,,vam déava kiidla“.

3 Pokud jde o zranitelné spotiebitele, viz bod 2.3.
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Za druhé, jedna se o pojem, jenz je nutno vykladat v souladu s ¢lankem 114 SFEU, ktery
zajistuje vysokou uroven ochrany spotiebitele. Aby bylo dosazeno tohoto cile, mély by
vnitrostatni organy a soudy pfihlizet k riznym zvlaStnim faktortim za tcelem doplnéni pojmu
pramérného spotiebitele.

Pojem, ktery nebyl soudy urcitych clenskych stati uplatiiovan, byl ve smérnici kodifikovan
rovnéz s cilem poskytnout vnitrostatnim orgdntim a soudiim spolecna kritéria v z4jmu zvyseni
pravni jistoty a snizeni pravdépodobnosti rozdilného posuzovani podobnych praktik v ramci
EU.

Faktory ovliviiujici uroven znalosti priimérného spotiebitele

Soudni dvir a Tribundl (dfive nazyvany Soudem prvniho stupné) poskytl pfi posuzovani
pravdépodobnosti zamény urcitych ochrannych znamek nékteré informace, pokud jde
o chovani priimérného spotiebitele a skutecnost, Ze jeho chovani mize byt ovlivnéno jinymi
faktory. To lze pouzit analogicky na pojem primérného spotiebitele ve smérnici.

Tribundl uvedl, ze ,, priimérny spotrebitel pritom vnima obvykle ochrannou znamku jako celek
a nezabyva se jejimi jednotlivymi detaily... Kromé toho je treba zohlednit skutecnost, Ze
prumérny spotrebitel ma pouze ziidka moznost provést primé srovnani riznych ochrannych
znamek, ale musi se spolehnout na nedokonalou predstavu, kterou si o nich uchoval v paméti.
Je rovnez treba vzit v uvahu skutecnost, Ze uroven pozornosti prumérného spotiebitele se
miuiZe ménit v zavislosti na kategorii dotéenych vyrobkit nebo sluZeb “9,

A podle Soudniho dvora , ,mezi prvky, které je treba brat v uvahu pvi posuzovani, zda ma
oznaceni etiketou, o které jde v puvodnim rizeni, klamavou povahu, predstavuje doba uZivani
nazvu objektivni prvek, ktery by mohl zménit ocekdvani rozumného [priimérného]

spotiebitele 0

Priklad tohoto pfistupu na vnitrostatni Grovni lze nalézt v neddvném rozsudku italského
spravniho soudu, ktery ve vztahu k rozhodnuti italského donucovaciho organu (ACGM)
potvrdil, ze:

., urovern znalosti prumérného spotiebitele nelze posoudit pouze ze statistického hlediska ...je
nutno vzit v uvahu socialni, kulturni a ekonomické faktory, vietne hospodarské situace
a trznich podminek, za nichz spotrebitel jednd ... nelze opomijet vyznam vlastnosti zbozi
a/mebo sluzeb spolu se zvldsmostmi pFislusného segmentu triu“*'.

Ptipad se tykal klamavych a agresivnich obchodnich praktik pfi propagaci a dodavkach
elektiny v Italii po liberalizaci trhu. Italsky spravni soud shledal, Ze na trhu s elektfinou
piechod od monopolu k liberalizovanému trhu nejenze zménil vztah mezi nabidkou
a poptavkou, nybrz zvysil rovnéz rozdil mezi spotiebiteli a obchodniky, pokud jde o znalosti.
Soud se domnival, ze v takovéto situaci nelze od primérného spotiebitele (tj. osoby, ktera ma

3 Viz naptiklad spojené véci T-183/02 a T184/02 El Corte Inglés v. Uiad pro harmonizaci na vnitinim

trhu (ochranné znamky a vzory) (,,Mundicolor), Sb. rozh. 2004, s. II-00965, bod 68. Viz rovnéz véc T-
20/02 Interquell GmbH v. Urad pro harmonizaci na vnitinim trhu (ochranné zndmky a vzory)
(,,Happydog®), Sb. rozh. 2004, s. II-1001, bod 37.

Véc C-446/07 Alberto Severi v. Regione Emilia-Romagna, rozsudek Soudniho dvora ze dne
10. zati 2010, bod 62.

Tribunale Amministrativo Regionale del Lazio, Sezione I, Sentenza del 25 Marzo 2009 caso Enel S.p.A.
contro Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato.
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v zasad¢ dostatek informaci o trznich podminkach) ocekavat, ze ma nebo ziskd potiebné
znalosti nebo informace, aby tento rozdil odstranil.

Soud vzal v zasad€ v uvahu skutecnost, ze na maloobchodnim trhu s elektfinou se praimérny
spotiebitel dosud neptizplsobil nové situaci na trhu a ze v souladu s tim je nutno stanovit
priméfenou uroven znalosti, kterou Ize ocekavat od primérného spotiebitele.

Socialni, jazykové a kulturni faktory
V urcitych pripadech mohou socialni, jazykové a kulturni rysy, které jsou ptizna¢né pro urcity

Clensky stat, odivodnit odlisny vyklad sdéleni pfedaného v obchodni praktice ze strany
ptislusného organu nebo soudu.

Ve véci klamavé reklamy tykajici se kosmetickych prostiedkit Soudni dvir rozhodl, Ze: ,,aby
bylo mozno toto kritérium pouzit na dany pripad, je nutno mit na pameti nékolik aspektu.
Zejména je treba urcit, zda mohou socidalni, kulturni nebo jazykové faktory odiivodnit vyraz
W liftingovy ™ pouzity ve spojeni se zpeviujicim krémem jako néco odliSného pro
[primérného] némeckého spotiebitele na rozdil od spotiebitelit v ostatnich clenskych
statech nebo zda navod k pouziti vyrobku sam o sobé postacuje k tomu, aby bylo dostatecné
jasné, ze jeho ucinky jsou kratkodobé, coz vylucuje jakykoli zavér o opaku, jenz by bylo mozno

odvodit ze slova ,, liftingovy“ “*. [neovéreny preklad — pozn. prekl.]

Na zaklad¢ kritéria primérného spotiebitele a navzdory povaze smérnice zajistujici uplnou
harmonizaci miize byt pozadavek, aby zahrani¢ni obchodnik poskytl dodate¢né informace,
odtvodnény na zakladé socialnich, kulturnich nebo jazykovych faktort™. Jinymi slovy, kvili
témto faktorim by spotfebitelé v zemi urceni byli na rozdil od spottebitelti v zemi ptvodu
vynechanim takovéto informace uvedeni v omyl.

Pro posouzeni téchto kulturnich, jazykovych a socidlnich faktorti, které¢ oditvodiuji odlisné
posouzeni nekalé povahy uréité obchodni praktiky, jsou ptislusné vnitrostatni soudy. V uvahu
je nutno vzit vSechny pfislusné faktory, jako jsou okolnosti prodeje produktd, informace
poskytnuté spotiebitelim, srozumitelnost téchto informaci, predvedeni a obsah reklamnich
materiali a riziko chyby ve vztahu k doty&né skuping spotiebitelti**.

Jednim z prvka pfi posuzovani, zda je urcita praktika nekald, ¢i nikoli, mize byt skutecnost,
ze tato obchodni praktika je bézné pouzivana v jinych zemich, aniz by vyvolavala obavy
v oblasti ochrany spotiebitele®.

Dal$im bodem, ktery by mély vnitrostatni organy a soudy uvazit pii posuzovani skute¢nych
pripadu, je skutecnost, ze kritérium primérného spotiebitele nepouziva statisticky pristup.

4 Véc C-220/98 Estée Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG v. Lancaster Group GmbH. Sb. rozh. 2000,
s. 1-00117, bod 29.
# Viz véc C-313/94 F.lli Graffione SNC v. Ditta Fransa, Sb. rozh. 1996, s. 1-06039, bod 22: ,,moznost

schvalit zakaz uvedeni na trh z divodu klamavé povahy ochranné znamky neni v zasadé vyloucena
skutecnosti, ze se v ostatnich Clenskych statech stejna ochranna znamka nepovazuje za klamavou. Jak
uvedl generalni advokat v bodé€ 10 svého stanoviska, je mozné, ze kvili jazykovym, kulturnim
a socialnim rozdilim mezi clenskymi staty miZe ochrannad znamka, kterd v jednom clenském state
neuvadi spotiebitele v omyl, tak €init v jiném ¢lenském stateé™. [neovereny preklad — pozn. prekl.]

“ Véce C-313/94 F.Ili Graffione SNC v. Ditta Fransa, Sb. rozh. 1996, s. 1-06039, bod 26.

» Viz véc C-315/92 Verband Sozialer Wettbewerb eV v. Clinique Laboratories SNC et Estée Lauder
Cosmetics GmbH, Sb. rozh. 1994, s. 1-00317, bod 21.
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Vnitrostatni soud by mél byt schopen uréit, zda urcitd praktika mize uvést v omyl
pramérného spotiebitele pouzivajicitho vlastni twsudek, s pfihlédnutim k domnélym
oc¢ekavanim primérného spotiebitele, aniz by bylo nutno v zasad¢ zadat vypracovani zpravy
odbornika nebo provedeni priizkumu u spotebitelii*.

Bod 29 stanoviska generalniho advokata ve véci ,,Estée Lauder” obsahuje zakladni, avsak
velmi uZzitecny popis toho, jak by mélo byt kritérium priimérného spotiebitele strukturovano:

., ...kritériem, které je treba uplatnit na kazdy pripad omezeni prodeje nebo uvadeni produktu
na trh z duvodu ochrany spotrebitele pred klamavym oznacenim ci jinymi prilozenymi
informacemi, je to, zda by jeho pritomnost na trhu v urcitéem vyznamném ohledu
pravdépodobné uvedla takto definovaného hypotetického spotrebitele v omyl ...Kritérium by
mélo vnitrostatnimu soudu umoZnit, aby na zdakladé vlastniho usudku posoudil podle tohoto
mévitka skutkovou podstatu kazdého piipadu, pokud jde o to, jak by byl takovyto spotiebitel
dotéen. Dotycné méritko, které je zalozeno na kumulaci ¢tyr faktorii, je jednoznacné vysokée.
S prihlédnutim ke vsem prislusnym pruvodnim okolnostem daného pripadu, a zejména
zpiisobu prodeje pouzivaného obchodnikem, se vnitrostdtni soud musi presvédcit, zda by byl
prumérny spotiebitel, ktery ma dostatecné informace a je v rozumné mire opatrny, pokud jde
o dotycny produkt, a ktery je pri pouzivani svych kritickych schopnosti k posouzeni tvrzeni
tkajicich se tohoto produktu primeérené uvazlivy, uveden v omyl. Tento pristup neni proto
statisticky. V urcitych pripadech mohou napomoci pruzkumy trhu, ackoliv je nutno mit na
pameti, ze vykazuji nedostatky spojené s formulovanim otdazek prizkumu a casto podléhaji
odlisnému vykladu, pokud jde o jejich vyznam. NezproSt'uji proto vnitrostdatni soud nutnosti
uplatnit vlastni schopnost usudku na zakladé mévitka priimérného spotiebitele, jak je
vymezeno v pravu SpoleCenstvi. Dulezité je, Ze nyni je v pravu Spolecenstvi k dispozici
jednotné kritérium, a neni proto vhodné, aby vnitrostatni soudy zakladaly sva konecna
rozhodnuti, pokud jde o uvedeni v omyl, na statistickych diikazech ohledné pravdepodobného
ucinku na 10 % az 15 % potencialnich spotrebiteli . [neovéreny preklad — pozn. prekl.]

Vnitrostatni soudy by mély vzit v tvahu zejména skutecnost, ze smérnice tuto judikaturu
nejenze kodifikuje, nybrz ji rovnéz dale zpiesnuje, a to ptizpisobenim kritéria primérného
spotfebitele s ohledem na zajmy =zvlaStni skupiny spotiebiteli (Cl. 5 odst.2 pism. b)
smérnice). To znamena, Ze je-li praktika urcena zvlastni skupiné spotiebitelli, bez ohledu na
to, zda se jednd o déti nebo raketové védce, musi vnitrostatni organy a soudy posoudit jeji
dopad z pohledu primérného ¢lena ptislusné skupiny.

Naptiklad v pfipad¢ reklamy na vyzvanéci ton pro mladistvé je nutno vzit v ivahu ocekavani
a pravdépodobnou reakci primérného mladistvého v cilové skupiné a nebrat v potaz
ocekavani a reakce mimotadné nevyzralého ¢i naopak vyspélého mladistvého nélezejiciho do
téze skupiny.

46 Véc C-210/96 Gut Springenheide a Tusky v. Oberkreisdirektor Steinfurt (dale jen ,,Gut
Springenheide®), Sb. rozh. 1998, s.1-4657, body 31, 32, 36 a37. Viz rovnéz véc C-220/98, Estée
Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG v. Lancaster Group GmbH, stanovisko generalniho advokata
Fennellyho, bod 28.
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2.3. Zranitelni spotiebitelé

2.3.1. Ustanoveni smérnice

Clinek 5 — Zikaz nekalych obchodnich praktik’’

[..]

3. Obchodni praktiky, jez mohou podstatné narusit ekonomické chovani pouze urcité
jednoznacné vymezitelné skupiny spotiebiteli, kteri jsou 7 ditvodu dusSevni nebo fyzické
slabosti, véku nebo divérivosti zvlast’ zranitelni takovou praktikou nebo produktem, ktery
propaguje, zpusobem, ktery miiZe obchodnik rozumné ocekdvat, se hodnoti 7 pohledu
primérného ¢lena dané skupiny. Tim nejsou dotceny bézné a opravneéné reklamni praktiky
zvelicenych prohlaseni nebo prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovné.

19. bod odtvodnéni Pokud urcité viastnosti, jako je napriklad vek, fyzicka nebo dusevni
slabost nebo ditvérivost, vedou k snadnéjsimu ovlivnéni spotrebiteli obchodnimi praktikami
nebo propagaci produktii a pokud takova praktika mize narusit ekonomické chovani pouze
u téechto spotrebitelii zpiisobem, ktery miize obchodnik rozumné ocekavat, je vhodné zajistit
primérenou ochranu téchto spotrebitelii posuzovanim dané praktiky z pohledu priimérného
Clena této skupiny.

Zakonodarce rozhodl, Ze nepfijme pojem ,slaby a zranitelny* spotiebitel jako obecné
pouzitelné métitko. Smérnice je vSak zalozena na myslence, ze pfed nekalymi obchodnimi
praktikami je vhodné chranit vSechny kategorie spotiebitelll, a proto obsahuje ustanoveni na
ochranu spottebitelll, jejichz vlastnosti je ¢ini obzvlasté zranitelnymi nekalymi obchodnimi
praktikami.

Pokud jsou obchodni praktiky schopny podstatné narusit ekonomické chovani pouze urcité
jednoznaéné vymezitelné skupiny spotiebitelil, ktefi jsou z riznych divoda zvIast zranitelni
takovou praktikou nebo produktem, ktery propaguje, zptisobem, ktery miize obchodnik
rozumné ocekavat, pak je nutno tyto praktiky hodnotit z pohledu primérného clena dané
zranitelné skupiny.

2.3.2.  Zranitelni spotiebitelé — kritéria

Jak je stanoveno v €l. 5 odst. 3 smérnice, zranitelnymi spottebiteli jsou spotiebitelé, ktefi jsou
vice ovlivnitelni danou obchodni praktikou nebo produktem z divodu své a) duSevni nebo
fyzické slabosti, b) véku nebo c) divétivosti.

Diivody zminéné v ¢lanku 5 jako zaklad pro zjisténi zranitelnosti urcité kategorie spotiebitell
jsou uvedeny orientacné a zahrnuji Sirokou Skalu situaci.

