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ROZHODNUTI O ULOZENIi POKUTY

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen Rada), jakoZto ustfedni spravni ufad v ramci své
kompetence dané § 7 pism. a) zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o0 zméné a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni platnych pfedpisu, ucinnych
v dobé odvysilani obchodniho sdéleni (dale jen zakon €. 40/1995 Sb.), podle § 8a odst. 2 pism. d) a
podle § 8a odst. 6 pism. c) téhoz zakona a dle § 67 odst. 1 zakona ¢. 500/2004 Sb., spravniho fadu, v
platném znéni (dale jen zakon &. 500/2004 Sb.), rozhodla dne 21. fijna 2014 takto: Rada dle ustanoveni §
8a odst. 2 pism. d) a podle § 8a odst. 6 pism. c) zakona ¢. 40/1995 Sb., uklada zadavateli, spolecnosti
Mountfield a.s., IC: 25620991, se sidlem Miro$ovicka 697, 251 64 Mnichovice,

pokutu ve vysi 150 000 K¢,

za poru$eni ustanoveni § 2 odst. 1 pism. ¢) zdkona &. 40/1995 Sb., kterého se dopustil zadanim reklamy
.Mountfield - Kolo Stésti“, ktera byla odvysilana dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova, a
ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pfedpisu, respektive klamavou obchodni praktikou
dle ustanoveni § 4 odst. 1 zdkona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, a to tim ze v reklamé uvadi
zavadéjici informaci o vysi cenového zvyhodnéni nabidky, respektive o vypoctu poskytované slevy, kdyz
uvadi, ze primérna sleva na Kole Stésti je 58%, coz je ovSem primérna sleva vypoctena z jednotlivych
nominalnich hodnot poskytovanych slev, a to bez ohledu na to, kolikrat se ta ktera sleva na Kole Stésti
vyskytuje. Takto prezentovana primeérna sleva muze spotfebitele uvést v omyl tim, Ze spotfebitel nabude
dojmu, Ze pokud zajde do prodejny Mountfield a.s., a zakoupi urCity produkt, tak Zze mize na tento
produkt ziskat na Kole Stésti v priiméru slevu 58%, to znamena, Ze cena zakoupeného produktu mize
byt nizSi prdmérné o 58%. Redalna primérna sleva, vypoctena vynasobenim jednotlivych nominalnich
hodnot poskytovanych slev jejich etnosti na Kole Stésti a vydélena poctem vSech policek na Kole Stésti
je v8ak pouhych 43%. Spotfebitel tak muze na zakladé zhlédnuti pfedmétné reklamy ucinit obchodni
rozhodnuti, které by jinak neucinil, tzn. Zze se rozhodne zajit do prodejny, zakoupit produkt a véfit, ze
muze ziskat slevu v priméru 58%, kdyz fakticky mize ziskat primérnou slevu pouze 43%, tedy ze cena
zakoupeného produktu bude niz$i primérné pouze 0 43%.

Pokuta je splatna ve Ihité 30 dnd ode dne pravni moci tohoto rozhodnuti na ucet 3754-
19223001/0710, variabilni symbol 2014159.

V souladu s ustanovenim § 79 odst. 5 spravniho fadu a § 6 vyhlasky €. 520/2005 Sb. ulozila Rada
ucastniku fizeni povinnost uhradit pausalni ¢astku nakladl spravniho Fizeni ve vysi 1 000,- Ké
(slovy jedentisickorun) na ucet €. 3711-19223001/0710, variabilni symbol 2014159. Nahrada
nakladu je splatna do péti pracovnich dni ode dne doruéeni tohoto rozhodnuti.
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Odlvodnéni:

Okolnosti predchazejici zahajeni spravniho fizeni:

Na zakladé divacké stiznosti provedla Rada analyzu reklamnich spott Mountfield — Kolo §tésti, které byly
od ledna 2014 pravidelné vysilany na rGznych televiznich programech.

Popis reklamy:

Domacnost Bédy Travnicka. Ten nervozné popochazi pred tabuli s tdaji o slevach na Kole stésti.
Manzelka: ,Nervozni, Bédo?*

Béda: ,Abych nebyl. Mountfield jeden nevdécénej. Prej Ze slevy na Kole $tésti jsou moc vysoky!
Dcera: ,A ne snad?“

Béda: , Ne, ne, ne, ne! Je to presné tak, jak chtéli.“ Ukazuje na tabuli. ,Nejnizsi slevy 30 procent, a dalsi, i
70, 80, ctyrikrat 100! No to je primérna sleva 58 procent!”

Manzelka: ,, To dobfe dopadne ...”

Béda: ,No, jen aby...”

Z tiskové zpravy spolecnosti Mountfield:

Nase nové Kolo $tésti nebylo nikdy v historii tak rozdavacné, jak tomu bude od 4. ledna. S Kolem $tésti
pfichazi 568% prumérna sleva nebo Ctyrikrat sleva 100 % na zakoupeny vyrobek,“ NejvysSi minimalni
slevu by tak méla byt poprvé ve vysi 30 %. Dalsi vySe slev v novém Kole $tésti jsou na hodnotach 35, 40,
50, 60, 70, 80 az 100 % slev.

V reklamé je uvadéno, ze prumérna vysSe vylosovanych slev je 58%. Tento udaj byl zvefejnén jiz pfed
spusténim kampané, nejedna se tedy o reflexi hodnot slev realné vylosovanych zakazniky Mountfieldu,
ale o pravdépodobnostni Udaj, vychazejici z vyse slev uvedenych na jednotlivych polickach Kola Stésti.

Oveérit spravnost vypoctu deklarované primeérné slevy 58% nebylo v reakci na stiznost pisatele mozné,
nebot:

- Nebylo znamo, jakym zplsobem skute¢né doslo k vypoctu uvedené priimérné slevy
- Nebyl k dispozici relevantni udaj o poc¢tu a vysi slev na aktualné pouzivaném Kole Stésti

- Nebylo tedy mozZno ovéfit, jaka by byla vy$e primeérné slevy pfi jiném druhu vypoctu

Vzhledem ke shora uvedenému tak Rada pozadala zadavatele reklamy Mountfield — Kolo $tésti,
tedy spolec¢nost Mountfield a.s., ICO: 25620991, se sidlem Miro$ovicka 697, 251 64 Mnichovice, o
podani vysvétleni, jakym zplisobem bylo dosazeno vypoétu hodnoty priimérné slevy dosazitelné
na Kole sStésti, tedy 58%, uvadéné v televiznich reklamnich spotech vysilanych od zacatku roku
2014, a o sdéleni s tim souvisejici informace, kolikrat jsou na Kole Stésti uvedeny jednotlivé
polozky procentualnich slev — tedy 30, 35, 40, 50, 60, 70, 80 a 100 %.
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Pro podani vysvétleni stanovila Rada IhGtu 30 dni ode dne doruceni zadosti.
Zadost byla spoleénosti Mountfield a.s. doruena dne 24. inora 2014.
Dne 24. bfezna 2014 bylo Radé doru¢eno vyjadieni spole€nosti Mountfield a.s., kde uvedla nasleduijici:

V pfedmétném reklamnim spotu je na tabuli vyjmenovano 8 hodnot slev — 30%, 35%, 40%, 50%, 60%,
70%, 80% a 100%. Z textu Cervenym pismem nachazejiciho se v pravé horni ¢asti tabule je zfejmé, Ze
se jedna o hodnoty (typy) slev, které se vyskytuji na Kole stésti. Pfed kazdou z hodnot slev je uvedeno
slovo ,sleva“. Nasleduje symbol predstavujici sloueni vSech zde uvedenych hodnot slev do jediné
mnoziny a mifici na sdéleni ,primérna sleva=58%. Z grafického usporadani textu a pouzitych prvkd na
tabuli Ize tedy dovodit jediné, a to, Ze uvedena primérna sleva se zcela zfetelné vaze pravé a jediné
k vyc¢tu slev uvedenych na tabuli. Ze slova ,sleva“ (v jednotném cisle) uvedeného pred kazdou z hodnot
slev je navic zfejmé, Ze pfi matematickém vypoc¢tu deklarované priamérné slevy je kazda ze zde
uvedenych hodnot slev zapoéitdvdna pouze jednou. RovnéZz pouZity symbol ,}* jasn& deklaruje, Ze
uvedena primeérna sleva je pocitana pouze z jednotlivostech hodnot slev uvedenych v levé ¢asti tabule
Bédy Travnicka. Stejny zavér Ize dovozovat i z pouzitého symbolu rovnosti ,,=".

Z televizniho spotu tedy nelze dovozovat, Ze primérna sleva 58% predstavuje slevu, kterou si mlze
zakaznik v priméru vytoc€it na Kole stésti. Uvedena priimérna sleva ma pouze zakaznika seznamit s tim,
jaky je pramér slev uvedenych na tabuli, a tedy typl slev vyskytujicich se na Kole §tésti. V této souvislosti
je tfeba uvést na pravou miru i tvrzeni Rady ,V reklamé je uvadéno, ze primérna vyse vylosovanych slev
je 58%" a ,..primérna sleva dosazitelna na Kole Stésti, tedy 58%...“. Reklama o primérné slevé
v naznacovaném smyslu vibec nemluvila. Rovnéz zde nebyla uvedena zadna informace nasvédcCuijici
tomu, Ze by televizni spot mluvil o primérné slevé dosazitelné na Kole $tésti.

Pokud se jedna o dotaz na zplsob vypoctu primérné slevy v televiznim spotu, tak tato sleva byla
vypocitana tak, Zze se souc€et hodnot slev uvedenych na tabuli (465) vydélil jejich po&tem (8).