(a) Slabost (dusevni nebo fyzickd): to zahrnuje smyslové postizeni, omezenou
mobilitu a jind zdravotni postizeni. Napiiklad spotiebitelé, ktefi musi pouzivat
invalidni vozik, mohou byt zranitelnou skupinou ve vztahu k reklamnim
tvrzenim ohledné snadné dostupnosti prazdninovych letovisek nebo mist pro
traveni volného Casu, nebo spotiebitelé s poruchou sluchu mohou byt zv1ast

4 Na pojem prumérného spotiebitele odkazuji obdobné ¢lanky 6, 7 a 8 smérnice 2005/29/ES.
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zranitelnou skupinou ve vztahu k reklamnim tvrzenim ohledné ,,kompatibility
naslouchadla® v reklamé na telefon.

(b) Vek: mize byt vhodné posoudit uréitou praktiku z hlediska star§iho nebo
mladsiho spotiebitele.

Spotiebiteli, ktefi mohou byt zraniteln€jsi uréitymi praktikami z divodu svého véku, jsou
starS$i osoby. Pfikladem praktiky, kterda se nemusi dotykat primérného spotiebitele, je vSak
schopna zastraSit uréitou skupinu spotiebitelli, zejména star§i osoby, které mohou byt
zranitelné prodejem pod tlakem, jsou agresivni zpisoby podomniho prodeje. Nizozemské
anémecké donucovaci organy oznamily rovnéz praktiku spocivajici v ,autobusovych
zdjezdech® organizovanych obchodniky za tUcelem prodeje jejich produkti béhem téchto
zajezdu, které jsou vzhledem ke své zdbavné povaze obzvlasté pritazlivé pro star$i osoby.
Star§i osoby mohou byt zvlast' zranitelné rovnéZ praktikami spojenymi s ur€itymi produkty,
jako jsou poplasna zatizeni proti vloupani.

Déti mohou byt zvlast zranitelné reklamami na videohry. Navzdory skutecnosti, ze
vyznamnou ¢ast cilové skupiny piredstavuji dospéli, miize obchodnik rozumné ocekavat, ze
tyto reklamy mohou mit dopad na zranitelnou kategorii spotiebiteld, jako jsou déti.
Kompatibilita videohry s ur¢itym zatizenim mtze byt naptiklad dostate¢né zifejma dospélému
spotfeb4i§eli, avsak kvuli zptisobu, jakym jsou informace poskytnuty, mohou byt déti uvedeny
v omyl™.

Mladistvé osoby piedstavuji dalsi kategorii spotiebitelli, na néz se Casto zamétuji nepoctivi
obchodnici. Prikladem je propagace produktt, které jsou obzvlasté ptitazlivé pro mladistvé
osoby, zpusobem, ktery vyuziva jejich nedostatecnou pozornost nebo uvézlivost plynouci
z jejich nezralosti. Mladistvi budou napftiklad brat pravdépodobné vice doslovné reklamu na
sluzby mobilnich telefontl, kterd sd€luje, Ze piihlaSenim se k urcitému vérnostnimu programu
je mozno snadno ziskat a udrzet si pratele.

(c)  Duverivost: to zahrnuje skupiny spotiebitelil, kteti mohou snaze uvéfit uritym
tvrzenim. Tento pojem je neutralni, takze cilem je chranit ¢leny urcité skupiny,
ktefi jsou z jakéhokoli divodu pfistupni vlivu urcitych tvrzeni. Piikladem
mohou byt ¢lenové skupiny, ktefi kvili zvlaStnim okolnostem mohou uréitym
tvrzenim uvertit snaze nez ostatni spotiebitel€.

Nepoctivy obchodnik mize na svych internetovych strankach, které jsou dostupné Siroké
vefejnosti, prodavat vyherni ¢islo v loterii, ackoliv vi, Ze jeho stranky ptilakaji pouze diveérive
spotiebitele, kteti budou svedeni k podvodu.

2.3.3. PoZadavek na ,piedvidatelnost*
Kritérium tykajici se zranitelného spotfebitele se pouzije, pokud praktika ovliviiuje

ekonomické chovani zranitelné skupiny spotiebitelti ,,zptisobem, ktery muize obchodnik
rozumn¢ ocekavat®.

8 Upozoriuje se, ze podle smérnice 89/552/EHS ve znéni smérnice 2007/65/ES nesmi audiovizualni

obchodni sdéleni ohrozovat télesné¢ nebo mravné nezletilé osoby, a nesmi proto mimo jiné piimo
nabadat nezletilé osoby ke koupi nebo prondjmu produktu nebo sluzby a vyuzivat k tomu jejich
nezkuSenosti nebo davéfivosti, vyuzivat zvlastni diveéru, kterou maji nezletilé osoby k rodi¢im, svym
ucitelim nebo jinym osobam, ke koupi propagovaného zbozi nebo sluzby.
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Toto kritérium ptidava pii posuzovani ucinkd obchodni praktiky na zranitelné spotiebitele
andlezité profesionalni péce, kterou Ize rozumné ocekdvat od obchodnika, prvek
priméfenosti. Jeho cilem je pokladat obchodniky za odpovédné pouze tehdy, Ize-li o¢ekavat
neptiznivy dopad urcité obchodni praktiky na kategorii zranitelnych spotiebiteld.

To znamen4, Ze se pii posuzovani toho, zda bude mit praktika neptfiméfeny dopad na urcitou
jednoznaéné vymezitelnou skupinu, a pfi pfijimani opatfeni k zmirnéni tohoto dopadu, od
obchodnikli nevyzaduje vice, nez co je pfimétené.

Nektefi spotiebitelé mohou byt kvili své mimofadné naivit€ nebo nevédomosti uvedeni
v omyl nebo mohou jednat neraciondlné v reakci i na tu nejpoctivejsi obchodni praktiku.
Muze napiiklad existovat nékolik mélo spotiebitelil, ktefi véti, Ze ,,bolonské Spagety* jsou
skute¢n¢ vyrobeny v Boloni nebo ,,yorkshirsky pudink® v Yorkshiru. Obchodnici vSak
nebudou povazovani za odpovédné s ohledem na kazdy myslitelny vyklad jejich obchodni
praktiky ze strany urcitych spotfebiteld nebo s ohledem na jednani urcitych spotiebitelti
v reakci na jejich obchodni praktiku.

Cilem ustanoveni je postihnout ptipady nepoctivych trznich praktik (napt. vylozené podvody
nebo Isti), kterym je vystavena vétSina spotiebitelli, jez vSak maji ve skuteCnosti vyuzit
slabosti ur¢itych zvlastnich skupin spotiebiteld.

24. Klamava jednani

2.4.1. Ustanoveni smérnice

Clanek 6 — Klamava jednani

1. Obchodni praktika je povazovana za klamavou, pokud obsahuje nespravné informace, a je
tedy nepravdiva, nebo pokud jakymkoli zpiisobem, vcetné celkového predvedent, uvadi nebo je
schopna uvest prumerneho spotiebitele v omyl ve vztahu k jednomu nebo k vice z nize
uvedenych bodu, i kdyz informace jsou vécné spravné, coz v obou pripadech vede nebo miize
vést k rozhodnuti spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil:

a) existence nebo podstata produktu;

b) hlavni znaky produktu, jako je jeho dostupnost, vyhody, rizika, provedeni, sloZeni,
prislusenstvi, poprodejni sluzby zakaznikiim a vyrizovani reklamaci a stiznosti, vyrobni postup
a datum vyroby nebo dodani, zpiisob dodani, zpusobilost k ucelu pouZiti, mozZnosti pouZiti,
mnozstvi, specifikace, zemépisny nebo obchodni piivod, ocekdavané vysledky jeho pouziti nebo
vysledky a podstatné casti zkousek nebo kontrol provedenych na produktu;

¢) rozsah zavazki obchodnika, motivy pro obchodni praktiku a podstata prodejniho postupu,
prohlaseni nebo symbol tykajici se primého nebo neprimého sponzorovani nebo schvaleni
obchodnika nebo produktu;

d) cena nebo zpiisob vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové vyhody;
e) nutnost servisu, nahradnich dilii, vymeny nebo opravy;,

f) podstata, charakteristické rysy a prava obchodnika nebo jeho zastupce, napriklad jeho
totoznost a majetek, zpusobilost, postaveni, schvdleni, pridruzeni nebo vztahy, prava
primyslového, obchodniho nebo dusevniho viastnictvi nebo jeho ocenéni a vyznamendani;
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g) prava spotrebitele, véetné prava na ndhradni dodani nebo vraceni kupni ceny podle
smernice Evropského parlamentu a Rady 1999/44/ES ze dne 25. kvetna 1999 o urcitych
aspektech prodeje spotrebniho zboZi a zdruk na toto zboZzi, nebo rizika, kterym miize byt
vystaven.

2. Obchodni praktika je rovnéz povazovana za klamavou, pokud ve vécnych souvislostech,
s prihlédnutim ke vSem jejim rysiim a okolnostem, vede nebo miize vést k tomu, Ze priimeérny
spotrebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil, a zahrnuje:

a) jakékoli uvadeni produktu na trh, véetné srovnavaci reklamy, které vede k zameéné s jinymi
produkty, ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami nebo jinymi rozliSovacimi znaky jiného

soutéZitele;

b) skutecnost, zZe obchodnik nedodriuje zavazky obsazené v kodexu chovani, k jejichz
dodrzovani se zavazal, pokud.:

i) se nejednd o zameér zdvazku, ale o jednoznacny zavazek, ktery Ize overit,
a

ii) obchodnik v obchodni praktice uvadi, Ze je vazan kodexem.

2.4.2.  Obecné uvahy

Ke klamavému jednani dochdzi v ptipad¢, Ze praktika uvddi v omyl prostiednictvim
informaci, které obsahuje, nebo zavadéjicim piedlozenim téchto informaci a vede nebo muize
vést k rozhodnuti spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

Definice klamavého jedndni pouzitd ve smérnici piihlizi k stavajicim znalostem zpisobu,
jakym spotiebitelé¢ piijimaji rozhodnuti na trhu. Nové poznatky z behavioralni ekonomie
napiiklad prokazuji, Ze vazny dopad na reakci spotfebiteld mize mit nejen obsah
poskytnutych informaci, nybrz rovnéz zptisob, jakym jsou informace piedlozeny. Smérnice
proto obsahuje vyslovna ustanoveni s cilem zahrnout piipady praktik, které mohou uvést
spotfebitele v omyl ,,jakymkoli zpisobem, vcetn¢ celkového piedvedeni”, 1 kdyz jsou
poskytnuté informace vécné spravné.

Pak je na wvnitrostatnich soudech a spravnich organech, aby posoudily nekalou povahu
obchodnich praktik s odkazem (kromé jinych aspektil) na soucasny stav védeckych poznatki,
vcetné nejnovejsich zjisténi behaviordlni ekonomie. Klamavé jednani muaze podle okolnosti
dan¢ho pfipadu predstavovat pouzivani predvoleb (volby, které spotiebitel¢ podle
predpokladii ucini, neuvedou-li vyslovné jinak) nebo poskytovani zbytecné slozitych
informaci.
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Smérnice predpoklada tii druhy klamavych jednani:

— poskytovani obecnych klamavych informaci;
— zpisobeni zamény s produkty konkurentt;

— nedodrzeni jednoznaénych a ovétitelnych zavazki ptijatych v kodexu chovani.

2.4.3. Obecné klamavé informace
Klamavé informace o cené a pouZivani doporucenych maloobchodnich cen

Clanek 6 zakazuje klamava jednani, ktera jsou schopna uvést primérného spotiebitele v omyl
s ohledem na Sirokou Skalu prvki, véetné ,, ceny nebo zpiisobu vypoctu ceny anebo existence
konkrétni cenové vyhody ““ (odst. 1 pism. d)).

Podle ¢l. 6 odst. 1 pism. d) nesmi informace o cené obsahovat nespravné udaje, a byt tudiz
nepravdivé, nebo nesmi uvést nebo byt schopny uvést spotiebitele v omyl jakymkoli
zpusobem, véetné celkového predvedeni, i kdyz jsou informace vécné spravné.

Doporuc¢enymi maloobchodnimi cenami jsou ceny, které vyrobce nebo jind strana
v dodavatelském fetézci doporucuje maloobchodnikovi pfi prodeji dotyéného produktu. Podle
pravnich predpisti o hospodaiské soutézi jsou doporuc¢ené maloobchodni ceny sporné a Ize je
pouzit j%ko nepiimy prostfedek k zachovani ceny pifi dal$im prodeji, coz je zakdzana
praktika™.

Podle smérnice mohou byt doporu¢ené maloobchodni ceny v rozporu s €l. 6 odst. 1 pism. d)
vzhledem ke skutecnosti, Ze jsou €asto iluzivni. K tomu mtze dojit, pouZzivaji-li obchodnici za
ucelem srovnani cen nepfiméiené vysoké doporu¢ené maloobchodni ceny, a v diisledku toho
vyvolavaji u spottebiteli dojem, ze jim nabizeji zna¢nou slevu. ZkuSenosti ukazuji, ze
doporuc¢ené¢ maloobchodni ceny nejsou velmi ¢asto zavedeny (zejména na trzich, na nichz
existuje zdrava hospodafska soutéz) u maloobchodnikli, ktefi se mohou odchylit od
doporuceni vyrobce a zavést cenu, jez mize byt podstatné nizsi (nebo vyssi) neZz doporucena
cena.

Na zaklad¢ zkuSenosti jednotlivych clenskych stati v této oblasti stoji za zminku, Ze
z urCitych vnitrostatnich pokynii a kodexti vyplyva, ze hlavnim kritériem pfi posuzovani, zda
je cenové srovnani klamavé, ¢i nikoli, je moznost prokazat, Ze doporucena maloobchodni
cena je v souladu s obvyklou trzni cenou dané¢ho produktu nebo byla pouzivana na trhu po
znacnou dobu, ¢i oboji.

4 Viz natizeni Komise (ES) ¢. 2790/1999 ze dne 22. prosince 1999 o pouziti ¢l. 81 odst. 3 Smlouvy na

kategorie vertikdlnich dohod a jednani ve Vzgijemné shod&, Ut vést. L 336, 29.12.1000, s.21-25
a pokyny Komise k vertikdlnim omezenim, Uf. vést. C 291, 13.10.2000, s. 1-44, zejména bod 48
a body 223-225.
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Nékteré priklady z pokyni finského verejného ochrance prav spotiebiteli
Doporucena maloobchodni cena (DMC)

Doporucena maloobchodni cena znamena cenu, kterou doporucuje vyrobce nebo piedchozi
uroven v dodavatelském fetézci a ktera je obvykle za tyz produkt ¢tovana spotiebiteli (Soud
pro trh 1982:19, 1989:7).

Srovnani s obecnou urovni cen

Jestlize maloobchodni prodejna srovnava s doporu¢enou maloobchodni cenou vlastni ceny,
jedné se o otdzku srovnani jejich vlastnich cen s obecnou urovni cen. O klamavé jednani se
jedna, pokud maloobchodni prodejna nazyva své vlastni prodejni ceny doporucenymi
maloobchodnimi cenami.

Pokud se nejedna o piipad uvadéni nizsi ceny, mize maloobchodni prodejna porovnat svou
vlastni prodejni cenu s doporu¢enou maloobchodni cenou daného produktu pouze tehdy, je-li
v jiné maloobchodni prodejné spotiebiteli za podobné zbozi skutecné uctovana doporucena
maloobchodni cena (Soud pro trh 1982:19, 1989:7).