Pocet vyskytl jednotlivych poloZek procentualnich slev na Kole Stésti:

Sleva % | Pocet policek
30 26

35 24

40 24

50 8

60 8

70 3

80 3

100 4

S podanym vysvétlenim se Rada seznamila na svém 8. zasedani konaném dne 15. dubna 2014 a
dospéla k nize uvedenému:

Zakon o ochrané spotfebitele a potazmo smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
povazuji za Skodlivé takové praktiky, které mohou narusit ekonomické chovani spotrebitell. Podle ¢lanku
2 pism. e) smérnice se podstatnym naruSenim chovani spotfebitele rozumi pouziti obchodni praktiky,
ktera vyznamné zhorSuje schopnost spotfebitele ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, Ze ucini
rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

Podstatnym naruSenim ekonomického chovani spotiebitele se rozumi to, Ze doty&na obchodni praktika
zhorSuje schopnost primérného spotrebitele ucinit informované rozhodnuti a toto zhor$eni je mimoto
dostate¢né vyznamné, aby zménilo rozhodnuti, ktera ucini primérny spotfebitel.
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Kazdou domnélou nekalou ¢i klamavou obchodni praktiku je pak nutno posuzovat z pohledu priimérného
spotiebitele, ktery je v rozumné mife rozumny a opatrny.

V pfedmétném reklamnim spotu jsou uvedeny na tabuli v3echny typy slev, které se na Kole Stésti
vyskytuji, Zadna neni vynechana ani pfidana, coz je tedy v pofadku. OvSem dle nazoru Rady by
primérny spotfebitel nemohl za danych okolnosti seznat, Ze deklarovana primérna sleva 58% je
vypoctena takovym zplsobem, jak uvedl zadavatel v podaném vysvétleni. To znamena, na tabuli jsou
vypsany slevy, které se na Kole $tésti vyskytuji, avSak pouze jako typ slevy bez ohledu na jejich realny
pocet na Kole Stésti, a z tohoto demonstrativniho vyc¢tu je pak vypoctena ona sleva 58%. Podle Rady
tento vypocCet nema zadné logické opodstatnéni, sleva 58% v podstaté neni ve vztahu ke Kolu Stésti
relevantni a je zde uvedena pouze proto, aby divak nabyl dojmu, Zze na Kole §tésti si mlze vytocit
pramérnou slevu 58%. Pfesné takovy dojem totiz prezentace na tabuli vyvolava a dle Rady by primérny
divak nemohl odhadnout, Ze se nejedna o realnou priimérnou slevu. Divak nema informaci o tom, kolikrat
se ta &i ona sleva na Kole Stésti vyskytuje a tedy pfijme informaci prezentovanou v reklamé, Ze na Kole
Stésti si mize v priméru vytocit slevu 58%. To je vSak informace zcela zavadéjici.

Pokud dle informaci poskytnutych spole¢nosti Mountfield a.s. vynasobime jednotlivé slevy pocétem jejich
vyskytu na Kole Stésti a poté vydélime celkovym poctem poli¢ek (tedy 100), dostaneme Cislo 43,1%, tedy
vazeny prumeér, ktery odpovida tzv. stfedni hodnot&, pokud bychom uvedené druhy slev brali jako
diskrétni rozlozeni pravdépodobnosti 3. median (35 nebo 40 %). To je hodnota, ktera odpovida uvaze, ze
polovina lidi, ktefi na Kole $tésti zato€i, ziska slevu mensi (nebo rovnou) nez dané Cislo a polovina lidi
(tuto nebo) vyssi. Polovina lidi, ktefi na Kole Stésti zatoci, ziska slevu jen 30 nebo 35 % a polovina 40 %
a vice.

Na ukazku vypoctu medianu Ize predlozit graf uvedenych slev, kde je vidét rozlozeni slev (podty poliek)
modré a akumulované soucty (oranzoveé), které odpovidaji distribu¢ni funkci. Median je hodnota na ose x,
ktera odpovida hodnoté 50% na ose y pro oranzoveé sloupce.
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V daném pfipadé Kola $tésti je tak nutno brat jako spravnou definici "pramérné slevy" variantu vazeného
priméru, tj. 43,1%.

Dle Rady bylo tedy vreklamnim spotu zcela ucelové operovano s naprosto nelogickym a realité
neodpovidajicim vypoctem, aby bylo dosazeno ,primérné“ slevy o 15% vysSi, nez je realné dosazitelna
primérna sleva na Kole $tésti.

Pokud tedy posuzujeme pfedmétnou reklamu z pohledu primérného spotfebitele, nelze dojit k jinému
zavéru, nez Ze spotfebitel nemohl z prezentace uvadéné v reklamé& pochopit €i posoudit, Ze se jedna o
jakousi primérnou slevu vychazejici pouze z typl jednolitych slev bez ohledu na jejich redlny pocet na
Kole §tésti, a Ze se tedy nejedna o prostou primeérnou slevu, kterou si mize realné na Kole §tésti vytocit.

Dle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. c) zakona €. 40/1995 Sb. se zakazuje reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho predplsu (timto predpisem je zakon ¢. 634/1992 Sb., o
ochrané spotrebitele).

Dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, je obchodni praktika nekala,
je-li jednani podnikatele vici spotrebiteli v rozporu s poZadavky odborné péce a je zplsobilé podstatné
ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze muze ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil
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Zadavatel v predmétné reklamé uvadél zavadgjici informaci o primérné slevé 58%, ackoli v redlu je sleva
pouze 43%, coz mohlo spotfebitele uvést vomyl o vysSi realné prdmérné slevy a mohlo jej privést
k obchodnimu rozhodnuti zajit do prodejny Mountfield a.s., zakoupit néjaky produkt a pokusit se na Kole
Stésti vytodit slevu.

Zadavatel uvadi, ze ,Uvedenda primérna sleva ma pouze zakaznika seznamit s tim, jaky je prdmér slev
uvedenych na tabuli, a tedy typl slev vyskytujicich se na Kole §tésti“. OvSem dle Rady nema Zadné
logické opodstatnéni, pro¢ by mél zakaznik byt seznamovan s primérem slev vyskytujicich se typové na
Kole $tésti, kdyz tento primeér je zcela odtrzen od reality a nema s faktickou primérnou slevou zadnou
souvislost.

Vzhledem ke shora uvedenému tak Rada rozhodla zahdjit se zadavatelem reklamy, spoleénosti
Mountfield a.s., IC: 25620991, se sidlem Miro$ovicka 697, 251 64 Mnichovice, spravni fizeni z moci
uredni pro mozné poruseni § 2 odst. 1 pism. c) zdkona €. 40/1995 Sb., éehoz se mohl dopustit
zadanim reklamniho spotu ,,Mountfield - Kolo stésti“, ktery byl odvysilan dne 3. ledna 2014 od
21:18 hodin na programu Nova, a ktery mize byt nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho
predpisu, respektive klamavou obchodni praktikou dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele, a to tim Zze v reklamé uvadi zavadéjici informaci o vysi cenového
zvyhodnéni nabidky, respektive o vypoétu poskytované slevy, kdyz uvadi, Zze priimérna sleva na
Kole Stésti je 58%, coz je ovSem priumérna sleva vypoctena z jednotlivych nomimalnich hodnot
poskytovanych slev, a to bez ohledu na to, kolikrat se ta ktera sleva na Kole stésti vyskytuje.
Takto prezentovana primérna sleva muze spotrebitele uvést v omyl tim, ze spotrebitel nabude
dojmu, ze pokud zajde do prodejny Mountfield a.s., a zakoupi urcity produkt, tak Ze muize na tento
produkt ziskat na Kole stésti v prGméru slevu 58%, to znamena, Zze cena zakoupeného produktu
muize byt nizSi primérné o 58%. Realna primérna sleva, vypoétena vynasobenim jednotlivych
nominalnich hodnot poskytovanych slev jejich ¢etnosti na Kole stésti a vydélena poétem vsech
policek na Kole stésti je vS8ak pouhych 43%. Spotrebitel tak mize na zakladé zhlédnuti predmétné
reklamy ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil, tzn. ze se rozhodne zajit do prodejny,
zakoupit produkt a véfit, Ze muze ziskat slevu v praméru 58%, kdyz fakticky miize ziskat
primérnou slevu pouze 43%, tedy Zze cena zakoupeného produktu bude nizsi primérné pouze o
43%.

Zaroven Rada dle § 7a odst. 2 zakona €. 40/1995 Sb. vyzvala zadavatele, aby pro Ucely tohoto spravniho
fizeni sdélil bez zbyte€ného odkladu udaje o zpracovateli pfedmétného reklamniho spotu.

Oznameni o zahgjeni spravniho fizeni bylo zadavateli doruéeno dne 28. dubna 2014 a timto dnem bylo
zahajeno spravni fizeni ve véci. Sou€asné Rada stanovila U¢astniku Fizeni Ih(tu 30 dnd pro pisemné
vyjadreni.

Vyjadireni GUcastnika Fizeni:

Dne 26. kvétna 2014 bylo Radé doruéeno vyjadfeni u€astnika fizeni, kde uved!:

Pfedmétna reklama obsahuje sdéleni ,primérna sleva = 58%". V tomto spotu herec ztvarfujici postavu
Bédy Travnicka parafrazuje text uvedeny na tabuli, ktera je po celou dobu trvani spotu v jeho blizkosti.
Na tabuli je vyjmenovanych 8 hodnot slev — 30%, 35%, 40%, 50%, 60%, 70%, 80% a 100%. Z textu
¢ervenym pismem nachazejiciho se v pravé horni Casti tabule je zfejmé, ze se jedna o hodnoty (typy)
slev, které se vyskytuji na Kole $tésti. Pfed kaZdou z hodnot slev je uvedeno slovo ,sleva“. Nésleduje
symbol pfedstavujici slou€eni v8ech zde uvedenych hodnot slev do jedné mnoziny a mifici na sdéleni
~prameérna sleva 58%". Z grafického usporadani textu a pouzitych prvkd na tabuli Ize dovodit, Ze uvedena
priimérna sleva se zcela zfetelné vaze pravé a jediné k vyétu hodnot slev uvedenych na tabuli. Ze slova
.sleva“ v jednotném Ccisle uvedeného pfed kazdou z hodnot slev je navic zfejmé, Ze pfi matematickém
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vypoctu deklarované primérné slevy je kazda ze zde uvedenych hodnot slev zapocitavana pouze
jednou. Rovnéz pouzity symbol } jasné deklaruje, Ze uvedena primérna sleva je pocitana pouze
z jednotlivych hodnot slev uvedenych v levé &asti tabule Bédy Travnicka.