Pouziva-li maloobchodni prodejna srovnéani tohoto druhu, musi byt v ptipad¢ potieby schopna
pomoci cenového prizkumu pfinejmensim na mistni trovni prokazat, Ze spotiebitelim je
skutecné uctovana doporucena maloobchodni cena a Ze tato cena odpovida obecné Grovni cen.
Spojené kralovstvi, pokyny ministerstva obchodu a pramyslu k cenovym praktikam
Cenovd srovnani obecné

1.1.1. Pokud se rozhodnete provést cenové srovnani, méli byste [ ] byt schopni je odivodnit
a prokazat, ze veSkera vase tvrzeni jsou spravna a platna — zejména, Ze uvadénd cenova

vyhoda je skute¢na.

1.1.6 K popisu vyssi ceny v cenovém srovnani je nutno se vyhnout pouzivani inicial nebo
zkratek s vyjimkou:

a) zkratky ,,DMC* pro popis doporu¢ené maloobchodni ceny nebo
b) zkratky ,,dop. cena vyr.“ k popisu doporucené ceny vyrobce.
Vsechny ostatni popisy je tfeba pln¢ rozepsat a uvadét je jasné a napadné s udajem o ceng.

1.1.7 Body 1.2 az 1.6 téchto pokynl obsahuji doporuceni ohledné konkrétnich typt cenového
srovnani.

1.6 Srovnani s ,,doporucenou maloobchodni cenou* nebo podobnou cenou

1.6.1 Jako zéklad srovnani byste neméli pouzivat doporu¢enou maloobchodni cenu nebo
podobnou cenu, kterd neni skutecnd nebo jestlize se vyznamné lisi od ceny, za kterou se dany
produkt obvykle prodava.

1.6.2 Doporucenou maloobchodni cenu nebo podobnou cenu byste neméli pouzivat u zbozi,
které dodavate pouze vy.
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1.7 Predtisténé ceny

1.7.1 Slevy uvedené na obalu vyrobce (napf. ,,vyhodna baleni, jako je ,,sleva 10 p z DMC*)
by mély byt pieneseny na spotiebitele.

1.7.2 Cenové srovnani provadite, jestlize zboZzi jiz ma jasné viditelnou cenu vytisténou na
obalu, ktera je vySsi nez cena, kterou budete za toto zbozi uctovat. Takovéto predtisténé ceny
jsou ve skute¢nosti doporu¢enymi cenami (vyjma zbozi s vlastni znackou obchodnika) a méli
byste dodrzovat bod 1.6.

2.4.4. Klamavy marketing

Smérnice zabraiiuje obchodnikiim v tom, aby poskytovali nespravné informace mimo jiné o:

(a) hlavnich znacich produktu (véetné¢ vyrobniho postupu a data vyroby,
zemépisného nebo obchodniho plivodu);

(b)  podstaté, charakteristickych rysech a pravech obchodnika nebo jeho zastupce,
naptiklad jeho totoznost a majetek, zplsobilost, postaveni, schvaleni,
pfidruzeni nebo vztahy, prava primyslového, obchodniho nebo dusevniho
vlastnictvi nebo jeho ocenéni a vyznamendani.

Podle smérnice bude obchodni praktika povazovana za klamavou rovnéz tehdy, zahrnuje-li
uvadéni produktu na trh, véetné srovndvaci reklamy, jez vede k zaméné s jinymi produkty,
ochrannymi znamkami, obchodnimi firmami nebo jinymi rozliSovacimi znaky jiného
soutézitele, a v diisledku toho narusuje ekonomické chovani primérného spotiebitele.

V této souvislosti je nutno uvést, ze se obchodni praktika bude povazovat za nekalou i
v piipad¢ klamavého ptedlozeni vécné spravnych informaci.

Ustanoveni €l. 6 odst. 2 a ¢l. 6 odst. 2 pism. a) smérnice zakazuji ,,jakékoli uvadeni produktu
na trh, véetné srovnavaci reklamy, které vede k zamene s jinymi produkty, ochrannymi
znamkami, obchodnimi firmami nebo jinymi rozliSovacimi znaky jiného soutézitele “, pokud ve
vécnych souvislostech, s pfihlédnutim ke vSem jeho rysiim a okolnostem, vede nebo muze
vést k tomu, Ze primérny spotiebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak
neudinil.

Praktikou, ktera vyvolava otazky ohledné slucitelnosti s vySe uvedenymi ustanovenimi
¢lanku 6 smérnice, je ,,napodobovani obalu®.

»Napodobovanim obalu® se rozumi postup navrhovani obalu produktu (nebo jeho ,,obchodni
upravy* ¢i ,,vzhledu®) s cilem vyvolat ,,celkovy dojem* konkurencni znamé znacky (obvykle
ucastnika s vedoucim postavenim na trhu). Napodobovéni obalu se 1isi od padé¢lani, jelikoz
obvykle nezahrnuje kopirovani ochrannych znamek.

Rizikem, které vyvolava napodobovani obalu, je uvedeni spotiebitele v omyl, a tudiz naruseni
jeho obchodniho chovani.

Uvadéni spotiebitele v omyl ma fadu podob, které jsou podrobnéji objasnény nize:

— piima zdména — spotiebitel koupi napodobeninu produktu, kterou si spletl se
znackou;
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— uvedeni v omyl ohledné¢ ptvodu — spotiebitel rozpozna, Ze napodobeny
produkt je jiny, kvilli podobnému baleni se vSak domniva, ze jej vyrabi stejny
vyrobce, a

— uvedeni v omyl ohledné rovnocennosti nebo jakosti — spotiebitel opét
rozpoznd, ze napodobenina je jina, kvili podobnému baleni se vSak domniva,
ze jakost tohoto produktu je stejnd ¢i podobna jakosti, kterou by ocekdval,
pokud by se obal lisil.

Uvedeni v omyl ohledné jakosti nebo povahy

Podobny obal spottebitelim naznacuje, ze jakost nebo povaha napodobeného produktu je
srovnatelnd s jakosti nebo povahou doty¢né znacky nebo je pfinejmenSim srovnatelnéjsi, nez
by jinak ptedpokladal. Podobny obal jako takovy vyvolava u spotiebitelii dojem, Ze jedinym
aspektem srovnani mezi produkty je samotnda cena (misto kombinace ceny a jakosti).

Obchodnik naptiklad oznaci své nové slunecni bryle ndzvem nebo znackou, které¢ jsou velmi
podobné nazvu nebo znacce slunecnich bryli jiného soutézitele. Je-1i podobnost takova, ze
muze u primérného spotiebitele vést k zaméné a priméje ho nebo jej mize primét k tomu,
aby se rozhodl pro nové slunecni bryle v ptipadé, kdy by se bez této zamény takto nerozhodl,
porusuje tato praktika smérnici.

Smérnice obsahuje rovnéZ seznam nekalych obchodnich praktik, které je nutno za vSech
okolnosti povazovat za nekalé.

Pfiloha I smérnice (Obchodni praktiky, které jsou za vSech okolnosti zakazany)

Smérnice obsahuje nékteré konkrétni zakazy tykajici se ochrannych znamek, znacek
a souvisejicich rysu:

Bod 2 Pouzivani znacky davéry, znacky jakosti nebo rovnocenné znacky bez ziskani
potiebného povoleni.

Bod 4 Tvrzeni, ze obchodniku (jakoz i jeho obchodnim praktikdm) nebo produktu bylo
udéleno schvéleni, potvrzeni nebo povoleni vetejného nebo soukromého subjektu, ackoli
tomu tak neni nebo takové tvrzeni neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo
povoleni.

Bod 13 Propagace vyrobku podobného vyrobku konkrétniho vyrobce zplisobem, jenz cilené
vede k uvedeni spotiebitele v omyl tak, ze uvéii, Ze dany vyrobek je vyroben tymz vyrobcem,
1 kdyz tomu tak neni.

2.5. Zavadéjici environmentalni tvrzeni
2.5.1. Uvod/definice

Vyrazy ,,environmentalni tvrzeni“ nebo ,,tvrzeni v souvislosti s ochranou zivotniho prostredi*
odkazuji na praktiku naznacujici ¢i jinak vyvolavajici dojem (v rdmci obchodni komunikace,
uvadéni na trh nebo reklamy), ze dany produkt nebo sluzba jsou Setrné k zivotnimu prostiedi
(t. maji kladny dopad na Zivotni prostiedi) nebo ze Zivotni prostiedi poSkozuji méné nez
konkuren¢ni zbozi nebo sluzby. To mlze byt zpiisobeno naptiklad jejich slozenim, zplisobem
vyroby, zpisobem, jakym je mozno produkt odstranit, a snizenim spotfeby energie ¢i nizSim
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znecisténim, které 1ze oc¢ekavat pii jeho pouzivani. Nejsou-li tato tvrzeni pravdiva nebo nelze-
li je ovétit, lze tuto praktiku popsat jako ,,natirdni na zeleno* (greenwashing).

Spotiebitelé mohou pii ndkupu produktl zvazovat aspekty ochrany zivotniho prostredi.
Obchodnici k témto faktorim v rostouci mife ptihlizeji pfi planovani svych reklamnich
a marketingovych kampani a environmentalni tvrzeni se stavaji mocnym marketingovym
nastrojem. Aby vSak byla environmentalni tvrzeni informativni pro spotiebitele a icelnd pfi
propagaci zbozi a sluzeb s nizsimi dopady na Zivotni prostfedi, je nezbytné, aby byla jasna,
pravdiva, spravna a nezavad¢jici. Nesmi rovnéz zdlraznovat jeden aspekt ochrany Zivotniho
prostiedi a zastirat ptipadné kompromisy ¢i nepiiznivé dopady na zivotni prostiedi. Pouzivani
pravdivych environmentalnich tvrzeni je dilezit¢é rovnéz pro ochranu obchodniki, ktefi
uvadeji pravdiva tvrzeni, pred nekalou hospodaiskou soutézi ze strany obchodnikil, kteti
pouzivaji nepodlozena environmentalni tvrzeni’.

V EU neexistuji zadné pravni predpisy, které by vyslovné harmonizovaly environmentalni
marketing. Na environmentdlni tvrzeni se casteéné vztahuji zvlaStni pravni predpisy
Spolecenstvi, které upravuji vliv urCité kategorie produktli na zivotni prostfedi a zakazuji
zavadégjici pouzivani tvrzeni, loga nebo znacky pouzitych s odkazem na tyto zvlastni pravni
predpisy. Tyto predpisy stanovi zvlastni pravidla, kterd maji piednost pred obecnéjSimi
ustanovenimi smérnice, jak bylo objasnéno v bod¢ 1.9. Ptiklady téchto pravnich piedpisii jsou
uvedeny v bod¢ 2.5.2.

Kromé aspektii, na néz se vztahuji zvlastni pravni predpisy EU, je nutno pii posuzovani
environmentalnich tvrzeni a zjistovani, zda je tvrzeni zavadéjici, pokud jde o jeho obsah nebo
zpusob piedloZeni spotiebitellim, pouzit obecna ustanoveni smérnice.

To bylo zdiraznéno pii pfijeti zadvéri Rady ve slozeni pro zivotni prostiedi dne
4. prosince 2008 tykajicich se akéniho planu pro udrzitelnou spotiebu a vyrobu a udrzitelnou
pramyslovou politiku. Podle bodu 18 zavéra Rada ,, VYZYVA clenské stdty, aby plné provedly
smernici o nekalych obchodnich praktikach, pokud jde o prohldseni tykajici se
environmentdlnich dopadii; VYZYVA Komisi, aby zahrnula prohldseni o environmentdlnich
dopadech do vsech budoucich pokynii ke smérnici o nekalych obchodnich praktikach “.

2.5.2.  Piehled zvlastnich pravnich predpisit EU o environmentalnich tvrzenich

a) Oznaceni ekologické produkce je definovano a wupraveno v nafizeni (ES)
&. 834/2007°', které stanovi seznam vyrazl a zkratek (napf. ,,bio* nebo ,,eko®), jez
1ze pouzit v oznaceni, reklamnich materidlech nebo obchodnich dokladech produktii,
které splituji pozadavky uvedené v tomto nafizeni.

Zavadéjici pouzivani tohoto oznaceni je zakdzano v ¢lanku 23 natizeni: ,,2. Vyrazy
uvedené v odstavci 1 se nesmi pouzivat nikde ve Spolecenstvi a v zadném jazyce
Spolecenstvi pri oznacovani, propagaci ¢i v obchodnich dokladech produktu, ktery

30 Viz napiiklad nedavny prizkum tykajici se o¢ekavani v souvislosti s ochranou Zivotniho prostifedi —

Chapani environmentalnich tvrzeni v reklamach ze strany spotfebitelti, ktery provedla organizace
Consumer Focus, podle n¢hoz se zda, ze se 58 % dotazanych spotfebiteldi domniva, ze mnoho
spolecnosti predstira, ze jsou ekologické, jen proto, aby uctovaly vyssi ceny. K dispozici na internetu na
adrese: http://consumerfocus.org.uk/en/content/cms/Publications  Repor/Publications  Repor.aspx
Natizeni Rady (ES) ¢.834/2007 ze dne 28. Cervna 2007 o ekologické produkci a oznacovani
ekologickych produktii a o zruSeni natizeni (EHS) €. 2092/91, Ut. vést. L 189, 20.7.2007, s. 1-23.
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b)

nespliuje pozadavky tohoto narizeni, s vyjimkou pripadii, kdy se nevztahuji na
zemédelské produkty urcené ke spotiebée jako potraviny nebo krmivo nebo kdy zjevné
nesouviseji s ekologickou produkci.

Kromé toho se pri oznacovani a propagaci nesmi pouZzit Zadné vyrazy, véetné vyrazi
pouzitych v ochrannych znamkach, ani postupy, které by mohly uvést spotiebitele
nebo uzivatele v omyl tim, Ze by naznacovaly, Ze produkt nebo jeho slozky spliuji
pozadavky tohoto narizeni.

3. Vyrazy uvedené v odstavci 1 se nesmi pouzit pro produkt, o kterém musi byt podle
predpisit Spolecenstvi pri oznacovani nebo propagaci uvadeno, Ze obsahuje GMO, Ze
jeho slozkami jsou GMO nebo Ze je ziskan z GMO. *

Naftizeni stanovi rovnéz pravidla tykajici se zpracovanych potravin a povinnych
udaji a log.

Uvadéni spotfeby energie na energetickych Stitcich je wupraveno smérnici
92/75/EHS**. Ke spotiebit¢iim pro domécnost nabizenym k prodeji, k pronajmu nebo
ke koupi na splatky musi byt pfilozen informacni list a energeticky Stitek
s informacemi tykajicimi se spotieby energie (elektrické ¢i jiné) nebo jinych hlavnich
zdroju.

Zavadgjici pouzivani téchto stitki je zakdzano podle €l. 7 pism. b) smérnice:

,bylo zakazano pouziti jinych Stitku, znacek, symbolii nebo napisi, které se tykaji
spotieby energie a nespliuji pozadavky této smérnice a prislusnych provadécich
smeérnic, jestlize by mohly uvadet uzivatele v omyl nebo vést k nejasnostem. Tento
zakaz se nevztahuje na systéemy oznacovani Stitky v oblasti Zivotniho prostiedi, které
se pouzivaji ve Spolecenstvi nebo vnitrostatné .

Oznacovani pneumatik bude upraveno nafizenim o oznacovani pneumatik s ohledem

. rowe o7 01 v 54 7 ’ v ’ .
na palivovou u¢innost a jiné dulezité parametry’, které stanovi, Ze vyrobci
pneumatik musi uvadét palivovou ucinnost, pfilnavost za mokra a vné&jsi hluk
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Smérnice Rady 92/75/EHS ze dne 22.zafi 1992 ouvadéni spotieby energie ajinych zdroju na
energetickych §titcich spotiebi¢ii pro domacnost a v normalizovanych informacich o vyrobku, Ut vést.
L 297, 13.10.1992, s. 16-19.

Navrh na pfepracovani smérnice 1992/75/EHS se v soucasnosti nachazi v posledni fazi legislativniho
procesu. Po vstupu v platnost bude Komise povéfena, aby pfijimala opatfeni k oznaovani urcitych
vyrobktl. Oblast plisobnosti smérnice o oznacovani se rozsiii na v§echny vyrobky spojené se spotiebou
energie, k nimz bude nutno v pfipad¢, jsou-li nabizeny k prodeji, k pronajmu nebo ke koupi na splatky,
prilozit informacni list a energeticky Stitek s informacemi tykajicimi se spotfeby energie a piipadné
jinych zdroji. I nadéle se bude pouzivat znama stupnice A—G (a pro chladnicky tfidy A+ a A++),
pficemz bude zavedena moznost stupnici rozsifit o tfidy A+/A++/A+++, a spotiebitelé budou vzdy
informovani o nejlepsi dostupné tfidé na trhu, jelikoz smérnice bude vyzadovat, aby nejlepsi tfidu
oznacovala vzdy tmavé zelend barva. Bude zakdzano neopravnéné pouzivani energetického Stitku
a ¢lenské staty budou moci pfi provedeni smérnice zavést rizné sankce pro tento pfipad. Nova smérnice
posiluje rovnéz ustanoveni o dozoru nad trhem v souladu s nafizenim ¢&. 765/2008/ES, které usiluje
povinné reklamy: ,.kazda reklama na konkrétni model vyrobkt spojenych se spotiebou energie, na néz
se vztahuje akt v pfenesené pravomoci podle této smérnice, v pfipadé, Ze jsou uvadény informace
souvisejici se spotfebou energie nebo cenou, obsahuje odkaz na tfidu energetické ucinnosti vyrobku*
(¢l. 4 odst. 2 pism. a)).

Natizeni bylo piijato dne 25. listopadu2009. V Ufednim véstniku ma byt vyhligeno pocatkem
ledna 2010 a v platnost vstoupi dvacatym dnem po vyhlaseni.
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odvalovani pneumatik tfid C1, C2 a C3 (tj. pneumatiky, které se montuji zejména na
osobni automobily, lehkd uZitkovd vozidla a tézkd ndkladni vozidla). Od
1. listopadu 2012 budou tyto informace uvedeny v misté prodeje pomoci oznaceni
v ti§téné podobé v bezprostfedni blizkosti pneumatik v misté prodeje nebo nalepky
na bcéhounu pneumatiky. Podle c¢lanku4 a5 nafizeni musi byt informace
o vlastnostech pneumatik uvedeny rovnéz na faktufe nebo spolu s fakturou dodanou
kone¢nému uzivateli v okamziku nakupu pneumatik a rovnéz v technickych
propagacnich materidlech, jako jsou katalogy, letdky nebo internetovy marketing.

Oznalovani_spotieby paliva a emisi CO,: podle smérnice 1999/94/ES> musi byt
v misté¢ prodeje v blizkosti vS§ech novych osobnich automobili vystaven Stitek se
spotiebou paliva. Tento Stitek musi byt zfeteln¢ viditelny a musi splitovat urcité
pozadavky stanovené v piiloze I. Musi zejména obsahovat oficialni udaje o spotiebé
paliva v litrech na 100 km, nebo v kilometrech na litr (nebo v galonech na mili ¢i
milich na galon) a o emisich CO, v g/km.

V ¢lanku 7 je stanoveno, zZe , clenské staty zajisti, Ze pritomnost na Stitcich,
priruckach, plakatech nebo v propagacni literature a materialech uvedenych
v ¢lancich 3, 4, 5 a 6 jinych znacek, symbolii nebo napisit vztahujicich se ke spotiebé
paliva nebo emisim CO,, které nevyhovuji pozadavkim této smernice, se zakazuje,
pokud by jejich vystaveni potencidlni spotriebitele novych osobnich automobilu
mohlo uvést v omyl “.

V piiloze IV jsou mimoto stanovena normativni pravidla, kterd se tykaji propagacni
literatury pro automobily:

., Clenské staty musi zajistit, Ze veskerd propagacni literatura obsahuje tidaje
o oficialni spotrebé paliva a oficialnich emisich CO, automobilii, kterych se tyka.
Tyto informace by mély splnovat prinejmensim nasledujici poZadavky:

1. byt snadno citelné a neméné ndpadné, nez hlavni cast informaci uvadeénych
v propagacni literature;

2. byt snadno srozumitelné i pri povrchnim kontaktu s nimi;

3. oficialni udaje o spotiebé paliva by mély byt poskytovany pro vsechny odlisné
modely automobilii, které propagacni material zahrnuje. Pokud se vyslovné uvadi
vice nez jeden model, potom se vyslovné uvedou bud’ udaje oficidlni spotieby paliva
pro v§echny uvedené modely, nebo rozpéti mezi nejhorsi a nejlepsi spotrebou paliva.
Spotreba paliva se vyjadruje bud’ v litrech na 100 km (I/100 km), kilometrech na litr
(km/l), nebo vhodnou kombinaci téchto udajii. Vsechny ciselné udaje se zaokrouhluji
na jedno desetinné misto.

Tyto hodnoty Ize vyjadrit v odlisnych jednotkach (galony, mile) v mire slucitelné se
smernici 80/181/EHS.

Jestlize propagacni literatura obsahuje odkaz pouze na typ a nikoli na néjaky
konkrétni model, potom udaje o spotrebé paliva nemusi byt uvedeny.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 1999/94/ES ze dne 13. prosince 1999 o dostupnosti informaci
pro spotiebitele o spotiebé paliva a emisich CO, pfi prodeji novych osobnich automobild, Ut. vést. L 12,
18.1.2000, s. 16-23.
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2.5.3.

Zvefejiiovani udaji o skladbd zdrojii energie vyzaduje smérnice 2003/54/ES
o elektfing, kterd ¢lenskym statim uklada povinnost zajistit, aby dodavatelé elektiiny
uvadéli na fakturach a v soucasn€ zasilanych materidlech, jakoz i v propagacnich
materiadlech poskytovanych spottebitelim:

., a) podil kazdého energetického zdroje na celkové skladbé zdrojii energie uzitych
dodavatelem za predchozi rok;

b) alespon odkaz na existujici referencni zdroje, jako jsou internetové stranky, na
nichz jsou verejné dostupné informace o dopadech na Zivotni prostredi, minimalné
s udaji o emisich CO; a o radioaktivnim odpadu pochazejicim z vyrobené elektriny,
které se tykaji celkové skladby zdrojii energie uZitych dodavatelem za predchozi
rok.

Pokud jde o elekttinu ziskanou prostfednictvim vymény elektfiny nebo dovozu od
podniku usazeného mimo EU, Ize pouzit souhrnné Ciselné udaje poskytnuté pii této
vyméné nebo hodnoty, které dany podnik poskytl za predchozi rok.

Ekoznacky mohou byt udélovany produktim, které béhem svého zivotniho cyklu
spliiuji  uréité environmentalni pozadavky podle nafizeni & 1980/2000°’
(v soucasnosti se prepracovava)

V €l 10 odst. 1 pfepracovaného nového nafizeni je stanoveno, zZe ,,jakéakoli 1ziva ¢i
klamava reklama nebo pouzivani jakéhokoliv oznaceni ¢i loga vedouciho k zdméné
s ekoznackou EU jsou zakazany*.

Smérnice a zavadéjici environmentdlni tvrzeni

Smérnice nestanovi ve vztahu k environmentalnimu marketingu a reklamé Zadna zvlastni
pravidla. Jeji ustanoveni se vSak vztahuji na veSkera tvrzeni ucinénd v rdmci obchodnich
praktik vici spotiebiteliim, vcetné tvrzeni souvisejicich se Zivotnim prostfedim.

Jak je uvedeno v 10. bod¢ odiivodnéni smérnice, smérnice ,,zajistuje ochranu spotiebitelit
tam, kde na urovni SpoleCenstvi neexistuji zdadné zviastni odvétvové pravni predpisy,
a zakazuje obchodnikum vytvaret klamnou predstavu o povaze produktii “.

Smérnice neodrazuje od pouzivani tvrzeni v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi
a stanovi pravni zadklad s cilem zajistit, aby obchodnici pouzivali tato tvrzeni vérohodnym
a odpovédnym zptsobem. Uplatiiovani ustanoveni smérnice na environmentalni tvrzeni lze
shrnout do dvou hlavnich zasad:

(a) Na zaklad¢ obecnych ustanoveni smérnice musi obchodnici piedev§im

predkladat sva tvrzeni v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi zvlastnim,
spravnym a jednozna¢nym zpusobem.
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Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2003/54/ES ze dne 26. ¢ervna 2003 o spoleénych pravidlech
pro vnitini trh s elektfinou a o zruSeni smérnice 96/92/ES, Ur. vest. L 176, 15.7.2003, s. 37-56.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1980/2000 ze dne 17. ervence 2000 o revidovaném
systému Spolecenstvi pro udélovani ekoznacky, Ut. vést. L 237, 21.9.2000, s. 1-12.
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(b) Obchodnici musi mit na podporu svych tvrzeni k dispozici védecké dikazy
a byt pfipraveni poskytnout tyto diikazy srozumitelnym zpisobem v piipade,
je-li tvrzeni zpochybnéno.

2.5.4.  Priloha I zakazuje urcita zavadéjici environmentdlni tvrzeni

Podle ptilohy I smérnice (,,Cerna listina®) jsou nize uvedené praktiky povazovany vzdy za
nekalé, a jsou proto zakazéany, bez ohledu na jejich dopad na chovani spotiebitele:

— Bod 2: Pouzivani znacky divéery, znacky jakosti nebo rovnocenné znacky bez ziskani
potiebného povoleni.

Ptiklad: pouzivani jakéhokoli oznaceni SpoleCenstvi nebo vnitrostatniho oznaceni
(napt. oznaceni Nordic Swan, Blue angel nebo NF environment) bez povoleni.

— Bod 4: Tvrzeni, Ze obchodniku (jakoz i jeho obchodnim praktikam) nebo produktu
bylo udeleno schvdleni, potvrzeni nebo povoleni verejného nebo soukromého
subjektu, ackoli tomu tak neni nebo takové tvrzeni neni v souladu s podminkami
schvdalent, potvrzeni nebo povoleni.

Ptiklad: tvrzeni, ze produkt byl schvalen agenturou pro ochranu zivotniho prostredi,
nevladni organizaci ¢i normaliza¢ni organizaci, neni-li tomu tak.

— Bod 1: Tvrzeni, ze obchodnik podepsal kodex chovani, ackoli tomu tak neni.

Ptiklad: obchodnik na svych internetovych strankdch uvadi, ze podepsal kodex
chovani tykajici se vlivu produktu na zivotni prostfedi, ackoli tomu tak neni.

— Bod 3: Tvrzeni, zZe kodex chovani byl schvdlen verejnym nebo jinym subjektem,
ackoli tomu tak neni.

Ptiklad: obchodnik tvrdi, Ze kodex chovéani jeho spoleCnosti, ktera vyrdbi
automobily, schvalila wvnitrostatni agentura pro ochranu zivotniho prostiedi,
ministerstvo nebo spotiebitelska organizace, ackoli tomu tak neni.

2.5.5. Uplatiiovani obecnych ustanoveni smérnice na zavddéjici environmentalni tvrzeni

Podle ¢l. 6 odst. 1 pism. a) a b) smérnice:

,,obchodni praktika je povazovana za klamavou, pokud obsahuje nespravné informace, a je
tedy nepravdiva, nebo pokud jakymkoli zpiisobem, vcetné celkového predvedent, uvadi nebo je
schopna uvést priimérného spotrebitele v omyl (...), i kdyz informace jsou vécné spravné, coz
(...) vede nebo miize vést k rozhodnuti spotrebitele o obchodni transakci, které by jinak
neucinil“, ve vztahu k jednomu nebo k vice z nize uvedenych bodi: ,,a) (...) podstata
produktu; b) hlavni znaky produktu, jako je jeho (...) vvhody, rizika, (...), sloZeni, (...), vyrobni
postup (...), (...) zpusobilost k ucelu pouziti, (...) zemépisny nebo obchodni puvod, ocekavané
vysledky jeho pouziti nebo vysledky a podstatné casti zkousek nebo kontrol provedenych na
produktu, *

Toto ustanoveni se vztahuje na obchodni komunikaci, véetné environmentalnich tvrzeni (jako
je text, loga, obrazky a pouziti symbolil). Toto ustanoveni umoziuje v kazdém jednotlivém
ptipadé posoudit danou praktiku, obsah environmentalniho tvrzeni a jeho dopad na rozhodnuti
prumérného spotiebitele o koupi.
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Mohou nastat dvé ruzné situace:

1) Objektivné klamava praktika: environmentalni tvrzeni je zavadéjici, jelikoz obsahuje
nespravné informace, a je proto nepravdivé ve vztahu k jednomu z bodii seznamu
uvedeného v €l. 6 odst. 1.

113

Priklad: pouziti vyrazu ,biologicky rozlozitelny®“, ackoliv tomu tak neni (napf.
u produktu, u nc¢hoz nebyly provedeny zadné zkousky); pouziti vyrazu ,bez
pesticidi®, ackoliv produkt ve skute¢nosti obsahuje urcité pesticidy.

Ve spojeni s ¢lankem 12 smérnice to znamend, Ze veSkerd environmentélni tvrzeni
musi byt u¢inéna na zakladé dikazi, které mohou ptislusné organy ovéfit.

1) Subjektivni klamava praktika: environmentalni tvrzeni je zavadéjici, jelikoz uvadi
nebo je schopno uvést primérného spotiebitele v omyl, i kdyz informace obsazené
v tomto tvrzeni jsou vécné spravneé.

Tato situace souvisi vice se zplsobem, jakym jsou environmentalni tvrzeni piedkladana
auvadéna do souvislosti, a s dojmem, jaky obchodni komunikace vyvolava u spotiebiteld,
kdyz naznacuje pifinosy v oblasti ochrany Zzivotniho prostiedi, jez se mohou ukazat jako
klamavé.

Priklad: reklama ukazujici automobil v zeleném lese; pouzivani pfirodnin (kvétiny, stromy)
jako symbolil; uvadéni nejasnych a obecnych piinost produktu v oblasti ochrany zivotniho
prostiedi (,,Setrny k zivotnimu prosttedi, zeleny, pratelsky k prirod¢€, ekologicky, udrzitelny*);
ekologizace nazvl znac¢ek nebo produkta.

Ptiklad: vyrobce pracky tvrdi, ze jeho novy model snizuje spotiebu vody o 75 %. To muze byt
pravda za urcitych laboratornich podminek, avSak v primérném domécim prostfedi snizuje
spotiebu vody pouze o 25 %.

Ptiklad: uvadi se, ze urcita potravina je vyrabéna zplsobem, ktery je Setrny k Zivotnimu
prostiedi, a to na zaklad¢ systému oznaceni nebo certifikace, ktery ve skuteCnosti pouze
zajistuje, ze zemedélec dodrzuje zdkladni pozadavky na ochranu zivotniho prostfedi podle
prava EU (podminénost).

— Dulezitymi kritérii pfi posuzovani ze strany vnitrostdtnich donucovacich organi jsou
srozumitelnost a presnost tvrzeni. Tato tvrzeni je zejména nutno uvést zptisobem, ktery je
srozumitelny pro primérného spotiebitele:

—  zda se tvrzeni vztahuje na cely produkt, nebo pouze na jednu z jeho soucasti
(napt. recyklovatelny obal, pficemz obsah neni recyklovatelny, nebo c¢ast
obalu, je-li obal recyklovatelny pouze ¢aste¢né);

— zda se tvrzeni vztahuje na spoleCnost (plati pro vSechny jeji produkty), nebo
pouze na urcité produkty;

—  jestlize tvrzeni nezahrnuje cely zivotni cyklus produktu, na kterou fazi
zivotniho cyklu nebo které¢ vlastnosti produktu se tvrzeni pfesné vztahuje.