Deklarovana primérna sleva predstavuje pouze aritmeticky primér jednotlivych hodnot (typl) slev
vyskytujicich se na Kole $tésti (slev vyjmenovanych na tabuli). V reklamnim spotu je navic ve spojitosti
s 58% pouzivano pouze slovo primér‘. Pojem ,priimér® bez dalSiho popisu je v bézné mluvé i
v odbornych kruzich chapan jako aritmeticky pramér. Ugastnik Fizeni odmita tvrzeni, ze primérny
spotrebitel mohl nabyt dojmu, Ze se jedna o vazeny prlimeér, tj. primér po zohlednéni ¢etnosti vyskytu
jednotlivych slev. To by totiz muselo byt ve spotu uvedeno slovo ,vazeny priimér”. Primérny spotfebitel
nemohl byt dot€enym spotem uveden v omyl.

Na podporu svého tvrzeni u€astnik fizeni cituje odborné &lanky, které definuji a popisuji aritmeticky
primér. ,Aritmeticky pramér predstavuje pramér vSech hodnot ve statistickém souboru. Primér
vypocCteme tak, Ze secteme vdechny hodnoty a vydélime je poltem hodnot v souboru.V bézné feci se
obvykle obecnym slovem prumér mysli pravé aritmeticky pramér.”. Naopak zcela odliSnou statistickou
veliinu - vazeny primér popisuje odborna literatura nasledovné: , Vazeny primér zobecriuje aritmeticky
primér a poskytuje charakteristiku statistického souboru v prfipadé, Ze hodnoty v tomto souboru maji
ruznou ddlezitost, ruznou vahu. Pokud jsou v8echny vahy stejné, je vazeny prameér totozny s
aritmetickym prumérem.". PFi zohlednéni vySe uvedenych skuteCnosti nelze dle uc€astnika fizeni z
reklamnich material( vyvozovat, Zze primérna sleva 58% predstavuje slevu, kterou si mize zakaznik v
priméru vytoCit na Kole Stésti. Uvedena primérna sleva ma pouze zakaznika seznamit s tim, jaky je
pramér jednotlivych hodnot slev uvedenych na tabuli, a tedy typl slev vyskytujicich se na Kole Stésti.

Ugastnik fizeni odmita tvrzeni Rady, Ze uvedeni aritmetického priiméru slev Kola $tésti ,nema zadné
logické opodstatnéni" a Ze ,sleva 58% v podstaté neni ve vztahu ke Kolu $tésti relevantni”. Pro vérné
zékazniky spoleCnosti ma naopak tento udaj veliky vyznam a vypovidaci hodnotu. Tento udaj totiz
zakaznikovi slouzi k porovnani aritmetického priméru slev vyskytujicich se na Kole §tésti 2014 s
aritmetickym prlimérem slev vyskytujicich se na Kole $tésti v minulosti. V tomto smyslu byla reklamni
informace o ,58% primémmé slevé" i adresatim sdélovana v ramci reklamni kampané, ktera je
pfedmétem Fizeni. Tiskové materialy Sifené v ramci této reklamni kampané i samotny text tiskové spravy,
ktery je citovan v oznameni o zahajeni spravniho Fizeni, zcela jednoznacné dle ucastnika Fizeni vazi
informaci o primérné slevé 58% na minulost, historii anebo minulé ro€niky, napf. uvozovaci véta tiskové
zpravy zadina ,nase nové Kolo §tésti nebylo nikdy v historii tak rozdavaéné”. Ugelem této reklamni
informace tedy bylo primarné informovat zakazniky, Ze aritmeticky primér slev na Kole Stésti v porovnani
s pfedchozimi ro¢niky této prodejni akce vyznamné vzrostl. Napfiklad v porovnani s Kolem $tésti v roce
2011, kdy byl aritmeticky primér slev 40,7%, doSlo k razantnimu nardstu.

Ugastnik tizeni tedy nevidi diivod pro zahajeni spravniho fizeni a neztotoZiuje se se zavéry obsazenymi
v oznameni o zahjeni spravniho Fizeni.

Ugastnik dale upozorfiuje, Ze ve véci reklamni kampané na podporu prodejni akce ,Nové Kolo $tésti", v
ramci které byl pouzit i dot€eny televizni spot, podnika kroky k objasnéni celé zalezitosti jiz Krajsky urad
StfedoCeského kraje. Pfedmétem jeho zajmu je taktéz reklamni informace o primérné slevé 58%.
Pfedmétem zkoumani obou spravnich organi je tedy tataz reklamni kampan a v jejim ramci i ta sama
reklamni informace. Neni divod, pro€ by tutéz zalezitost a vlastné tentyz skutek mély proSetfovat dva
rizné spravni organy soucasné, a to dokonce z hlediska dodrzeni téch samych ustanoveni zakona ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni, tj. z toho samého duvodu. Krajsky ufad Stfedoceského
kraje dokonce v ramci UkonU k objasnéni celé zaleZitosti zkoumal i ten samy video spot, ktery byl ale
$ifen v ramci sité internet na webovych strankach nékterych informaénich server(i. Ugastnik Fizeni tedy
povazuje za nepripustné, aby se tou samou zalezitosti zabyvaly dva razné spravni organy jen na zakladé
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toho, ze tataz reklamni informace v ramci té samé reklamni kampané byla Sifena nékolika komunika&nimi
médii. Takovy postup nema pravni zaklad ani v zakoné o regulaci reklamy a pfimo odporuje minimalné
zakladnim zasadam pro cinnost statni spravy, které jsou uvedeny v uvodnich paragrafech zakona €.
500/2004 Sb., spravni fad, v platném znéni. Navrhuje tedy, aby se fizeni koncentrovalo v rukou pouze
jednoho ze zmifilovanych spravnich organu a byl dodrZzen cil a smysl § 8 spravniho fadu. V opa¢ném
pfipadé by dle nazoru u€astnika fizeni méla Rada zahajit postup podle § 133 odst. 2 spravniho fadu, tj.
vyresit spor o} vécnou prislusnost.
Zpracovatelem spotu je spolednost Euro - Agency s.r.o., MiroSovicka 697, 251 64 Mnichovice, IC:
47543477.

Zaroven ucastnik fizeni pozadal o zaslani kopie divacké stiznosti, na zakladé které celou zalezitost Rada
proSetfuje, a seznam urednich a opravnénych ufednich osob, které se bezprostfedné podileji na vykonu
pravomoci v této veci.

Konecné ucastnik Fizeni pozadal o stanoveni dvou terminu, ve kterych bude umoznéno nahlédnout do
spravniho spisu vedeného v této véci.

DalSi postup v ramci spravniho fizeni:

Dne 26. kvétna 2014 doplnila Rada spravni spis o pfedmétnou divackou stiznost a zaslala ji rovnéz
ucastniku Fizeni, spolu se sdélenim jména opravnéné ufedni osoby a stanoveni termin( pro nahlizeni do
spisu.

Ugastnik fizeni dne 18. &ervna 2014 nahliZzel do spravniho spisu a byly pofizeny kopie materialu Ident:
0052(2014) — Zasedani 3/2014, bod 39 (separat tykajici se pfedmétného spravniho fizeni) a dale kopie
materialu Ident.: 0159(2014) — Zasedani 8/2014, bod 48.

Rada na svém 13. zasedani konaném dne 1. Cervence 2014 provedla dukaz zhlédnutim zaznamu
reklamy Mountfield — Kolo §tésti, odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova.
Zastupce UcCastnika fizeni se zucastnil provadéni dikazu a do protokolu poznamenal, Ze bé&hem
provadéni dukazu byl promitnut videoklip (reklamni $ot), ktery neni pfedmétem zahajeného spravniho
fizeni ve véci.

Doplnéni vyjadreni Uc¢astnika Fizeni:

Dne 30. ¢ervna 2014 bylo Radé doruceno doplnéni vyjadieni uastnika fizeni, kde uvedl nasledujici:

e Ucastnik fizeni pfipomina, Ze jiz dfive upozorfioval Radu, Ze ve véci reklamni kampané na
podporu prodejni akce ,Nové Kolo Stésti, v rdmci které byl pouZit i pfedmétny reklamni spot,
podnika kroky Krajsky ufad StfedoCeského kraje. Pfedmétem jeho zajmu je taktéZz reklamni
informace o primérné slevé 58%. Pfedmétem zkoumani obou spravnich organl je tedy dle
Ugastnika tataz reklamni kampari a tataz reklamni informace. Ugastnik Fizeni tedy nevidi davod,
pro¢ by tutéz zalezitost a tentyz skutek mély proSetfovat dva rlizné spravni organy soucasné, a to
dokonce dle téch samych ustanoveni zakona &. 40/1995 Sb. Zaroven ucastnik upozoriuje, ze jiz
dfive zadal Radu, aby se fizeni koncentrovalo v rukou pouze jednoho ze zmifovanych spravnich
organu nebo aby bylo zahajeno feSeni sporo o vécnou pfislusnost.

e jelikoz Rada v této véci dle uc€astnika fizeni nekonala, zada dle § 36 odst. 2, § 2 odst. 3a § 8
zakona €. 500/2004 Sb., spravni fad, o informaci, v jakém stadiu je posouzeni navrhl a zda bude
Rada postupovat jednim z navrzenych zpUsobu.

e Ucastnik fizeni sdélil, ze dne 17. Cervna 2014 bylo ze strany Krajského ufadu Stfedoceského
kraje, Odboru vnitfnich véci a krajského zivnostenského ufadu, zahajeno se spolecnosti
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Mountfield spravni fizeni ve véci reklamni kampané na podporu prodejni akce ,Nové Kolo Stésti*.
V té samé véci jsou tedy vedena dvé spravni fizeni, coz je v rozporu s ustanovenim § 48 odst. 1
spravniho fadu, ktery stanovi, Ze zahajeni fizeni u nékterého spravniho organu brani tomu, aby o
téze véci z téhoz dlvodu bylo zahajeno Fizeni u jiného spravniho organu. Tim dle UCastnika
fizeni dochazi k zasahu do jeho prav, nebot zde existuje tzv. pfekazka litispendence a dochazi i
k poruSeni ustavné zaruéeného prava na spravedlivy proces, které je mimo jiné garantovano i €l.
6 Umluvy o ochrané lidskych prav a zakladnich svobod.

ucastnik fizeni cituje rozsudek Vrchniho soudu v Olomouci ve véci JSJ 962/2002, dle kterého
.nelze akceptovat postup spravniho organu, ktery nerespektuje jednu ze stézejnich zasad fizeni,
totiz zakaz zah3jit a vést fizeni v dobé&, kdy pfedchozi Fizeni neni je$té pravomocné ukonceno.
Tato procesni vada je natolik zavazna, ze sama o sobé& pusobi nezakonnost spravnich
rozhodnuti v takovém fizeni vydanych a soud k ni musi pfihlédnout z moci ufedni.“ Proto by dle
ucastnika fizeni méla Rada spravni fizeni zastavit nebo zahdjit fizeni o vyfeSeni tzv. pozitivniho
kompetenéniho sporu.

Ucastnik zdlraznuje, ze pfedmétem obou fizeni je tataz véc — reklamni kampan /chovani,
jednani/ spole¢nosti Mountfield a v jejim ramci tataz reklamni informace. Rizeni je vedeno
z téhoz dlvodu a pro poruseni stejného zakonného ustanoveni. Dle UCastnika Fizeni tedy neni
mozné, aby byla v této véci vedena dvé fizeni jen kvuli tomu, Zze hmotné nosice té samé
informace — reklamni materidly, byly v rdmci jedné reklamni kampané (reklamy) Sifeny vicero
komunika¢nimi médii. Pfedmétem fizeni dle zakona o regulaci reklamy je reklama, a to ve
smyslu, vjakém ji definuje zakon o regulaci reklamy a jeho dlvodova zprava, tj. reklamni
chovani, jednani, pfesvédCovaci proces, jehoz cilem je hledani moznych uzivatell zbozi, sluzeb
nebo jinych vykonl ¢i hodnot prostfednictvim komunikaénich médii. Dle ucastnika fizeni nemuaze
byt v ramci spravniho fizeni jednotlivy reklamni material nebo ta ¢ast reklamni kampanég, ktera
byla Sifena jednim komunikaénim prostfedkem (ucastnik fizeni odkazuje na publikaci Pravni
praxe v podnikani). Proto je dle UCastnika nemyslitelné, aby byla vedena dvé rozdilna spravni
fizeni, jedno pro to, ze dotcena reklamni informace byla sdélena v televiznim Sotu, a druhé kvuli
tomu, Ze tato reklamni informace se objevila na billboardech, v tisku, na internetu nebo e-mailem.
dle UCastnika je v rozporu s evropskym pravem a smérnici ¢. 2005/29/ES, aby byl trestan za
poruseni téhoz ustanoveni za tutéz reklamni informaci Sifenou vramci t¢ samé reklamni
kampané. Dle ucCastnika by mélo byt vedeno pouze jedno spravni Fizeni, nebot smérnice
v zadném svém ustanoveni nerozliSuje, jakymi prostfedky byla reklama (nekala obchodni
praktika) Sifena a zda vnitrostatni uprava svéfuje dozorovou kompetenci pouze jednomu nebo
vicero spravnim organtm.

dle uCastnika nelze z ustanoveni § 7 odst. 1 zakona o regulaci reklamy dovozovat, ze pokud byla
v ramci reklamni informace Sifena tatdz reklamni informace jak televiznim vysilanim, tak jinymi
komunika¢nimi prostfedky, jedna se o dva skutky, potazmo dva rizné spravni delikty, které jsou
v kompetenci dvou raznych spravnich organu.

stejné zavéry jsou dle uCastnika fizeni obsazeny i v pravnim rozboru, ktery byl Radé predlozen
pracovnikem Urfadu na jejim 3. zasedani 2014, kde je uvedeno:

~StéZovatel nezpochybriuje de facto jen televizni spot, ale reklamni kampafi Mountfieldu jako
takovou. Na existenci Kola $tésti a lakavé vysi slev je postavena cela idea této reklamni
kampané, ktera je realizovana nejen prostfednictvim televize, ale i dalSich médii. UZ pro samotny
start kampané byly pouzity billboardy, televize na né pouze navazuje. Kampari bézi také
v outdooru, tisku a na internetu. Pokud je tedy v samotném zakladu této kampané néco
zavadéjiciho ¢i primo klamavého, je to pfedev§im téma pro prislusny dozorovy organ. Proto
navrhujeme podnét postoupit pfimo Zivnostenskému Gradu.” Dle u€astnika fizeni tedy samotny
zameéstnanec navrhuje postup, ktery koresponduje s navrhovanymi kroky a vyklada zakon o
regulaci reklamy zcela totoznym zplsobem, jako u€astnik fizeni. Neni mu proto jasné, pro¢ Rada
zahdijila se spole¢nosti Mountfield spravni fizeni.
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DalSi postup:

Dne 8. Eervence 2014 byl do spravniho spisu vioZen Popis reklamy Mountfield — Kolo Stésti, odvysilané
dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova.

Dne 11. Cervence 2014 byla Krajskému ufadu StfedoCeského kraje dorucena zadost Rady o vyjadfeni ve
véci predmétné reklamy. Zde Rada rekapitulovala dosavadni pribéh spravniho Fizeni, pfedestiela své
vyjadfeni k namitkam ucastnika fizeni a jim navrhovaného postupu a pozadala Krajsky ufad o jeho
vyjadfeni, at jiz ke tvrzené totoznosti skutku, tak k domnélému pozitivnimu kompetenénimu sporu.

Dne 21. ¢ervence 2014 bylo uc€astniku Fizeni doru€eno Oznameni o doplnéni spisu, kde Rada kromé
informaci o podkladech, které byly do spisu doplnény, upozornila u¢astnika fizeni, ze v navaznosti na
jeho namitky uvedené do Protokolu o provedeni dikazu, doplnila do spisu mimo jiné prepis reklamy
Mountfield — Kolo $tésti odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova. Pro zadani této
reklamy je vedeno pfedmétné spravni fizeni, zaznam této reklamy na DVD je obsahem spravniho spisu a
zaznam této reklamy byl pfedmétem provedeného dokazovani. Rada tedy provedla dlkaz zhlédnutim
zdznamu piesné té reklamy, pro kterou bylo zahdjeno a je nyni vedeno spravni fizeni.

Dokument ,Oznameni o zahajeni spravniho fizeni“, ktery byl u€astniku fizeni doru¢en dne 28. dubna
2014, obsahoval popis jiné mutace reklamy Mountfield — Kolo $tésti, avS§ak nikoli jako reklamy, pro kterou
je spravni fizeni zahajeno, ale jako popis reklamy v ramci Okolnosti predchazejicich zahajeni spravniho
fizeni (jak je ostatné v dokumentu jasné uvedeno).

Vyjadreni Krajského uradu Stfedoceského kraje:

Dne 23. ¢ervence 2014 bylo Radé dorueno Vyjadfeni Krajského ufadu StfedoCeského kraje, Odboru
vnitfnich véci a krajského zivnostenského uradu, kde krajsky urad uved|, ze pfedmétem jeho Setfeni je
,mimo jiné i prezentace umisténa na webovych strankach www.kolostesti.cz a www.mountfiled.cz, avSak
nejednalo se o TV spoty, nybrz o statickou reklamu s interaktivnim prvkem a jedinou pohyblivou slozkou
bylo ,kolo stésti“. Je pravdou, ze u€astnik v ramci ukonl pfedchazejicich kontrole poskytl spravnimu
organu i CD s reklamnimi bannery a brandingy, které byly umistény na rdznych informacnich serverech
(idnes.cz, blesk.cz. novinky.cz apod.), pficemz se na CD nachazel i jeden videobanner a jeden video
rollout, nicméné zadna z téchto forem reklamy neni pfedmétem spravniho fizeni (nebyla v oznameni o
zahajeni spravniho fizeni blize specifikovana). Pfedmétem spravniho fizeni vedeného Krajskym
Zivnostenskym ufadem jsou reklamni sdéleni Sifend médii, ktera nejsou v dozorové kompetenci RRTV.*
Krajsky Ufad se zcela ztotoZfiuje s pravnim rozborem Rady, Ze se nejedna o pozitivhi kompetenéni spor a
tudiz nehodla &init kroky k vyfeSeni domnélého kompetenéniho sporu.