— Pouzité environmentalni tvrzeni, oznaceni nebo symbol nesmi vést k zdmeéné s oficialnimi
znackami.
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— Posouzeni by mélo prihlizet rovnéz k podstaté produktu. U ur€itych produkti, které jsou
pro Zzivotni prostfedi kazdopadné Skodlivé (automobily, pesticidy, produkty obsahujici
toxické latky), by environmentalni tvrzeni tykajici se jednoho aspektu produktu neméla
vyvolavat klamny dojem, Ze k Zivotnimu prostiedi je Setrny samotny produkt.

Ptiklad: francouzsky odvolaci soud neddvno potvrdil, Ze pesticid oznaceny jako
,biologicky rozlozitelny* a ,dobry pro zivotni prostfedi, pfiCemz nckolik latek

obsazenych v pesticidu je $kodlivych pro piidu, predstavoval klamavou reklamu.

— Uzitecnd kritéria a piiklady lze nalézt v nezévaznych pokynech Komise (které byly
zvefejnény v roce 2000) k uvadéni a hodnoceni environmentélnich tvrzeni’’ na zakladd
mezinarodni normy ISO 14201-1999. Tyto pokyny obsahuji odkazy na environmentélni
tvrzeni, kterd je nutno povazovat za zavadéjici, napiiklad:

— tvrzeni zaloZend na nepfitomnosti Skodlivého produktu (napt. chemické latky),
ackoliv dana kategorie produktl obvykle tento Skodlivy produkt neobsahuje;

(13

- nevhodné pouzivani tvrzeni ,,bez ...“, ackoliv tato tvrzeni odkazuji na latky,
které nebyly s danym produktem nikdy spojovany, nebo pokud latka, na niz se
odkazuje, byla obvykle spojovéana s danym produktem, jiz to vSak neplati
(napt. deodorant ve spreji, na némz je uvedeno, Ze ,,neobsahuje CFC*, ackoliv
tento pozadavek je pravné zdvazny pro vSechny podobné produkty).

2.5.6. Za klamavé jednani miiZe byt povaZovdno rovnéz poruSeni kodexit chovani, které
obsahuji environmentalni zavazky

Podle ¢l. 6 odst. 2 pism. b) smérnice:

,,Obchodni praktika je rovnéz povazovana za klamavou, pokud ve vécnych souvislostech,
s prihlédnutim ke vSem jejim rysiim a okolnostem, vede nebo miize vést k tomu, Ze priimeérny
spotiebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil, a zahrnuje
skutecnost, Ze obchodnik nedodrzuje zavazky obsazené v kodexu chovani, k jejichz dodrzovani
se zavazal, pokud.:

— se nejedna o zamer zavazku, ale o jednoznacny zavazek, ktery lze overit,

¢

— a obchodnik v obchodni praktice uvadi, Ze je vdazan kodexem. *

Na zéklad¢ tohoto ustanoveni lze feSit poruSeni kodexti chovéni, které obsahuji zavazky
souvisejici s ochranou zivotniho prosttedi, ze strany podniku, ktery takovyto kodex podepsal.

Ptiklad: obchodnik podepsal zdvazny kodex spravné praxe, ktery podporuje trvale udrzitelné
vyuziti deva, a uvede logo kodexu na svych internetovych strankach. Kodex spravné praxe
obsahuje zavazek, Ze jeho ¢lenové nebudou pouzivat tvrdé dievo z lesd, které nejsou

58
59

Francie — Cour d'appel de Lyon, 29. fijna 2008, véc ,,Roundup* (Monsanto — Scotts France).
Pokyny k uvadéni a hodnoceni environmentalnich tvrzeni (Guidelines for making and assessing
environmental claims), prosinec 2000, Evropska komise — ECA SA, Dr Juan R Palerm.

43

CS



CS

obhospodarovany trvale udrzitelnym zptisobem. Je vSak zjisténo, ze produkty propagované na
jeho internetovych strankach obsahuji dievo pochézejici z odlesnéné oblasti®.

Pramérny spotiebitel ocekava, ze drzitelé kodexu prodavaji produkty, které vyhovuji danému
kodexu. Vnitrostatni donucovaci organy poté posoudi, zda spotiebitel na tomto zakladé
pravdépodobné ucini rozhodnuti o koupi.

2.5.7. Srovndni produktii zahrnujici environmentdalni tvrzeni musi byt posouzeno podle
kritérii stanovenych ve smérnici o klamavé a srovndvaci reklamé

Smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé (elektronicky odkaz) stanovi zejména
podminky, za nichz je dovolena srovnavaci reklama (¢lanek 1). V ¢lanku 4 této smérnice jsou
stanovena kritéria, za nichZ je povolena srovndvaci reklama. Tato kritéria se vztahuji na
reklamy, které porovnavaji dopad riznych produkti na zivotni prostiedi nebo jejich pfinos
pro zZivotni prostiedi.

Podle této smérnice by toto srovnani mimo jiné:

— nemélo byt klamavé ve smyslu smérnice o nekalych obchodnich praktikach;

— mélo srovnavat zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potfebam nebo jsou
zamysleny pro stejny ucel.

Pokud jde o srovnani dopadu na zivotni prostiedi, vnitrostatni donucovaci organy
a samospravné subjekty toto kritérium obvykle vykladaji v tom smyslu, Ze by se srovnani
m¢élo vztahovat na stejnou kategorii produkti;

— mélo objektivné srovndvat jeden nebo vice ze zdkladnich, dilezitych,
ovéritelnych a charakteristickych ryst tohoto zbozi nebo téchto sluzeb.

Z tvrzeni obchodnika by mélo byt rovnéz ziejmé, zda je srovnani provedeno na zakladé jedné
¢1 vice z téchto skuteCnosti:

— vlastni ptedchozi postup organizace;
— vlastni pfedchozi produkt organizace;
— postup jiné organizace nebo

—  produkt jiné organizace.

60 Z pokyni k predpisu Spojené¢ho kralovstvi (kvéten 2008), kterym se provadi smérnice o nekalych

obchodnich praktikach — Ochrana spotiebitele pfed nekalym obchodovanim (Consumer Protection from
Unfair Trading) — Office of Fair Trading / Department for Business Enterprise and Regulatory Reform
(2008).
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2.5.8. Donucovaci opatieni proti zavdadéjicim environmentdlnim tvrzenim a ditkazni
biremeno

Podle smérnice:

— Samoregulace je povolena jako zpisob vymahani dodrZzovani a kontrola ze strany drZitelt
kodexu na wvnitrostatni trovni nebo na trovni Spolecenstvi k odstranéni zavadéjicich
environmentalnich tvrzeni miZe dopliovat spravni nebo soudni fizeni. Ve velké vétSiné
Clenskych stath hraji kodexy chovani a samospravné subjekty dilezitou ulohu pfti regulaci
reklamy, vcetné reklamy tykajici se aspektl ochrany zivotniho prostfedi, a tvrzeni
uvadénych v reklamach.

— Celostatni, mistni a odvétvové kodexy chovani mohou upravovat chovani obchodnikd,
ktefi se zavazou k dodrzovani téchto kodext ve vztahu k environmentalnim tvrzenim. Na
obchodniky, ktefi se zavazali k dodrzovéani téchto kodexii, se pak mohou vztahovat
prisnéjsi pozadavky tykajici se tvrzeni v souvislosti s ochranou zivotniho prostfedi.

— Kodexy chovani tykajici se reklamy obvykle obsahuji pravidla s ohledem na
environmentalni tvrzeni, kterd od obchodnikli zejména vyzaduji, aby ptipadnd skutkova
tvrzeni dolozili.

— Podle ¢lanku 10 smérnice vSak opravny prostfedek v rdmci samoregulace ,,nelze povazovat
za rovnocenny podani k soudu nebo spravnimu organu, jez jsou uvedeny v ¢lanku 11°.

Samoregulaci proto nelze povazovat za ndhradu soudniho fizeni. Podle ¢lanku 11 smérnice je
odpovédnosti ¢lenskych stath zajistit vhodné a ucinné prostiedky pro boj proti nekalym
obchodnim praktikdm obecné, a konkrétné proti zavadéjicim environmentalnim tvrzenim.

— Podle ¢lanku 12 smérnice je nutno udé€lit donucovacim orgadniim a soudiim pravomoci, aby
mohly od obchodnika pozadovat, aby prokazal spravnost skutkovych tvrzeni, je-li takovyto
pozadavek nezbytny:

,,Clenské staty udeli soudiim nebo spravnim organum pravomoci, které je v obcanském
soudnim Fizeni nebo spravnim rizeni uvedeném v clanku 11 zmocnuji:

(a)  pozadovat na obchodnikovi, aby prokazal spravnost skutkovych tvrzeni
v souvislosti s obchodni praktikou, jestlize se takovy pozadavek, s ohledem na
opravnéné zajmy obchodnika a kteréhokoli jiného ucastnika rizeni, jevi jako
priméreny vzhledem k okolnostem daného pripadu;

(b)  povazovat skutkova tvrzeni za nespravnd, neni-li diikaz pozadovany v souladu
s pismenem a) predlozen nebo je-li soudem nebo spravnim orgdnem povazovan
za nedostatecny. *
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2.6. Vyzva ke koupi

2.6.1. Ustanoveni smérnice

Definice — ¢l. 2 pism. i)

L vyzvou ke koupi® (se rozumi) obchodni komunikace, ktera uvadi zakladni znaky produktu
a cenu zpusobem vhodnym pro pouZzity typ obchodni komunikace, a umoznuje tak spotrebiteli
uskutecnit koupi;

CL 7 odst. 4

4. V pripade vyzvy ke koupi se za zdavazné povazuji tyto informace, nejsou-li patrné ze
souvislosti:

a) hlavni znaky produktu v rozsahu odpovidajicim danému sdélovacimu prostredku
a produktu,

b) adresa a totoznost obchodnika, napriklad jeho obchodni firma, a pripadné adresa
a totoznost obchodnika, jehoz jménem jedna;

¢) cena vcetné dani, nebo pokud z povahy produktu vyplyvd, Ze cenu nelze rozumné stanovit
predem, zpiisob jejiho vypoctu, a pripadné i veskeré dalsi poplatky za dopravu, dodani nebo
postovné, nebo pokud tyto poplatky nelze rozumné stanovit predem, skutecnost, Ze k cené
mohou byt uctovany takové dalsi poplatky,

d) ujednani o platebnich podminkach, dodani, plnéni a vyrizovani reklamaci a stiznosti,
pokud se odchyluji od pozZadavkii nalezité profesionalni péce;

e) u produktii a obchodnich transakci, u kterych existuje pravo na odstoupeni nebo zruseni,
existence takového prava.

2.6.2. Definice

Smérnice nechava obchodniklim na vybér, pokud jde o to, zda v reklamé uvedou cenu. Podle
¢l. 2 pism. i) by se obchodni komunikace nebo reklama obsahujici zakladni znaky produktu
a cenu m¢la povazovat za ,,vyzvu ke koupi“ ve smyslu smérnice.

Pojem ,,vyzva ke koupi* znamena, ze obchodnici musi dodrzet fadu zvlastnich pozadavkd na
informace, které jsou uvedeny v €l. 7 odst. 4 (a jez jsou popsany v bodech 2.6.3. a2 2.6.4.).

Pozadavek tykajici se ,,zakladnich znakii produktu“, uvedeny v €l. 2 pism. i) smérnice, plati
vzdy, pokud existuje slovni nebo vizualni odkaz na produkt. Odlisny vyklad by mohl
obchodniky podnécovat k poskytovani neurcitych popist produktd nebo k vynechavani
informaci v obchodnich nabidkéch s cilem obejit pozadavky na informace stanovené v ¢l. 7
odst. 4.

Posledni ¢ast definice uvedené v €l. 2 pism. 1) smérnice (,, umozZiuje tak spotiebiteli uskutecnit
koupi*) nevyzaduje, aby obchodni komunikace poskytla spotiebiteli mechanismus
k uskute¢néni koupé (napft. telefonni ¢islo nebo kupdn). To znamend, Ze informace uvedené
v reklam¢ na dany produkt musi byt dostacujici, aby spotiebitel mohl ucinit rozhodnuti
o koupi (1. rozhodnout, zda dany produkt za tuto cenu koupi, ¢i nikoli).
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Za vyzvu ke koupi se obvykle povazuje nasledujici, jsou-li uvedeny cena a zakladni znaky
produktu®':

- reklama v novinach nebo v televizi;
— internetové stranky letecké spole¢nosti s uvedenim nabidek letl a jejich cen;
—  jidelni listek v restauraci,

— letdk ze supermarketu s reklamou tykajici se sniZzenych cen u nékterych
produktu;

— rozhlasova reklama na vyzvanéci ton v mobilnim telefonu;

—  produkt s uvedenou cenou v regalu v prodejn¢.

Podle ¢l. 2 pism. 1) se obchodni komunikace nebo reklama, ktera nezahrnuje cenu, nepovazuje
za ,,vyzvu ke koupi“ ve smyslu smérnice.

Jednoznacnym piikladem obchodnich komunikaci, které nejsou vyzvou ke koupi, jsou
reklamy propagujici spiSe ,,znacku* obchodnika nez konkrétni produkt (tj. reklama na
znacku). K dalSim ptikladim patii propagace urcitého produktu nebo sluzby prostiednictvim
zevrubného popisu jejich podstaty, zakladnich znaki a vyhod, aniz by byl uveden udaj o cené.

2.6.3. Vyzva ke koupi v souvislosti s klamavymi opomenutimi

Smérnice pouziva pojem ,,vyzva ke koupi“ v ¢lanku 7%, ktery se tyka klamavych opomenuti
a ktery velmi obecné uklddd obchodnikiim pozitivni povinnost, aby poskytovali veskeré
informace, které primérny uzivatel potiebuje znat, aby ucinil informovanou volbu (t;.
zavazné informace). Jelikoz v ¢l. 7 odst. 1, 2 a 3 neni pojem ,,zavazné informace* definovan
konkrétn€¢, musi vnitrostdtni organy a soudy pii posuzovani, zda byly vynechany hlavni
informace, pouzit vlastni tisudek s pfihlédnutim k veskerym rysiim a okolnostem obchodni
praktiky a omezenim sdélovaciho prostredku.

Pokud jde o vyzvu ke koupi, €l. 7 odst. 4 naopak uvadi fadu pozadavki na informace, které je
nutno pokladat za nezbytné (zdvazné), aby byla zajisténa co nevétsi pravni jistota v tomto
kritickém bod&. K témto pozadavkim patfi mimo jiné hlavni znaky produktu, adresa
a totoznost obchodnika a celkova cena®.

Vyzva ke koupi je kritickym okamzikem v rozhodovani spottebitele. Svou povahou je ptimou
a bezprostfedni formou propagace produktu, ktera vede k impulzivngjsi reakci spotiebiteld,
a tudiz jejich vystaveni vys$im riziktim.

o1 Viz rovnéz pokyny k pfedpisu Spojené¢ho kralovstvi (kvéten 2008), kterym se provadi smérnice

o nekalych obchodnich praktikach, 2008, Ochrana spotrebitele pred nekalym obchodovanim
(Consumer  Protection  from  Unfair  Trading), Office of Fair Trading, 2008
(http://www.oft.gov.uk/advice and resources/small businesses/competing/protection), s. 36.

Smérnice odkazuje na vyzvu ke koupi rovnéz v bodé 5 a 6 ptilohy L.