Doplnéni vyjadreni Uc¢astnika Fizeni:

Dne 7. srpna 2014 bylo Radé doru¢eno dalsi vyjadreni U¢astnika Fizeni, kde uved| nasleduijici:

e UcCastnik namita, Zze v materialu ze zasedani Rady Ident.: 0052(2014), dale Ident.: 0159(2014) a
kone¢né i v ozndmeni o zahajeni spravniho fizeni je vZdy uveden textovy pfepis jiného
televizniho spotu, neZ ktery byl odvysilan dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova.
Ugastnik se domnival, Ze pravé popsany spot je sttedobodem zajmu Rady a soudasti pfedmétu
spravniho fizeni, a to zvlasté pokud byly po ucastniku fizeni poZzadovany informace vztahuijici se
vyhradné k tomuto spotu. Z vySe jmenovanych dokument( dle ucastnika vyplyva, Ze Rada
provedla analyzu popisovaného spotu, Ze citovany spot je relevantnéjSi pro posouzeni divacké
stiznosti a Ze Rada pozaduje v navaznosti na analyzu tohoto spotu po spole€nosti Mountfield a.s.
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informace a vysvétleni. Rada tedy vytvofila a udrzovala situaci, v jejimz ramci mohly vznikat
pochybnosti o tom, co je pfedmétem jejiho zkoumani a nasledné probihajiciho spravniho fizeni.
Dle uc¢astnika je diskutabilni, zda v této situaci vibec bylo fadné a jednoznacné zahajeno spravni
fizeni, kdyZz oznameni o zahajeni spravniho Fizeni ve své prvni &asti deklaruje pouze to, Ze
uCastnik fizeni se dopustil spravniho deliktu tim, Ze zadal televizni spot, ktery byl odvysilan dne
3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova, a v navaznosti na to ve druhé ¢asti nazvané
oduivodnéni obsahuje textovy prepis jiného televizniho spotu. Dle Uc€astnika Fizeni je toto
oznameni zmatec¢né. V dusledku tohoto byla pfi provadéni diukazu vznesena ucCastnikem
namitka, Ze pfedmétem spravniho Fizeni je jiny spot, nez ktery byl promitnut. Ugastnik mél za to,
ze Rada zkouma spot, ktery byl v kazdém jejim dokumentu detailné popisovan. Ze skutecnosti,
ze Rada zaslala nyni spravny textovy prepis spotu, jasné vyplyva, Zze Rada si je védoma svého
pochybeni.

Ucastnik dodava, ze v pfepisu spotu je chybné uvedeno ,Mountfield Kolo §tésti pfijelo namisto
».Mountfield Kolo Stésti pfijal®

pokud se jedna o nové popisovany televizni spot, plati pro néj to, co jiz u€astnik fizeni uvedl
v pfedchozich vyjadfenich (dale Ucastnik opakuje argumentaci, kterou jiz uved| v ramci svého
predchoziho vyjadfeni), navic u€astnik dodava, ze v televiznim spotu je relativné ¢asto v zabéru
kamery Kolo $tésti ve své skute¢né podobé tak, jak bylo pouzivano v pribéhu marketingové akce
na prodejnach. Ztohoto pohledu na Kolo S3tésti je zcela zfejmé, Ze nominalni hodnoty
jednotlivych slev, které jsou jmenovany na tabuli Bédy TravniCka, nejsou na Kole Stésti
zastoupeny ve stejném poctu.

ucastnik odmita tvrzeni, Ze zadanim spotu do televizniho vysilani a jiného reklamniho materiélu,
ktery je Sifen jinym komunikacnim médiem, oba v rdmci stejné reklamni kampang, obsahuiji tu
samou reklamni informaci, v nizZ je spatfovana ta sama nekala obchodni praktika, pfedstavuji dvé
zcela samostatna jednani, tj. pravné relevantni skutky, pro které mohou byt vedena dvé spravni
fizeni. Ugastnik Fizeni trva na tom, Ze se jedna o jeden skutek, jedno chovani, jednu reklamu ve
smyslu jeji zakonné definice.

dle ucastnika je nutno reklamu dle ustanoveni § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy vykladat
jako chovani urcitého subjektu s ur€itym cilem, nikoli jako konkrétni fragment tohoto jednani,
zadani jednoho reklamniho materidlu, jak ¢ini Rada. Dle evropské smérnice o nekalych
praktikach je obchodni praktika popisovana jako jednani, opomenuti, chovani nebo prohlaseni,
obchodni komunikaci v€etné reklamy a uvedeni na trh ze strany obchodnika pfimo souvisejici
s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu spotiebiteli. Smérnice tedy nahlizi na obchodni
praktiku jako na chovani. Pokud tedy doS$lo reklamnim chovanim u&astnika Fizeni k poruseni
transpozi¢niho ustanoveni této smérnice, mél by byt za to uloZen pouze jeden trest, a to bez
ohledu na to, jak ma c¢lensky stat ve své pravni uUpravé feSenou kompetenci jednotlivych
spravnich organu.

Ucastnik uvadi, ze podstatou skutku, ktery je pfedmétem spravniho fizeni a za ktery je ukladana
sankce, je pravné relevantni jednani pachatele a jim zapfi¢inény pravné vyznamny nasledek.
OdliSnost v pravné vyznamném nasledku jednani konstituuje existenci dvou samostatnych
skutkd, o nichz je mozno vést samostatna spravni fizeni. Ktomu ale dle uc¢astnika v tomto
pripadé nedoslo. Disledkem zadani dvou rGznych reklamnich materialt v ramci téze reklamni
kampané, které obsahuji tytéz reklamni informace, pficemz rozdil je pouze ve zpusobu jejich
nasledného §ifeni, miize byt doteni spoleCenského zajmu na ochrané spotfebiteli, ovlivnéni
jejich svobodné vile k rozhodnuti o obchodni transakci. Ugastnik odmitd nazor Rady, Ze
v pfipadé Sifeni dot€eného reklamniho spotu v televiznim vysilani je doten i jiny zajem — jakysi
blize nespecifikovany zajem divakd, ziejmé na Cistoté televizniho vysilani. To by mohlo dle
uCastnika nastat jediné v pfipadé, ze by reklamni spot obsahoval vulgarismy &i pornografii.
V daném pfipadé se vSak jednalo o dotéeni jediného zajmu, ktery ma chranit ustanoveni § 2
odst. 1 pism. c) zakona o regulaci reklamy.
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e UcCastnik se domniva, Ze Rada nedostatecné zohlednuje skute¢nost, Ze mu je kladeno za vinu
zadani reklamy, nikoli jeji zpracovani Ci Sifeni. Reklamni kampan je obecné zadavana jako celek
jedinym jednanim. Ukon zadani evokuje odpovédnost za samotny obsah reklamy, tedy celé
reklamni kampané. Zde Ize tedy opét odkazat na zavér pracovnika Rady, Ze podnét by mél byt
postoupen zivnostenskému uradu.

Dne 13. srpna 2014 bylo u€astniku fizeni doru¢eno Oznameni o doplnéni spisu a ukon&eni dokazovani a
byla mu stanovena Ihudta pro vyjadreni, kterou U€astnik vSak jiz nevyuZil.

Vyjadreni k namitkam ucéastnika fizeni:

Dle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. c) zakona €. 40/1995 Sb. se zakazuje reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou podle zviastniho pravniho predpisu (timto pfedpisem je zakon ¢. 634/1992 Sb., o
ochrané spotfebitele).

Dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, je obchodni praktika nekala,
je-li jednani podnikatele vici spotrebiteli v rozporu s poZadavky odborné péce a je zpusobilé podstatné
ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze maze ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.

Zakon o ochrané spotfebitele a potazmo smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
povazuji za Skodlivé takové praktiky, které mohou narusit ekonomické chovani spotfebitelt. Podle ¢lanku
2 pism. e) smérnice se podstatnym naruSsenim chovani spotfebitele rozumi pouziti obchodni praktiky,
ktera vyznamné zhorSuje schopnost spotfebitele ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini
rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

Podstatnym naruSenim ekonomického chovani spotfebitele se rozumi to, Ze dotyéna obchodni praktika
zhorSuje schopnost primérného spotfebitele ucinit informované rozhodnuti a toto zhorSeni je mimoto
dostate¢né vyznamné, aby zménilo rozhodnuti, ktera u€ini primérny spotfebitel.

Kazdou domnélou nekalou ¢i klamavou obchodni praktiku je pak nutno posuzovat z pohledu priimérného
spotiebitele, ktery je v rozumné mife rozumny a opatrny.

VSechny shora jmenované pravni predpisy, stejné tak jako citovana smérnice 2005/29/ES pochopitelné
obsahuji definice reklamy i nekalé obchodni praktiky do takové miry obecné, aby podle nich mohly
postupovat vSechny spravni uUfady, které jsou napfiklad dle zdkona o ochrané spotfebitele pfislusné
k posuzovani jednotlivych typd reklamy ¢&i nekalych obchodnich praktik. Zmifované pfedpisy nemohou
obsahovat velmi konkrétni, az kazuistické vymezeni definicnich znakd uvedenych jednani, nebot
v takovém pfipadé by nemohly byt aplikovany v kazdém posuzovaném pfipadé. Nelze tedy pfijmout
argumentaci uCastnika fizeni, Ze je nutno brat reklamu jako celek, jako jakysi komplexni reklamni
material, ¢ posuzovat nekalou obchodni praktiku jako jedno jediné jednani. Takovy vyklad z citovanych
ustanoveni nevyplyva, ackoli jsou do jisté miry obecnéjSiho charakteru.

V pfedmétném reklamnim spotu jsou uvedeny na tabuli vSechny typy slev, které se na Kole §tésti
vyskytuji, zadna neni vynechana ani pfidana, coz je v pofadku. OvSem dle nazoru Rady by pramérny
spotfebitel nemohl za danych okolnosti seznat, Zze deklarovana primérna sleva 58% je vypoctena
takovym zpusobem, jak uvadi U€astnik fizeni. To znamenad, na tabuli jsou vypsany slevy, které se na
Kole Stésti vyskytuji, avSak pouze jako typ slevy bez ohledu na jejich redlny pocet na Kole Stésti, a
z tohoto demonstrativniho vy&tu je pak vypoétena ona sleva 58%. Podle Rady tento vypocet nema zadné
logické opodstatnéni, sleva 58% v podstaté neni ve vztahu ke Kolu $tésti relevantni a je zde uvedena
pouze proto, aby divak nabyl dojmu, Ze na Kole $tésti si mize vytocit primérnou slevu 58%. Presné
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takovy dojem totiz prezentace na tabuli vyvolava a dle Rady by primérny divak nemohl odhadnout, Ze se
nejedna o realnou prdmérnou slevu. Divak nema informaci o tom, kolikrat se ta i ona sleva na Kole Stésti
vyskytuje a tedy pfijme informaci prezentovanou v reklamé, ze na Kole Stésti si mize v praméru vytocit
slevu 58%. To je v8ak informace velmi zavadéjici.

Pokud dle informaci poskytnutych ucastnikem fizeni vynasobime-li jednotlivé slevy poétem jejich vyskytu
na Kole §tésti a poté vydélime celkovym podtem poli¢ek (tedy 100), dostaneme Cislo 43,1%, tedy vazeny
primér, ktery odpovida tzv. stfedni hodnoté, pokud bychom uvedené druhy slev brali jako diskrétni
rozlozeni pravdépodobnosti 3. median (35 nebo 40 %). To je hodnota, ktera odpovida uvaze, ze polovina
lidi, ktefi na Kole $tésti zatoci, ziska slevu mensi (nebo rovnou) nez dané Cislo a polovina lidi (tuto nebo)
vysSi. Polovina lidi, ktefi na Kole Stésti zatoci, ziska slevu jen 30 nebo 35 % a polovina 40 % a vice.

Na ukazku vypoctu medianu Ize predlozit graf uvedenych slev, kde je vidét rozlozeni slev (pocty poli¢ek)

modré a akumulované soucty (oranZové), které odpovidaji distribuéni funkci. Median je hodnota na ose x,
ktera odpovida hodnoté 50% na ose y pro oranzoveé sloupce.
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V daném pfipadé Kola Stésti je tak nutno brat jako spravnou definici "pramérné slevy" variantu vazeného
priméru, tj. 43,1%.

Dle Rady bylo tedy vreklamnim spotu zcela ucelové operovano s naprosto nelogickym a realité
neodpovidajicim vypoctem, aby bylo dosazeno ,pridmérné” slevy o 15% vyssi, nez je realné dosazitelna
priimérna sleva na Kole $tésti.
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Pokud tedy posuzujeme pfedmétnou reklamu z pohledu primérného spotfebitele, nelze dojit k jinému
zavéru, nez Ze spotfebitel nemohl z prezentace uvadéné v reklamé pochopit €i posoudit, Ze se jedna o
jakousi primérnou slevu vychazejici pouze z typl jednolitych slev bez ohledu na jejich realny pocet na
Kole §tésti, a Ze se tedy nejedna o prostou primérnou slevu, kterou si mize realné na Kole $tésti vytocit.

Ugastnik Fizeni v pfedmétné reklamé uvadél zavadsjici informaci o prdmérné slevé 58%, ackoli v redlu je
sleva pouze 43%, coz mohlo spotfebitele uvést v omyl o vysi redlné pramérné slevy a mohlo jej pfivést
k obchodnimu rozhodnuti zajit do prodejny Mountfield a.s., zakoupit néjaky produkt a pokusit se na Kole
Stésti vytodit slevu.

Ugastnik Fizeni uvadi, Zze ,Uvedena priimérna sleva ma pouze zékaznika seznamit s tim, jaky je pramér
slev uvedenych na tabuli, a tedy typu slev vyskytujicich se na Kole stésti“. OvSem dle Rady nema zadné
logické opodstatnéni, pro€ by mél zakaznik byt seznamovan s primérem slev vyskytujicich se typové na
Kole Stésti, kdyz tento prdmér je zcela odtrzen od reality a nema s faktickou primérnou slevou zadnou
souvislost.

Lze souhlasit s u€astnikem fizeni, Ze slovo ,primér” je v bézné mluvé chapano jako aritmeticky primér.
Avsak v kontextu predmétného reklamniho spotu pravé tento aritmeticky prdmér mohl u divaka vyvolat
klamavy dojem, Ze se jedna o primérnou slevu, kterou si na Kole §tésti muze vytocit. Opét je nutno
zopakovat, ze uvedeni tohoto aritmetického praméru 58% vypocitaného pouze ze slev uvedenych na
tabuli v reklamé je pro divaka zna¢né zavadéjici, nebot absolutné neodpovida realité. Informace o slevé
ve vySi 58% neni pro divaka v zadném ohledu relevantni, nebot je zde prezentovan pouhy demonstrativni
vycet slev a z tohoto vyctu vypocitany pramér.

Reklamu je nutno posuzovat pravé ve vztahu k divakovi, potencidlnimu spotfebiteli, pro kterého je
relevantni informace, jakou primérnou slevu mize na Kole Stésti skutecné, realné ziskat, nikoli
informace, jaky je prdmér jednotlivych hodnot slev, které se na Kole Stésti vyskytuji. Nelze vidét zadné
racionalni opodstatnéni toho, pro¢ by mél a&astnik Fizeni uvadét vreklamé slevu, ktera je sice
aritmetickym primérem na tabuli vyjmenovanych slev, ale neni primérnou slevou, ktera se realné na
Kole stésti vyskytuje.

Lze si tak polozit otazku, z jakého diivodu U€astnik Fizeni pouzil v pfedmétné reklamé uvedeny vypocet,
kdyz vySe jim vypocitané priimérné slevy absolutné neodpovida vySi pramérné slevy, kterou muze
zékaznik skutedné na Kole $tésti ziskat. Dle Rady je odpovéd nasnadé. U&astnikem vypogitana sleva
¢ini 58%, realna prdmérna sleva je pouhych 43,1%, tedy o takika 15% nizSi, nez je deklarovana sleva
v reklamé. Jedna se tak o velmi promySleny marketingovy tah, ktery je vSak zpusobily vyvolat klamavy
dojem u divaka. Divaka, spotfebitele, zakaznika, nezajima prdmérna sleva, ktera je vypoctena
z demonstrativniho vyc¢tu v8ech hodnot slev vyskytujicich se na Kole Stésti, ale zajima ho realna
praimérna sleva, kterou miZe na Kole $tésti ziskat. U&astnik fizeni tak zcela zamérné pouzil takovy
vypocet, ktery byl zplsobily vyvolat u divaka klamavy dojem, ze primérna sleva je o mnoho vyssi, nez je
tomu ve skute¢nosti.

Ugastnik Fizeni tvrdi, Ze v reklamé pouzil pouze slovo ,primér”, coz je dle jeho nazoru chapano v laickych
i odbornych kruzich jako aritmeticky priimér, a odmita, ze by primérny spotfebitel mohl nabyt dojmu, ze
se jedna o vazeny primér, nebot to by musel pouzit v reklamé slovo ,vazeny pramér”. K této namitce Ize
toliko uvést, ze divak, primérny spotfebitel, chape v kontextu pfedmétné reklamy slovo ,primér* pravé
tak, Ze se jedna o primeérnou slevu, kterou mlze zakaznik na Kole Stésti realné ziskat. Primérného
spotiebitele by pravé naopak ani nenapadlo, Ze se jedna pouze o jakysi fiktivni vypocet, ktery vychazi
pouze z hodnot slev uvedenych na tabuli Bédy Travni¢ka. Naopak, divak se zcela odivodnéné domnival,
ze sleva 58%, je primérna sleva, kterou mize realné ziskat.
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Ugastnik Fizeni tvrdi, Ze uvedena primérna sleva méa pouze zakaznika seznamit s tim, jaky je pramér
jednotlivych hodnot slev uvedenych na tabuli. V této souvislosti je vSak nutno se ptat, k éemu takova
informace divakovi poslouzi? Divak sleduje reklamu na ur&itou marketingovou akci spole¢nosti Mountfield
a.s. a zajima ho, jakou prumérnou slevu si mGze na Kole $tésti vytocit, kdy zajde do prodejny spole¢nosti.
Paklize v reklamé uvidi a uslysi, Ze prGmérna sleva je 58%, zcela opravnéné se domniva, Ze se jedna o
realnou pramérnou slevu, kterou si mize vytocit.

Ugastnik fizeni namita, Ze uvedeni takto vypoéitané primérné slevy ma velky vyznam a vypovidaci
hodnotu, nebot vérni zakaznici si mohou porovnat tento aritmeticky primér slev vyskytujicich se na Kole
Stésti a aritmetickym primérem slev na Kole $tésti v minulosti. To je vSak dle Rady argument zcela lichy.
Posledni Kolo $tésti probihalo dle informaci Ucastnika Fizeni pfed tfemi lety, v roce 2011, a je skutecné
velmi nepravdépodobné, Ze by si divaci, byt vérni, po tuto dobu pamatovali, jaka byla ,primérna“ sleva
v té dobé&. Navic je tfeba pfiznat, Ze reklama neni uréena pouze pro divaky, ktefi by byli skalnimi
zakazniky spole€nosti Mountfield a.s., ale naopak, jak jiz je reklamé vlastni, jejim cilem je nalakat nové
divaky na probihajici akci, zaujmout v8echny potenciondlni zakazniky, aby, byt tfeba poprvé v Zivoté,
dorazili do prodejny Mounfiled a.s. a vyzkousSeli Kolo Stésti (a s nim spojeny nakup, pochopitelné). Nadto
je nutno upozornit, Ze takto vypocétena primérna sleva a jeji srovnani s primérnou slevou nemusi byt
vubec relevantni, nebot pravé s ohledem na zpUsob jejiho vypoétu muze byt zasadni napf. pfidani jedné
slevy 100%, nebo odebrani hodnoty slevy 90%, takze vynechani ¢i pfidani jedné z uvedenych hodnot
muze vysledek zcela proménit, aniz by se to realné promitlo i do vySe realné primérné slevy na Kole
Stésti.