Viz 14. bod odtivodnéni, ktery dale objasiuje, ze ,,ve vztahu k opomenuti stanovi tato smérnice urcity
pocet zasadnich informaci, které potrebuje spotrebitel znat, aby mohl ucinit informované rozhodnuti
0 obchodni transakci ... "
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Cilem ustanoveni ¢l. 7 odst. 4 je proto zajistit, aby v pripad€, ze obchodnici predkladaji
spotiebitelim obchodni nabidky, soucasné zpiistupnili srozumiteln¢ a jednoznaéné dostatek
informaci, aby mohl spotifebitel ucinit informované rozhodnuti o koupi, a aby neuvad¢li
spotiebitele v omyl vynechanim dilezitych informaci.

2.6.4.  Uplatiiovani poZadavkii na informace uvedenych v ¢&l. 7 odst. 4

Pozadavky na informace uvedené v €l. 7 odst. 4 se tykaji hlavnich znakl produktu, adresy
obchodnika, uplné ceny vcetné¢ dani, ujedndni o platebnich podminkach, dodani, plnéni
a vyfizovani reklamaci (pokud se odchyluji od nalezité profesiondlni péce) a existence prava
na odstoupeni nebo zruseni (u produktl, u nichz existuje takovéto pravo).

Je ztejmé, Ze v kazdém piipadé, kdy komunikace zahrnuje produkt a cenu, se podle smérnice
tyto pozadavky na informace nutné stavaji platnymi.

Cilem téchto poZadavkil vSak neni uloZit obchodniklim zbyte€nou nebo nepfimérenou zatéz,
pokud jde o poskytovani informaci, nybrz spiSe zajistit, aby spotiebitelé nebyli pfi
rozhodovdni o koupi uvadéni v omyl. Znéni €l. 7 odst.4 proto rovnéz vyzaduje, aby
vnitrostatni organy a soudy vymahaly dodrzovéani této povinnosti pifiméfenym zplisobem
s pfihlédnutim k témto prvkim.

Za prvé, obchodnici nemusi poskytovat informace, které jsou jiz ziejmé nebo patrné ze
souvislosti (¢l. 7 odst. 4 prvni pododstavec).

Za druhé, ur€eni toho, co predstavuje ,,hlavni znaky“ produktu, se muze lisit v zavislosti na
doty¢ném produktu (€l. 7 odst. 4 pism. a)):

— slozité¢ produkty mohou vyzadovat poskytnuti vice informaci nez jednoduché
produkty. Z toho vyplyva, Ze pro spotiebitele mize byt dostatecné jasné
napiiklad vyobrazeni, pokud jde o hlavni a rozliSujici znaky urcitych produkti;

— za soucast hlavnich znakl produktu je nutno povazovat v zdsadé rovnéz urcité
omezujici podminky vztahujici se na nabidku (napf.: velmi omezenad doba,
béhem niz je sluzba poskytovana).

Za tfeti, mnozstvi a druh informaci o hlavnich znacich produktu se mtize liSit rovnéz
v zavislosti na tom, co lze povazovat za ,,odpovidajici“ ve vztahu k ,sdélovacimu
prostredku®, ktery obchodnik pouZzije k obchodni komunikaci (¢l. 7 odst. 4 pism. a)). V této
souvislosti 1ze pfimétené predpokladat, ze nabidka v rozhlase miize poskytovat spotiebiteltim
mén¢ podrobné informace o hlavnich znacich produktu nez vyzva ke koupi na internetovych
strankach nebo ve specializovaném casopise. Hlavni znaky produktu nebo sluzby (€l. 7 odst. 4
pism. a)) mohou byt Casto patrné ze souvislosti reklamy a v tomto piipadé nemusi byt
uvedeny zvlast’.

Adresu a totoZnost obchodnika (¢l. 7 odst. 4 pism. b)) lze n€kdy rovnéz povazovat za
,»Ziejmé nebo patrné ze souvislosti*:

—  Zjevny priklad takovychto informaci, které jsou ,patrné ze souvislosti,
predstavuje adresa prodejny nebo restaurace, v niz se jiz spotiebitel nachézi.

—  Za ,zfejmou nebo patrnou ze souvislosti* 1ze povazovat adresu mistni pobocky
vyznamného maloobchodniho fetézce Ci fetézce restauraci, jelikoz se ocekava,
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ze ji prumérny spotiebitel znd. Celostatni reklama takovéhoto obchodnika
obvykle nevyzaduje vyslovny odkaz na adresu. To vSak ptedpoklada, Zze se
vyzva vztahuje na vSechna prodejni mista daného obchodnika. Adresa vSak
musi byt uvedena v ptipadé, ze se vyzva ke koupi tyké pouze urcitych prodejen
nebo restauraci doty¢ného fetézce, aby se zamezilo uvadéni spotiebitelti
v omyl.

— V pfipadé internetovych obchodii je tieba zminit, Ze podle smérnice
2000/31/ES ze dne 8. ¢ervna 2000 o elektronickém obchodu musi obchodnici
podle jejiho ¢lanku 5 umoznit snadny, pfimy a trvaly pfistup ke svému jménu,
zemépisné adrese, na niZ jsou usazeni, a udajim, které umoznuji rychlé
navazani kontaktu a pfimou a G¢innou komunikaci, v€etné adresy elektronické
posty. Nekteré z téchto informaci nemusi byt ve vyzveé ke koupi uvedeny, mély
by vSak byt dostupné na internetovych strankach obchodnika. Podle ¢lanku 10
smérnice o elektronickém obchodu musi byt mimoto pfed poddnim objednavky
poskytnuty urcité¢ informace (napt. o jednotlivych technickych krocich, které
jsou nezbytné pied oficialnim uzavienim smlouvy). Tyto informace nemusi byt
uvedeny ve fazi vyzvy ke koupi, mély by vSak byt k dispozici pied tim, nez
ptijemce sluzby podéa objednavku, a nejpozdéji v okamziku, kdy je z chovani
spotiebitele ziejmé, ze je pripraven nabidku uvazit (napf. kliknuti na banner
s vyzvou ke koupi).

— Pokud reklama obsahuje obecné zndmé logo nebo ndzev znacky, méla by byt
totoznost obchodnika patrnd ze souvislosti reklamy, a nemusi byt tudiz
uvedena zvl1ast'.

Ve vztahu k cené je dilezité uvést, Ze ¢l. 7 odst. 4 pism. ¢) vyzaduje, aby obchodnici uvadéli
celkovou (nebo kone¢nou) cenu, kterd musi zahrnovat vSechny platné¢ dané (napt. DPH)
a poplatky, a pokud tyto poplatky nelze stanovit pfedem, méli by byt spotiebitelé nalezité
informovani, ze k cené¢ mohou byt uctovany dalsi poplatky.

Obvykle se ocekava, ze ujednani o platebnich podminkach, dodani, plnéni a vyrizovani
reklamaci u nejzavedenéjSich produktd, sluzeb a obchodnikii (¢l. 7 odst.4 pism. d))
odpovidaji pozadavkiim nalezit¢ profesionalni péfe, a nemusi byt proto za normalnich
okolnosti uvedena vyslovné. Tyto informace musi byt uvedeny pouze tehdy, pokud platebni
podminky, dodéni, plnéni a vyfizovani reklamaci znevyhodiuji spotiebitele v porovnani
s trzni praxi v oblasti nalezité péce.

Ve vyzvé ke koupi musi byt ptipadné uvedena existence prava na odstoupeni nebo zruSeni
(¢l. 7 odst. 4 pism. e)), napiiklad v piipad¢ prodeje na dalku (elektronicky obchod, prodej po
telefonu atd.). Ve fazi vyzvy ke koupi musi obchodnici spotiebitele informovat pouze
o existenci téchto prav (aniz by uvadéli podrobné podminky a postupy pro jejich uplatnéni).

Je tfeba uvést, ze v neddvném Setieni tykajicim se internetovych stranek prodavajicich
spotfebni elektronické zbozi (,.kontrola®), které zahrnovalo celou EU, vnitrostatni organy
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zjistily, ze 66 % internetovych stranek, které byly predmétem Setfeni, neposkytovalo

. . . L .64
informace o pravu na odstoupeni, nebo poskytovalo klamav¢ informace o tomto pravu™.

2.6.5. Vyzva ke koupi a zdavainé informace — ostatni uvahy

Pokud obchodnici ¢ini vyzvy ke koupi, musi zajistit, aby jejich obchodni praktiky obsahovaly
informace, které pozaduje smérnice, nebo aby byly tyto informace patrné ze souvislosti. To
neznamend, Ze tyto informace musi byt poskytnuty pouze tehdy, pokud lze fici, Ze se jedna
o vyzvu ke koupi. Splnéni pozadavkil na informace uvedenych v ¢l. 7 odst. 4 v okamziku
vyzvy ke koupi nezbavuje obchodniky povinnosti poskytnout jakékoli dal§i doplikové
informace, které potiebuje prumérny spotiebitel znat v souvislosti s konkrétni transakcei, aby
ucinil informovana rozhodnuti, ani povinnosti poskytnout jakékoli dal$i informace podle
jinych préavnich ptedpist EU.

Smérnice povazuje ur€ité informace za ,,zavazné“ v piipad¢, Ze obchodnici ¢ini vyzvy ke
koupi. S vyhradou tychz uvah, které se podle ¢l. 7 odst. 2 vztahuji na klamava opomenuti
obecné, musi byt tyto informace poskytnuty jasnym, jednoznacnym a srozumitelnym
zpusobem a ve vhodny cas. Pokud tak obchodnik v souvislosti s vyzvou ke koupi neucini,
bude se to rovnat klamavému opomenuti.

2.6.6.  Piklady vyzev ke koupi®

Nize jsou uvedeny priklady, jak lze v pripadé ruznych druhii vyzev ke koupi poskytnout
informace:

Tuzka (jednoduchy produkt)

Prodejna nabizi k prodeji 7adu tuzek a uvadi jejich cenu. To predstavuje vyzvu ke koupi,
Jjelikoz informace poskytnuté v ramci prodejny umoznuji spotiebiteli uskutecnit koupi (tim, Ze
vezme tuzku k pokladné a zaplati za ni). Tuzky samotné ,,udavaji* své hlavni znaky (Ze se
Jjedna o tuzky) a spolu s cenovkou nebo stitkem s cenou tvori obchodni komunikaci. V tomto
priklade jsou pozadované zavazné informace uvedeny na Stitku s cenou nebo jsou patrné ze
souvislosti. Hlavni znaky produktu — napriklad barva nebo tloustka tuhy — jsou patrné
z pohledu na tuzku. Obchodnik obchoduje svym jménem a ma sidlo v prodejné (adresa), je
uvedena cena a neexistuji zZadna ujednani o platebnich podminkach, dodani, plnéni nebo
vyFizovani reklamaci, ktera se odchyluji od ujednani, jez spotrebitelé rozumné ocekavaji.
Nejsou opomenuty informace o pravech na zruseni nebo pozadavky na informace podle jinych
pravnich predpisi Spolecenstvi.

Cenik v baru

Provozovna opravnénd prodavat alkoholické napoje nabizi spotrebitelum k prodeji rizné
napoje. Cenik (ktery predstavuje obchodni komunikaci) je umistén v blizkosti baru a poskytuje

64 Viz casto kladené otazky ohledné Setfeni tykajiciho internetovych stranek prodavajicich spotfebni

elektronické zbozi, které zahrnovalo celou EU, 9.z4fi2009, k dispozici na adrese:
http://intranet.sanco.cec.eu.int/intranet/we-communicate/press-releases/eu-wide-investigation-into-
websites-selling-consumer-electronic-goods.-frequently-asked-questions/view

Z pokyni k predpisu Spojené¢ho kralovstvi (kvéten 2008), kterym se provadi smérnice o nekalych
obchodnich praktikach, 2008, Ochrana spotrebitele pred nekalym obchodovanim (Consumer Protection
from Unfair Trading), Office of Fair Trading, 2008
(http://www.oft.gov.uk/advice _and resources/small businesses/competing/protection), s. 37.
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spotrebitelum informace, které potrebuji znat, aby si mohli napoje koupit, jelikoz
spotrebitelum sdéluje, jaké ndpoje jsou k dispozici a za jakou cenu. V tomto priklade
predstavuji hlavni znaky nazvy (a pripadné nazev znacky) napojii, které jsou k dispozici.
V ceniku je uvedena totoznost obchodnika a ndzev provozovny a adresa je patrna ze
souvislosti, jelikoZz se spotrebitelé nachazeji v této provozovne. Neexistuji Zadna ujednani
o dodani ¢i jina ujednant, ktera by byla v rozporu s pozadavky nalezité profesiondlni péce
a jez by bylo nutno uvést.

Reklama na zasilkovy prodej

Reklama v casopise nabizi tricka k prodeji. V reklamé jsou uvedeny ceny a velikosti tricek,
ktera jsou k dispozici, a dolni polovina reklamy predstavuje formular objednavky, ktery Ize
vyplnit, pripojit platbu a zaslat primo maloobchodnikum. To predstavuje vyzvu ke koupi.
V reklamé jsou uvedeny hlavni znaky produktu (jako je velikost, material a barva). V reklamé
je uvedena totoznost obchodnika a rovnez jeho adresa. Uvedena jsou také ujednani o platbe
a dodani. Reklama zminuje rovnéz ndrok spotrebitele na zruseni objednavky a dobu, po
kterou plati cena uvedena v reklame, vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o smlouvu
uzavrenou v ramci zasilkového prodeje a plati predpisy o prodeji na dalku.
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3. CERNA LISTINA (PRAKTIKY UVEDENE V PRILOZE I)

3.1. Obecné uvahy ohledné ,,Cerné listiny*

Ptiloha I obsahuje seznam obchodnich praktik, které je nutno za vSech okolnosti povazovat za
nekalé, a které jsou proto zakézany. Seznam byl vypracovan s cilem umozZnit donucovacim
organtim, obchodnikiim, odbornikiim v oblasti marketingu a spotfebitelim urcit takovéto
praktiky. Seznam proto pfispiva k zvySeni pravni jistoty. Jak je uvedeno v 17.bodé
odiivodnéni smérnice, pouze tyto obchodni praktiky Ize pokladat za nekalé, aniz by bylo tieba
provadét hodnoceni jednotlivych pifipadi podle ¢lankt 5 az 9. Jinymi slovy, lze-li skute¢nymi
fakty prokazat, ze obchodnik pouziva doty¢nou praktiku, nemusi vnitrostdtni donucovaci
organy pouzit kritérium tykajici se podstatného naruseni (tj. posoudit dopad praktiky na
ekonomické chovani primérného spotiebitele), aby mohly jednat a danou praktiku zakazat
nebo uloZit v souvislosti s touto praktikou sankce.

3.2 Priloha I bod 9 — Produkty, jejichZ prodej neni dovolen

3.2.1. Ustanoveni smérnice

PRILOHA I

OBCHODNI PRAKTIKY, JEZ JSOU ZA VSECH OKOLNOSTI POVAZOVANY ZA
NEKALE

[..]

9. Tvrzeni nebo jiné vytvareni dojmu, ze prodej produktu je dovoleny, i kdyz tomu tak neni.

[..]

Toto ustanoveni ma zamezit pfipadim, kdy obchodnik uvadi na trh produkt nebo sluzbu
a opomene spotiebitele jednoznacné informovat o tom, Ze existuji urité pravni ptedpisy,
které mohou omezovat prodej, drzeni nebo pouzivani daného produktu.