Dle uc€astnika fizeni je v reklamnim spotu v zabéru Casto redlné Kolo Stésti a je tak zcela zfejmé, Ze
nominalni hodnoty jednotlivych slev nejsou na Kole §tésti zastoupeny ve stejném poctu. Lze souhlasit, Ze
toto je ze zabéru na Kolo Stésti skute€né zfejmé, resp. je zfejmé, Ze napf. sleva 100% se na Kole Stésti
vyskytuje poskrovnu, avSak toto v Zadném pripadé nevylucuje fakt, Ze se divak domniva, Ze prGmér slev
na Kole stésti je deklarovanych 58%. Divak ze zabéru nepozna, resp. nerozezena, kolikrat se jaka sleva
na Kole §tésti vyskytuje a nemuze si tak sam vypocitat, jaka je realna primeérna sleva. Pfedpoklada, ze
tato sleva je pravé onéch uvadénych 58%.

Ny

Co je dale nutno vyjasnit, je obsah pojmu ,reklamni kampan®, se kterym ucastnik fizeni neustale operuje.
Je tfeba jasné upozornit na fakt, Ze pojem ,reklamni kampan“ zakon o regulaci reklamy ani zakon o
ochrané spotfebitele viilbec nezna a ani s nim v zadném sméru ani smyslu nepracuje. Je nutno si
uvédomit, Ze jinak ,reklamu® posuzuje spravni ufad, ktery je nadan pravomoci dohliZzet na jeji obsah, a
jinak tfeba reklamni agentura, pfipadné zadavatel, ktery s touto reklamni agenturou spolupracuje. Je
mozno pripustit, Ze pro laika ¢i pro zastupce reklamni agentury se pod pojmem reklamni kamparn miize
rozumét jak reklama v televizi, tak na billboardech, v tisku apod. Av8ak toto vymezeni neni pravné
relevantni.

Ugastnik fizeni se naprosto mylné domniva, Ze pfedmétem spravniho fizeni je reklamni kampati na
podporu akce Kolo $tésti €i reklamni informace o pramérné slevé 58%. Pfedmétem spravniho fizeni
vedeného Radou je pouze a jediné televizni reklama propagujici Kolo tésti, ktera byla odvysilana dne 3.
ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova. Pouze tato jedina, individualizovana reklama je
pfedmétem spravniho fizeni. Radé neni zfejmé, jakym zplsobem doSel ucastnik fizeni k zavéru, ze
pfedmétem fizeni je reklamni kampan €i reklamni informace. Takovy zavé&r musi byt zcela mylny jiz jen
z toho titulu, ze zakon €. 40/1995 Sb., pro jehoz poruseni Rada spravni fizeni vede, zadny takovyto
pojem nezna.
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Pro blizSi pochopeni divodu a pfedmétu vedeného spravniho Fizeni je nutno pfipomenout, na zakladé
jakych zakonnych ustanoveni Rada postupuje (Rada, jakoZto spravni organ muze dle Ustavy a Listiny
zakladnich prav a svobod postupovat pouze na zakladé zakona a v mezich stanovenych zakonem. To je
také nutno si uvédomit, nebot’ u€astnik fizeni se snazi Radé pfisoudit kompetence, jimiZ neni nadana.

Dle ustanoveni § 7 pism. a) zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, organem prislusnym k vykonu
dozoru nad dodrZzovanim tohoto zakona je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v
rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a pro
sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyZzadani.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je tak dle citovaného ustanoveni pfislusna vyhradné pro vykon
dozoru nad reklamou Sifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani (plus v AVMS). Neni tak v zadném
pfipadé mozné, aby Rada posuzovala reklamu Sifenou jakymkoli jinym neZ jmenovanym komunikaénim
médiem, a to ani v pfipadé Ze by se jednalo o reklamu ur&enou k podpofe stejné marketingové akce.

Pro vykon dozoru pro oblast reklamy Sifené jinymi komunikaénimi prostfedky jsou v ustanoveni § 7
zakona €. 40/1995 Sb. urgeny jiné spravni Urfady (resp. krajské zivnostenské urady).

Vzhledem ke shora uvedenému je tak nutno si skute¢né disledné uvédomit, ze Rada neni nadana
posuzovat jinou reklamu (byt vramci jedné ,kampané“, jak uvadi uc€astnik), nez tu, ktera je Sifena
v televiznim ¢i rozhlasovém vysilani. V této souvislosti je nutno upozornit, ze kompetence Rady a jinych

spravnich organt nadanych dozorovymi pravomocemi nad reklamou se nepfekryvaji, nybrz se doplnu;ji.

"Reklamni kampan"

W Reklamav TV vysilani
W Reklama v letacich
W Reklama v tisku

m Reklama na billboardech

Cely graf predstavuje ,reklamni kampan®, jakozto pojem, ktery je pouzivan v prostfedi reklamnich
agentur, zadavatell a zpracovatell reklamy atd., ktery vS8ak nema zadny pravni vyznam. Zadavatel,
spoleénost Mountfiled a.s., zada ,reklamni kamparn“ na podporu akce Kolo tésti a chape ji jako jeden
celek, mozna i na zakladé jedné obchodni smlouvy atd. AvSak z hlediska dozorovych kompetenci
spravnich organli se tato reklamni kampan rozpada na nékolik jednotlivych Usekl, nad dohledem
kterychzto ma pravomoc odliSny dozorovy organ. V pfedmétném pfipadé Rada vykonava dozor nad
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reklamou odvysilanou v televiznim vysilani, naproti tomu nad reklamou Sifenou letaky, tiskem, na
billboardech vykonava dle ustanoveni § 7 pism. g) zakona o reklamé krajsky zivnostensky urad.

Jak je patrno z jednoduchého grafu, pravomoci Rady a krajského ufadu se v daném pfipadé nikterak
nepfekryvaji, nybrz dopliuji.

Pokud by Rada postupovala zplisobem, ktery ji podsouva ucastnik Fizeni, tedy Ze by posuzovala i
reklamu $ifenou jinymi komunikaénimi prostfedky, postupovala by zcela v rozporu s Ustavou a Listinou,
nebot takova pravomoc ji neni zakonem svéfena. Stejné tak jako neni zakonem svéfena pravomoc
Krajského ufadu posuzovat reklamu odvysilanou v televiznim vysilani.

Rada je dle zadkona o regulaci reklamy organem dozoru vyhradné a pouze pro reklamu Sifenou
v rozhlasovém a televiznim vysilani (pfipadné v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). Rada
tedy nema pravomoc jakkoli posuzovat, hodnotit &i sankcionovat reklamu, ktera byla Sifena jinymi
komunikaénimi prostfedky nez uvedenymi.

Jak vyplyva z ustanoveni § 7 zakona o regulaci reklamy, Rada je organem dozoru pro oblast televizniho
a rozhlasového vysilani. Pokud je reklama Sifena t€mito komunikaénimi médii, je Rada opravnéna
reklamu posuzovat a jeji odvysilani (resp. Sifeni, zadani do vysilani &i zpracovani) pfipadné
sankcionovat. OvSem ustanoveni § 7 tohoto zakona nize jmenuje dalsi, jiné spravni Gfady, které jsou
taktéz organy dozoru pro oblast reklamy (napfiklad reklamy na Iégivé pFipravky, zdravotni sluzby apod.),
ovSem pro oblast reklamy Sifené jinymi komunikacnimi prostfedky neZ rozhlasovym ¢&i televiznim
vysilanim. Je tak zcela v souladu se zakonem, pokud Rada napfiklad uloZi pokutu za reklamu Sifenou
v televiznim vysilani a Statni ufad pro kontrolu I&Civ ulozi pokutu za reklamu Sifenou jinym zpusobem.
Tyto dvé pravomoci nekoliduji, nebot’ kazda sméfuje proti jinému jednani, potazmo na ochranu jiného
chranéného zajmu. Pokud bychom pfijali vyklad u€astnika Fizeni, potom by vymezeni pravomoci pro
vSechny ostatni spravni organy v ustanoveni § 7 pism. b) az g) bylo zcela nadbyte¢né, nebot organem
dozoru by pro naprosto vSechny druhy a zpUsoby §Sifeni reklamy byla Rada.

VySe uvedené je jiz ostatné nékolikrat judikaturou potvrzeno, viz napfiklad rozsudek Nejvy$siho
spravniho soudu ¢&.j. 4 As 98/2013, kde soud uvedI nasleduijici:

~StéZovatelka namitala nespravnost zavéri méstského soudu tykajicich se tvrzeného poruseni zasady ne
bis in idem zalovanou v dusledku skutecnosti, Ze stéZovatelka byla potrestana za obdobnou reklamu jiz
drive i rozhodnutim Krajského tradu Jihomoravského kraje. Touto zasadou zakotvenou na ustavni roviné
v &l. 40 odst. 5 Listiny zakladnich prév a svobod a vyplyvajici i z &. 4 protokolu &. 7 Umluvy o ochrané
lidskych prav a zakladnich svobod, kterou je nesporné nutné aplikovat i v oblasti spravniho trestani se
Nejvy$si spravni soud zabyval v souvislosti s recentni judikaturou Evropského soudu pro lidska prava
(zejména rozsudek velkého senatu ESLP ze dne 10. 2. 2009 ve véci Zolotukhin proti Rusku (Cislo
stiznosti 14939/03) v rozsudku ze dne 11. 1. 2012, ¢j. 1 As 125/2011-163. Kli¢ova je interpretace pojmu
idem, tj. totoZného skutku, pro ktery nesmi byt pachatel opakované trestan. V citovaném rozsudku k tomu
Nejvy8si spravni soud uved!: ,Inherentni soucasti systému spravniho trestani je v (nejen) ceském
pravnim radu skuteénost, Ze k fizeni o jednotlivych spravnich deliktech jsou mnohdy vécné pfislusné
rizné spravni organy. Shodnym jednanim pachatele tak muze dojit k vyvolani rdznych pravnich nasledki
(a potazmo k poruSeni ¢i ohrozeni zcela odliSnych zajm( a hodnot), a tedy ke spachani spravnich deliktd
stanovenych rdznymi pravnimi pfedpisy a sankcionovanych rdznymi spravnimi orgény. V takovych
pfipadech je to pravé konstrukce skutku de iure, ktera umoZzriuje postizeni pachatele za vSechny pravné
relevantni nasledky jeho jednani. Pokud by tomu tak nebylo a uloZeni sankce jednim z dotéenych
spravnich organt by znamenalo zaloZeni prekazky ne bis in idem, dochazelo by k situacim, kdy by
urCitym zajmim a hodnotam nemohla byt ze strany spravnich organu poskytovana ochrana, byt jsou
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pravé k jejich ochrané zakonem povinovany. Nepfipustnost takového stavu by byla patrna zejména v
momentu, kdy by byl pachatel nejprve postizen jednim spravnim organem za urCity neprili§ zavazny
(...) Nejvy$si sprévni soud shrnuje, Ze &l. 4 odst. 1 Protokolu &. 7 k Umluvé zakazuje stihani pro druhy
trestny Cin (véetné deliktu trestnépravni povahy), pokud je tento druhy trestny &in zaloZzen na totozném ¢i
v podstatnych rysech totozném skutku. Podstatou skutku je pfitom pravné relevantni jednani pachatele a
Jjim zapfi¢inény pravné vyznamny nasledek. K tomu, aby bylo mozné postihnout pachatele na zakladé
totozného jednani za dva rdzné delikty, tedy nestali samotna existence dvou nominalné odliSnych
skutkovych podstat deliktu. Teprve odliSnost v pravné vyznamném nasledku jednéani konstituuje existenci
dvou samostatnych skutkd, o nichZ je mozné vést samostatna fizeni.”