Prvni kategorie praktik, jichz se tento zékaz tyka, zahrnuje produkty nebo sluzby, jejichz
prodej je za vSech okolnosti zakdzan ¢i neni dovolen. Obchodnik naptiklad propaguje prodej
drog, détské pornografie nebo chranénych exotickych zvitat. Posouzeni téchto praktik je
jednoduché a nevyzaduje zvlastni uvahy, jelikoz Casto zahrnuje trestné ¢innosti nebo
nepoctivé hospodarské subjekty a tyto praktiky obecné piedstavuji zdvazné poruseni jinych
pravnich ptedpist, které jsou obvykle konkrétnéjsi a maji prednost pred smérnici o nekalych
obchodnich praktikach.

Ptiklad: Obchodnik nabizi k prodeji zbozi za okolnosti, kdy se spotiebitel nemiize z pravniho
hlediska stat jeho vlastnikem tim, Ze toto zbozi koupi od obchodnika, jelikoz toto zbozi je
napriklad kradené a obchodnik nema pravni titul k tomu, aby je predal ddle.

Druha kategorie praktik se tyké produkti nebo sluzeb, jez nejsou samy o sobé nedovolené
a lze je legaln¢€ uvadét na trh a prodavat, avSak pouze za urcitych podminek nebo s uréitymi
omezenimi. Ptikladem jsou farmaceutické ptipravky nebo zbrang, které 1ze prodavat pouze na
zéakladé licence a kupovat je se zvlastnim povolenim (prikaz zpiisobilosti / predpis atd. ...).
V téchto ptipadech nesmi obchodnici podle pfilohy I bodu 9 vytvaret dojem, ze neexistuji
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7zadnd pravni omezeni nebo podminky, které se vztahuji na prodej téchto produkti nebo
sluzeb.

3.3. Priloha I bod 17 — Produkty, které mohou vylé¢it nemoci, poruchu nebo télesné
postiZeni

3.3.1. Ustanoveni smérnice

PRILOHA I

OBCHODNI PRAKTIKY, JEZ JSOU ZA VSECH OKOLNOSTI POVAZOVANY ZA
NEKALE

[..]

17. Nepravdivé tvrzeni, Ze produkt miize vylécit nemoci, poruchu nebo télesné postizeni.

[..]

Toto ustanoveni se tyka ptipadd, kdy obchodnik tvrdi, Ze jeho produkt nebo sluzba miize
zlepsit nebo vylécit urcité fyzické nebo psychické potize.

Na tato tvrzeni se jiz na Grovni SpoleCenstvi ¢asteéné vztahuji zvlastni pravni predpisy. Tato
pravidla Spolecenstvi tykajici se vlastnosti produktli souvisejicich se zdravim nejsou smérnici
dotcena.

Bod 17 ptilohy I proto plati omezen¢ a pouze dodatecné k stavajicim pravidlim tykajicim se
zdravotnich tvrzeni a tvrzeni ohledné wellness. Obecnéji je tieba pripomenout, ze ptipadné
klamavé praktiky s ohledem na zdravotni a wellness produkty lze piesto posoudit podle
¢lanku 6 smérnice (napft. v ptipadé, uvadi-li celkové predvedeni v omyl).

3.3.2.  Zdravotni/farmaceuticka tvrzeni

Zakaz se tyka predevSim tvrzeni ve vztahu k télesnym staviim, které jsou z Iékatského
hlediska povazovany za patologie, poruchy nebo télesna postizeni. Praktickd uZzitecnost
bodu 17 v ptiloze I ve vztahu k témto praktikdm je velmi mala.

Zdravotni tvrzeni na potravinach, ktera odkazuji na prevenci, 1é¢bu nebo vyléceni urcité
lidské nemoci (napf. ,,tato potravina mize zabranit rakoviné zaludku‘), jsou jiz na trovni
Spole&enstvi zakézana pravnimi piedpisy o oznadovani potravin®. Ostatni zdravotni tvrzeni
na potravinach lze povolit, jsou-li védecky dolozena®’.

Na zdravotni tvrzeni se vztahuji rovnéz zdravotni a farmaceutické pravni predpisy (EU i
jednotlivych Clenskych statl), které zevrubné a konkrétné upravuji nejen reklamu, nybrz

66 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES ze dne 20. biezna 2000 o sblizovani pravnich

predpist ¢lenskych stath tykajicich se oznaCovani potravin, jejich obchodni tpravy a souvisejici
reklamy, Ut.vést. L 109, 6.5.2000, s.29. Smérmice naposledy pozménéna smérnici Komise
2006/142/ES (UF. vést. L 368, 23.12.2006, s. 110).

Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006 o vyzivovych
a zdravotnich tvrzenich pii oznaGovani potravin, Ut. vést. L 404, 30.12.2006, s. 9 — oprava v UF. vést.
L 12, 18.1.2007, s. 3 (€. 1924/2006). Natizeni naposledy pozménéné natizenimi Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 107/2008 a ¢. 109/2008 ze dne 15. ledna 2008, L 39, s. 8 a s. 14.

67

53

CS



CS

rovnéz rezimy vydavani povoleni a deontologicka pravidla hospodaiskych subjektt. Z toho
vyplyva, Ze v téchto oblastech mohou pulsobit a tyto druhy produktd (které jsou védecky
otestované a schvalené prislusnymi organy) uvadét na trh pouze opravnéni obchodnici.

Mimoto je nutno uvést, ze existuji zvlasStni omezeni (tj. zdkazy) tykajici se propagace
farmaceutickych ptipravki nebo 1éCebnych postupli a Ze se tyto Cinnosti tykaji predevsim
vztahli mezi profesiondlnimi pracovniky (obchodnici a I€kafi nebo specialisté).
Z deontologického hlediska zavisi vybér produktu/lécby na doporuceni Iékafe nebo
specialisty, ktery je pfedepiSe. Otazka klamavé reklamy v této oblasti (bez ohledu na to, zda
se tyka opravnéného obchodnika, ¢i nikoli) vede automaticky k pouziti ptislusnych pravidel
EU nebo vnitrostatnich pravidel a podléhd piisluSnym systémim vymahani dodrZovani
a sankci, které¢ maji prednost pred smérnici.

3.3.3.  Estetické produkty/oSetieni a podobné

Bod 9 ptilohy I se pouzije rovnéz ve vztahu k produktim nebo sluzbam, jako jsou napiiklad
kosmetické prostfedky, esteticka oSetfeni, wellness produkty a podobné produkty a sluzby,
které jsou (na zaklad¢ zpiasobu, jakym jsou uvadény na trh) urCeny k zajisténi urcitého
zlepSeni télesného stavu lidi nebo zvifat, jejichz uvadéni na trh vSak neni nutné upraveno
prvotadymi zvlastnimi odvétvovymi pravnimi predpisy.

Pokud jde o kosmetické prostiedky, smérnice 76/768/EHS stanovi, Ze ,,clenské staty provedou
veskerd opatfeni nezbytnd k zajisténi toho, aby byly pfi oznacovani, nabizeni k prodeji
a propagaci kosmetickych prostiedkli zakdzany texty, nazvy, obchodni znacky, vyobrazeni
a nadzorné nebo jiné¢ symboly, které by ptisuzovaly témto vyrobkim vlastnosti, jez nemaji*
(Cl. 6 odst. 2).

Bod 17 ptilohy I smérnice o nekalych obchodnich praktikach tudiz tato zvlastni pravidla
dopliiuje a vztahuje se na wellness produkty, které nejsou kosmetickymi prostiedky, nebo na
nepravdiva tvrzeni, na néz se nevztahuji zvlastni pravidla.

K prikladiim patfi obchodnici, ktefi tvrdi, Ze jejich produkty zajisti opétovny rist vlast nebo
ze detoxikacéni naplasti na nohy zlepsi fungovani ledvin.

Aby obchodnici predesli zdkazu, musi byt schopni dolozit skutkova tvrzeni tohoto typu
védeckymi dikazy. Skute¢nost, Ze dikazni bfemeno nese obchodnik, se zd4 byt logickym
pristupem k vymahani dodrzovani, ktery zohlednuje zasadu, jez je obecnéji zformulovana
v Clanku 12 smérnice, podle né¢hoz ,clenské staty udeli soudim nebo sprdvnim orgdniim
pravomoci, které je v obcCanském soudnim fizeni nebo spravnim fizeni [...] zmociuji:
a) pozadovat na obchodnikovi, aby prokéazal spravnost skutkovych tvrzeni v souvislosti
s obchodni praktikou, jestlize se takovy pozadavek, s ohledem na opravnéné zajmy
obchodnika a kteréhokoli jiného ucastnika fizeni, jevi jako pfiméteny vzhledem k okolnostem
daného ptipadu®.

Z hlediska obchodnika povede nepiedlozeni nalezitych a relevantnich dikazi o fyzickych
ucincich, které spotiebitel miize ocekdvat od pouzivani produktu, k zdkazu podle bodu 17
ptilohy I, a to na zéklad¢ skutecnosti, Ze toto tvrzeni je nepravdivé.
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34. Priloha I bod 20 — Pouzivani slova ,,ZDARMA*“

3.4.1. Ustanoveni smérnice

PRILOHA I

OBCHODNI PRAKTIKY, JEZ JSOU ZA VSECH OKOLNOSTI POVAZOVANY ZA
NEKALE

[..]

20. Popis produktu slovy , gratis“, , zdarma*“, , bezplatné* a podobnymi, pokud musi
spotrebitel zaplatit jakékoli jine naklady, nez jen nevyhnutelné ndklady spojené s reakci na
obchodni praktiku a s vyzvednutim nebo dorucenim véci.

[..]

3.4.2.  Oduvodnéni / predbéiné uvahy tykajici se zakazu uvedeného v bodé 20 piilohy 1

Cilem bodu 20 pfilohy I smérnice je zamezit zvlaStnimu zavadé&jicimu pouzivani slova
,,zdarma‘ v obchodnich komunikacich a reklamé.

Tento bod obchodniklim zakazuje popisovat produkt nebo sluzbu slovy ,gratis®, ,,zdarma®,
,bezplatné“ a podobnymi, pokud se od spotiebitele ve skutecnosti pozaduje uhrazeni urcité
ceny.

Ackoliv posouzeni praktik, na néz se zdkaz vztahuje, je obvykle jednoduché, vazané nabidky
kazdého jednotlivého ptipadu na zaklad¢ zvlastnich ryst obchodni nabidky a doty¢ného
produktu nebo sluzby.

3.4.3. Struktura ustanoveni — zdkladni zdsady a jednoznalnd poruSeni (s ohledem na
pojem , zdarma“ v bodé 20 prilohy I)

Tento zdkaz je zaloZen na myslence, ze spotiebitelé¢ oCekavaji, ze tvrzeni ,,zdarma* znamena
presné to, ze néco obdrzi bezplatné: vyménou neni tteba poskytnout zadné penézni prostiedky
ani jinou protihodnotu.

To se velkou mérou odrazi v bod¢ 20 ptilohy I, v némz je stanoveno, ze nabidku lze popsat
jako zdarma pouze v piipadé, pokud spotiebitelé nezaplati vice nez:

a) minimalni, nevyhnutelné ndklady spojené s reakci na reklamu (napft. stavajici sazby
postovného, naklady na telefonovani do vySe vnitrostatni sazby nebo minimalni,
nevyhnutelné ndklady na zaslani textové zpravy);

b) skutecné naklady na piepravu nebo doruceni;
c) naklady, vcetné¢ vedlejSich vydaji, na cestu spojené¢ s vyzvednutim véci
spotiebitelem.

V disledku toho by obchodnici neméli uctovat zadné poplatky za baleni, manipulaci nebo
spravu.
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Z toho rovnéz vyplyva, ze opravnéné pouzivani tvrzeni ,,zdarma* vyzaduje transparentnost ze
strany obchodnikli, pokud jde o uUplnou cenu: obchodnici by méli ve vSech materialech,
v nichZ se objevuji nabidky ,,zdarma*, objasnit, jaka je pfipadnd odpovédnost spotiebitele za
naklady.

Prikladem zakazané praktiky je pfipad, kdy je spottebiteli nabidnut produkt ,,zdarma* nebo
darek, poté vSak musi za ucelem jeho ziskani zavolat na telefonni ¢islo se zvlastni sazbou.

Ptikladem jednoduchého, opravnéného tvrzeni ,,zdarma‘“ je ptipad, kdy obchodnik rozdava
kolemjdoucim v obchodnim stfedisku zdarma vzorek produktu.

3.4.4. Zakladni kritéria ve vitahu k vazanym nabidkam

nabidkami, coz jsou obchodni nabidky zahrnujici vice nez jeden produkt nebo sluzbu.

Nize jsou uvedeny hlavni zisady, které je nutno vzit v Gvahu pfi posuzovéani vadzanych
nabidek a které¢ jsou jiz do velké miry zohlednény v nékterych kodexech upravujicich
reklamu:

—  Obchodnici se nesmi pokouset uhradit naklady snizenim jakosti nebo horSim
sloZenim ¢i navySenim ceny nékterého z produkti, ktery je nutno zakoupit jako
podminku pro ziskani uré¢ité véci zdarma.

— Obchodnici by neméli popisovat jednotlivy predmét v urcitém balicku jako
»zdarma®, jsou-li v cené bali¢ku zahrnuty naklady na tento predmét.

Dv¢ kategorie vazanych nabidek pfedstavuji reklamy podminéné koupi a nabidky balicki.
3.4.5. Reklamy podminéné koupi

Bod 20 ptilohy I nebrani obchodnikiim v tom, aby pouzivali slovo ,,zdarma* v ptipad¢, Ze se
od spottebitell pozaduje, aby zakoupili jinou véc (napt. nabidky typu ,.kupte jeden vyrobek
a druhy ziskate zdarma®), je-1i jednoznacna jejich odpovédnost za veskeré naklady, a:

(a) nedoslo k sniZeni jakosti nebo zhorSeni slozeni placenych predmétt a;
(b) cena placenych pfedméti nebyla navysena s cilem uhradit nédklady na dodani
véci zdarma.

Hlavnim rozliSujicim rysem reklamy podminéné koupi je to, ze predmét popsany jako
»zdarma“ je skuteén¢ oddélen od véci, za néZ musi spotiebitel zaplatit, a je dodavan navic
k témto vécem.

Bezplatnou nabidku 1ze povazovat za reklamu podminénou koupi v kterémkoli z nasledujicich
dvou zptisobt (nebo v obou ptipadech):

3.4.6. Casové omezené reklamy na zho3i zdarma podminéné koupi

omezené nebo omezené na urcity kanal ¢i jsou vedeny na stalém, dlouhodobém zakladé, ktery
je s ohledem na kandl neutralni. Zakladni zasadou je to, ze je-li spotiebiteli sd€leno, ze urcita
vée je ,,zdarma®, pokud zakoupi jinou véc, je spotiebitel opravnén se domnivat, ze obchodnik
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se nebude pfimo snazit uhradit ndklady na véc ,,zdarma“ tim, ze zvysi cenu véci, kterou je
tteba koupit, nebo danou véc nahradi mén¢ kvalitnim zbozim.

Lze proto vyvodit pfiméfené zavér, ze aby bylo prokazano, ze urcita véc je skuteéné¢ dodana
zdarma, coz je podminéno nakupem jiné véci, musi byt obchodnik schopen prokazat:

1) ze véc zdarma je skutec¢né véci dodavanou navic k véci nebo vécem, které se obvykle
prodavaji za tuto cenu, nebo ze véc zdarma lze skutecné oddélit od placené véci ¢i
véci;

i1) ze pokud spotiebitel nedodrzi podminky reklamy, nedodaji véc ,,zdarma* spolu se

zaplacenou véci nebo vécmi, a

1) 7e spotiebitelé jsou informovani o samostatné cené véci nebo véci, za néz plati, a ze
cena je stejna s predmétem zdarma, ¢i bez néj.

Ptedpoklada se naptiklad, Ze jakost a slozeni zaplacené véci neni horSi a Ze cena neni
navysena tak, aby pokryvala ndklady na véc zdarma:

— tvrzeni ,pii zakoupeni CcCtvrteCnich novin nasténnd mapa zdarma® je
odiivodnéné, jsou-li noviny v ostatnich dnech prodavany za stejnou cenu bez
nasténné mapy;

— tvrzeni ,,25 % navic zdarma® u ldhve Samponu je odivodnéné, pokud lahev
obsahuje 0 25 % vice Samponu, nez se obvykle dodava za tuto cenu;

—  tvrzeni ,,cestovni pojiSténi zdarma pro zakazniky, ktefi si objednaji dovolenou
na internetu® je odiivodnéné, je-li zdkaznikim, ktefi si objednaji stejny zédjezd
po telefonu, nabidnuta stejnd cena, neni jim vSak nabidnuto pojisténi zdarma,
nebo pokud internetovi zdkaznici, kteti se rozhodnou poftidit pojisténi u jin¢ho
pojistitele, zaplati za svou dovolenou stejnou ¢astku jako zédkaznici, ktefi se
rozhodnou vyuzit nabidky obchodnika na pojisténi;

— tvrzeni ,,dodani zdarma pro zékazniky, ktefi za potraviny utrati vice nez
50 EUR* je odiivodnéné, pokud maloobchodnik nenabizi dodani zdarma, Cini-
li vydaje na potraviny mén¢ nez 50 EUR;

— tvrzeni ,,kupte dvé knihy a jednu ziskate zdarma* je odiivodnéné i1 v ptipade,
predstavuje-li reklama béznou dlouhodobou nabidku, pokud spotiebitelé, kteti
se rozhodnou koupit u obchodnika pouze dvé knihy a tieti knihu si nevzit,
zaplati stejnou cenu jako ti, ktefi si vezmou vSechny tii knihy;

— zédkaznici, ktefi se rozhodnou potidit pouze televizni sluzbu, zaplati stejnou
cenu jako zékaznici, ktefi se rozhodnou pofidit televizni sluzbu i samostatnou
internetovou sluzbu.

3.4.7.  Nabidky balicki
Po tom, co bylo feceno o reklamach podminénych koupi, 1ze vyvodit pfiméiené zaver, ze

bod 20 pfilohy I zakazuje vyuzivani slova ,zdarma“ k popisu jednotlivého pfedmétu
v balicku, jsou-li v cen¢ balicku zahrnuty naklady na tento predmét.
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Balickem je pfedem sestavend kombinace prvkil nabizenych dlouhodobé za jednotnou,
pausalni cenu, pokud si zdkaznici nemohou skutecné vybrat, kolik prvki z daného balicku za
tuto cenu ziskaji.

Priklad: jsou-li v reklamé& na automobil uvedeny koZené sedacky, klimatizace a CD piehravac
za béznou cenu 10 000 EUR, tvofi tato kombinace prvki balicek. Spottebitel zaplati za
automobil jednu pauSilni cenu, jak je uvedeno v reklamé. Pokud by byl néktery z prvki
uvedenych v reklamé odstranén, snizila by se jakost nebo zhorsila skladba automobilu, za néjz
zakaznik zaplati 10 000 EUR. Pokud chce obchodnik tvrdit, Ze CD piehravac je zdarma a Ze
cena 10 000 EUR souvisi s ostatnimi prvky, musi prokazat, ze a) jsou splnény pozadavky na
reklamu podminénou koupi, nebo b) CD prehrava¢ je novym dodatecnym prvkem a ze se
cena automobilu nezvysila (viz nize).

Jako jiny ptiklad lze uvést pfedplaceni sluZzeb mobilniho operatora, které nabizi urcitou dobu
volani, urcity pocet textovych zprav a funkci hlasové poSty za jednu pausalni cenu. Pro
kvalitu a slozeni balicku, ktery je propagovan za danou cenu, je podstatny kazdy z téchto
prvki. Jelikoz si zakaznici nemohou skutecné vybrat, kolik prvkil za danou cenu ziskaji, jsou
v cen¢ bali¢ku zahrnuty v§echny prvky a nesmi byt popsany jako ,,zdarma*.

V ramci balicku se mohou zbozi nebo sluzby, které jsou spojeny a prodavany za jednotnou
pausalni cenu, liSit svou povahou: je-li napiiklad za balicek, ktery obsahuje nékolik
televiznich kanalt, pfistup k internetu a volani ,,zdarma‘* ostatnim predplatitelim, ¢tovana
jednotna mésicni cena predplatného, jsou tyto sluzby podstatnymi prvky sluzby, kterou si
zakaznik kupuje, a zdkaznik musi v praxi vyuzit vSechny tii prvky, za néz zaplati uddvanou
cenu. JelikoZ si zdkaznici nemohou skutecné vybrat, kolik prvkl za danou cenu ziskaji, jsou
v cen¢ bali¢ku zahrnuty v§echny prvky a nelze je popisovat jako ,,zdarma“.

3.4.8. Béiné prvky nabidek balicki

Z toho, co bylo uvedeno v predchozim odstavci, existuje jedna vyjimka. Obchodnici nékdy
pridavaji ke svym stavajicim balicklim dal$i prvky, aniz by zvysili cenu balicku nebo snizili
jakost ¢i zhors$ili sloZeni prvki, které jsou jiz obsazeny v balicku. V téchto ptipadech mohou
spottebitelé povazovat prvek, ktery byl do balicku ptidan, po urcitou dobu po jeho ptidani za
dodatec¢ny prvek k zavedenému balicku; jakmile prvek tvofil soucast balicku dlouhou dobu,
mohou ho spotiebitelé povazovat za bézny prvek balicku. Bod 20 ptilohy I by nem¢l
obchodniklim branit v tom, aby popisovali prvky, které ptidali do jiz existujicich balicki, jako
»zdarma* po pfimétenou dobu (napt. 6 mésicti) po jejich zavedeni.

Pokud se po ptfidani nového prvku cena balicku zvysi nebo jestlize se snizi jeho jakost nebo
zhorsi slozeni, nesmi byt novy prvek popsan jako ,,zdarma*.

Je-1i za balicek uctovana urcita cena, mohou obchodnici za i¢elem dodrzeni bodu 20 piilohy I
popsat prvky, které jsou obsazeny v balicku, jako ,,bez dodatecnych nakladia* nebo ,,vCetné®,
nesmi je vSak popisovat jako ,,zdarma“, pokud je do zaveden¢ho balicku neptidali nedavno,
aniz by pfitom zvysili jeho cenu.

3.4.9. Jednorazové naklady na montaz a zaiizeni
U reklamy podminéné koupi 1 u balick nepopiraji jednorazové pocatecni naklady napiiklad
na pofizeni nebo montaz zatizeni tvrzeni, Ze jsou produkty nebo sluzby dodavané bez

piedplaceni poskytovany ,,zdarma® ve smyslu bodu 20 ptilohy I. Digitalni volné piistupné
televizni kanaly jsou napiiklad dostupné pouze spotiebitelim, ktefi maji potfebny digitalni
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prijimac, a balicky volani jsou dostupné pouze spotiebiteliim, kteti maji telefon a linku. Ani
ostatni druhy jednorazovych pocatecnich nakladl, naptiklad poplatky za ptipojeni, které jsou
splatné tfeti strané pro aktivaci internetové sluzby, nepopiraji tvrzeni, ze internetova sluzba je
zdarma, neni-li i€¢tovanad cena navySena s cilem uhradit ndklady na poskytovani bezplatné
sluzby. Obchodnici vSak musi spotiebitele pfiméfené informovat o pozadavku tykajicim se
takovychto ptedchozich plateb.

3.4.10. Zavadéci nabidky pro nové zdakazniky

Obchodnici mohou chtit pouZit zavadéci nabidky pro nové zakazniky, napiiklad ,,volani
zdarma prvni tfi mésice” volaciho planu. Nebo mohou chtit nabizet s novym produktem
»zdarma“ ur¢ity motivacni pfedmét, naptiklad ,,pofada¢ zdarma s prvnim ¢islem* Casopisu.

3.4.10.1.Novi spotiebitelé existujicich produktt

Bod 20 ptilohy I nebrani obchodnikiim v tom, aby pouzivali tvrzeni ,,zdarma“, pokud uvadéji
na trh existujici produkty pro potencialni nové spotiebitele, jsou-li splnéna vyse uvedena
kritéria.

Nize jsou uvedeny dva nazorné piiklady:

Tvrzeni ,,sportovni tasky zdarma pro nové ¢leny* sportovniho centra by bylo odivodnéné,
pokud byly sportovni tasky nabizeny vSem novym ¢lentim, kteti se mohli rozhodnout, zda si
tasku vezmou, ¢i nikoli, a novi ¢lenové zaplatili stejnou cenu bez ohledu na to, zda si tasku
vzali. Tvrzeni ,,prvni tfi mésice volani zdarma* by mohlo byt odiivodnéné, a to i trvale, pokud
zaplacend polozka predstavuje balicek, jestlize obchodnik prokazal, Ze nabidka byla dostupna
pouze novym zakaznikiim a Ze stavajici zakaznici, ktefi zaplatili stejnou cenu, neziskali
v cené¢ volani zdarma, jinak vSak obdrZeli totoznou sluzbu; v tomto piipadé¢ obchodnik
prokazal, ze volani byla poskytnuta navic k tomu, co se obvykle poskytuje za danou cenu,
a odivodnil pouziti slova ,,zdarma*.

Tvrzeni ,Sirokopasmové pfipojeni zdarma pro nové zdkazniky naseho volaciho planu
Kdykoli“ by mohlo byt odivodnéné, pokud obchodnik naptiklad prokazal, Ze Sirokopasmové
ptipojeni je novym prvkem, ktery je pfidan k stdvajicimu volacimu planu bez navySeni jeho
ceny Ci sniZzeni jeho kvality, a Zze Sirokopasmové pfipojeni ziskali pouze novi zakaznici.
V tomto ptikladé by tvrzeni platilo pouze po pfiméfenou dobu po pifidani Sirokopasmového
pripojeni; po uplynuti této doby je mohou spotiebitelé vzhledem k tomu, Ze Sirokopadsmové
pfipojeni ziskaji automaticky vSichni novi zdkaznici, pokladat za bézny prvek zahrnuty v cené
balicku. (Pokud bylo Sirokopasmové piipojeni automaticky poskytovadno rovnéz stavajicim
zakazniklim, tvrzeni ,,zdarma® by platilo s tim, Ze se nejednd o zvlastni vyhodu pro nové
zékazniky.)

3.4.10.2.Nov¢é produkty

Jestlize se zavadéci nabidka tyka produktu, ktery se dosud neprodaval, nemtize obchodnik
prokazat, ze véc ,,zdarma* je poskytnuta navic k tomu, co se obvykle dodavé za danou cenu,
nebo ze do zavedeného balicku ptidal novy pfedmét, aniz by zvysil jeho cenu. Bod 20
ptilohy I smérnice o nekalych obchodnich praktikach nezakazuje tvrzeni ,,zdarma* ve vztahu
k novym produktim. Aby vSak bylo v tomto ptipad¢ opodstatnéné pouziti slova ,,zdarma®,
musi obchodnik prokazat, ze zdkaznici zaplati stejnou cenu bez ohledu na to, zda ziskaji
prvek ,,zdarma‘“ (tj. Ze pfedmét zdarma je skutecné piedmétem poskytnutym navic k véci
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nebo vécem obvykle proddvanym za tuto cenu, nebo ze predmét zdarma lze skutecné oddélit
od placené véci nebo véci; tj. je splnéno kritérium 1) pro reklamy podminéné koupi).

Pokud obchodnik napiiklad zavedl novy casopis s nabidkou ,,pofada¢ zdarma s prvnim
¢islem* a prokdzal, ze spotiebitelé méli skuteéné na vybér, zda si potfada¢ vezmou, ¢i nikoli,
pak obchodnik prokazal, Zze nabidka pfedstavovala reklamu podminénou koupi
a odiivodnovala pouziti slova ,,zdarma*.

3.5. Priloha I bod 31 — Ceny

3.5.1. Ustanoveni smérnice

PRILOHA I

OBCHODNI PRAKTIKY, JEZ JSOU ZA VSECH OKOLNOSTI POVAZOVANY ZA
NEKALE

[...]

31. Vytvareni klamného dojmu, Ze spotrebitel jiz vyhral nebo vyhraje, popripadé zZe vyhraje,
pokud bude jednat urcitym zpiisobem, cenu nebo jinou obdobnou vyhodu, ackoli ve
skutecnosti

— neexistuje zadnd takova cena ani obdobna vyhoda,

nebo

— pro ziskani ceny nebo jiné obdobné vyhody musi spotrebitel vynalozit financni prostredky
nebo mu vznikaji vydaje.

[..]

Cilem tohoto zékazu je zabranit nepoctivym trznim subjektlim v tom, aby nalékali spotiebitele
k transakci nebo k vynaloZzeni finan¢nich prostfedkt ¢i jiné protihodnoty vytvarenim
klamného dojmu, ze vyhrdli nebo mohou vyhrat uréitou cenu. Tento zakaz obchodnikiim
rovnéz znemoznuje uctovat spotfebitelim urcitou ¢astku za ziskani ceny, jelikoz poskytnuti
jakékoli protihodnoty v zésad¢ nevyhnuteln¢ narusuje vérohodnost pouziti slova ,,cena®.

Posouzeni prvni kategorie pfipadii (tj. Zddnd cena) popsané v prvni odrdZce ustanoveni je
pomérné jednoduché. Aby nebyl tento zdkaz porusSen, musi byt obchodnici vzdy schopni
prokazat, ze udélili cenu nebo obdobnou vyhodu, a to ptesné¢ podle podminek uvedenych
v oznameni spotiebiteli. Pokud tomu tak neni, vztahoval by se na tuto praktiku zakaz.

Druha ¢ast bodu 31 ptilohy I (tj. pro ziskdni ceny nebo vyhody musi spotiebitel vynalozit
finan¢ni prostiedky nebo mu vznikaji vydaje) zahrnuje nepoctivé praktiky, kdy jsou
spotiebitelé naptiklad informovéani, ze vyhrali ur€itou cenu, pro jeji ziskani v§ak musi zavolat
na telefonni ¢islo se zvlastni sazbou.

Dalsi ptiklad se tyka ptipadii, kdy byl spotiebitel nejprve informovan, ze vyhral urcitou cenu,

a poté zjisti, ze pro ziskani inzerované ceny nebo obdobné vyhody si musi objednat jiné zbozi
nebo sluzbu.
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Prikladem je reklamni letdik rozesilany postou, v nemz se uvadi ,,vyhrali jste CD zdarma*,
spotrebiteli je vsak posléze sdéleno ,,objednejte si nas vyber sprchovych gelii, vypliite svou
adresu a poté ziskate ,,cenu *“.
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PRILOHA I - SCHEMA PODLE SMERNICE

Nize uvedené schéma zndzoriiuje vztah mezi ,,Cernou listinou” a obecnymi ustanovenimi,
konkrétn¢ Clanky 6 az 9 respektive ¢lankem 5. Aby byla obchodni praktika povazovéana za
nekalou, a tudiz zakazana podle smérnice, postacuje, aby splilovala pouze jedno z téchto
kritérii.

Obchodni praktika:

. patfi na éernou listinu nekalych obchodnich praktik | ANO

(pfiloha 1)?
NE
...predstavuje klamavou ...ktera muze narusit ANO
(Clanky 6 ar’) nebo rozhodnuti pramérného
agresivni praktiku (Clanky 8 spotrebitele o obchodni
ag)... transakci?
NE

oy . .\ ANO
porusuje nalezitou . mUze narusit rozhodnuti

ionalni A& (& primérného spotiebitele
gg‘;{ef;?a'm peci (.5 o obchodni transakci?

NE

[Praktika neni zakézéna]
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