V nyni posuzované véci doslo k tomu, Ze Krajsky ufad Jihomoravského kraje stéZovatelce uloZil pokutu
za Sifeni reklamy na internetu, zatimco napadenym rozhodnutim Zalovana uloZila stéZovatelce pokutu za
zadani obdobné reklamy v televiznim vysilani. Jiz z tohoto je patrné, Ze stéZovatelka nebyla postizena za
stejné jednani ani za jednani totozné v podstatnych rysech. Naopak postizené jednani stéZovatelky
vykazuje v obou pfipadech podstatnou odlisSnost a shodnym prvkem je pouze pfedmétny reklamni spot,
Jjehoz vyroba pritom sama o sobé neni nijak postihovana. Postihovano je pouze jeji zadani k Sifeni v
meédiich - v jednom pripadé na internetu, v druhém pfipadé pak v televiznim vysilani. V obou pfipadech
jde rovnéz o odliSny okruh spotrebiteli zasazenych spornou reklamou. Lze tedy shrnout, Ze Zalovana
neporuSila zasadu ne bis in idem, nebot uloZila stéZovatelce pokutu za jednani v podstatnych rysech
odlisné od jednani jiz drive postizeného Krajskym Gradem Jihomoravského kraje.”

Rada zahajila spravni fizeni se spolecnosti Mountfield a.s. pro mozné poruSeni § 2 odst. 1 pism. c)
zakona €. 40/1995 Sb., ¢ehoz se mohl dopustit zadanim reklamniho spotu ,Mountfield - Kolo Stésti“,
ktery byl odvysilan dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova. Mozné poruseni ustanoveni
§ 2 odst. 1 pism. c) zdkona o reklamé Rada shledava pravé vtom jednani, kdy spole€¢nost
Mountfield a.s. zadala do televizniho vysilani konkrétni reklamni_spot, ktery byl odvysilan
vymezeného dne a éasu na vymezeném televiznim programu.

Jak sam ucastnik Fizeni uvadi, a jak ostatné potvrdil i sam krajsky ufad, Krajsky zivnostensky ufad
StfedoCeského kraje zahajil spravni Fizeni pro reklamu Sifenou tiskem, billboardy ¢i mailem, tedy
reklamni sdéleni Sifena médii, ktera nejsou v dozorové kompetenci Rady. To znamen4, Ze se jednalo o
zcela odlisné jednani, nez pro které vede spravni fizeni Rada.

Jednodu$e fe€eno, Rada v ramci své kompetence vede spravni fizeni pro reklamu Sifenou v televiznim
vysilani, krajsky zZivnostensky ufad pak pro reklamu Sifenou odliSnymi prostfedky i odliSnym zplsobem.

Ugastnik se mylné domniva, Ze at jiz Rada, nebo krajsky Zivnostensky Gfad musi posuzovat reklamu
v ramci celé ,reklamni kampané®, jakozto jednu informaci, a nezalezi na tom, jakymi zpUsoby byla Sifena.
To je vSak nazor naprosto zcestny. Jednak zakon o regulaci reklamy vabec nezna pojem ,reklamni
kampan“, se kterym ucastnik fizeni stale operuje, a za druhé spravni fizeni neni zahajeno pro zadné
Sifeni informace, ale pro odvysilani (resp. zadani) zcela konkrétniho, individualné uréeného reklamniho

spotu Sifeného v televiznim vysilani.

Rada v zadném pfipadé neni opravnéna posuzovat pfedmétnou reklamu vramci celé ,reklamni
kampané®, nybrZz pouze a vyhradné v ramci televizniho vysilani tak, jak ji uklada ustanoveni § 7 pism. a)
zakona o regulaci reklamy. Bylo by zavaznym prekroCenim pravomoci Rady, pokud by posuzovala i
reklamu Sifenou napfiklad tisténymi reklamnimi letdky apod. Ktomu je naopak kompetentni krajsky
zivnostensky ufad dle ustanoveni § 7 pism. g) zakona o regulaci reklamy, ktery pak pochopitelné na

druhé strané neni opravnén hodnotit reklamu televizni.
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Pokud bychom pfijali argumentaci spole¢nosti Mountfield a.s., vedlo by to bud k prekro€eni pravomoci
Rady a vydani nicotného spravniho aktu (pokud by Rada posuzovala celou ,reklamni kampan®, tedy i
reklamu obsaZenou v tisku, na billboardech apod.), nebo by to vedlo k naprosto nezadoucimu stavu, kdy
by Rada v souladu se zakonem sankcionovala reklamu Sifenou v televiznim vysilani, avSak reklama
Sifena jinymi komunika&nimi prostfedky by byla zcela nepostizena a nepostiZitelna (pokud by ve véci mél
rozhodovat pouze jeden spravni organ, jak tvrdi ucastnik fizeni). Jinymi slovy, u€astnik fizeni zcela
mylné pfisuzuje jednomu ze spravnich organl vétsi pravomoc, nez je mu zakonem svéfena.

Dle nazoru Rady se tak v daném pfipadé nejedna o totoznost skutku a tim padem ani o prekazku
litispendence &i pozdéji v pfipadé ulozeni pokuty o porusSeni zasady ne bis in idem. Jedna se o dva
odlisné skutky — v pfipadé, ktery posuzuje Rada, se jedna o zadani reklamniho spotu do televizniho
vysilani dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova, v pfipadé krajskym ufadem posuzovaného
pfipadu se jedna o Sifeni reklamy jinymi komunikaénimi prostfedky.

Rovnéz je nutno zduraznit, Ze jednani posuzované Radou a jednani posuzované krajskym zivnostenskym
Ufadem ma, respektive mize mit naprosto odliSné pravni nasledky — pokud bychom hovorili zcela
hypoteticky — jiné ucinky bude mit klamavé reklama odvysilana jednou za mésic na programu trzné
nevyznamného regionalniho provozovatele vysilani, a jiné u€inky bude mit klamava reklama masivné
Sifena na tisténych letacich do kazdé domacnosti. Pfestoze by se oboji uskutecnilo vramci jedné
.reklamni kampané“. Je pak samoziejmé na pfisluSném spravnim organu, aby dostatec¢né vymezil a
oddvodnil, jaky skutek v ramci své kompetence posuzuje, pfipadné jaké byly nasledky takového jednani
apod.

Nelze v Zzadném pfipadé pfijmout nazor ucastnika fizeni, Ze pokud dva spravni organy zahgji spravni
fizeni pro mozné porudeni stejného zakonného ustanoveni, Ze se pak automaticky musi jednat o
prekazku litispendence. Pfekazka litispendence by nastala pouze v pfipadé, kdy by bylo spravni Fizeni
zahdajeno pro totozny skutek. Tak tomu v8ak v daném pfipadé neni. Rada zahdjila spravni fizeni pro
zadani televizni reklamy Mountfiled — Kolo $tésti, odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na
programu Nova. Krajsky zivnostensky Ufad zahajil spravni fizeni pro Sifeni reklamy propagujici akci Kolo
Stésti, Sifenou jinymi komunikacénimi prostfedky. Zde je nutno navic upozornit, ze televizni reklama a
reklama napfiklad na billboardech méla uz jen z podstaty televizniho vysilani kazda zcela jinou podobu.
V Zadném pfipadé se tedy nejednalo o totoZny skutek, ani totoZné jednani.

Vzhledem ke shora uvedenému je tak Rada pfesvédCena, Ze v dané véci se nejedna o pozitivni
kompetenéni spor dle ustanoveni § 133 odst. 2 spravniho fadu a neni tedy ani divod tento domnély spor
fesit, rovnéz tak neni ddvod na strané ani jednoho z dotéenych spravnich organ( pro zastaveni spravniho
fizeni dle ustanoveni § 66 odst. 2 spravniho Fadu.

Stejné tak Rada nespatfuje jako relevantni citaci U€astnika fizeni z rozsudku Vrchniho soudu v Olomouci
¢.j. JSJ 962/2002, nebot zde se opét hovofi o dvou Fizeni tykajicich se totozného skutku, totozného
jednani. Rovnéz tak neni relevantni odkaz na zavéry plynouci z publikace Pravni praxe v podnikani,
nebot zde se hovofi o reklamé z hlediska marketingu a podnikani, nikoli o reklamé ve smyslu zdkona ¢&.
40/1995 Sb. (nehledé na skute€nost, Ze uastnik odkazal pouze na ,existenci takové publikace, nikoli na
konkrétni citace, ke kterym by se mohla Rada kvalifikovanéji vyjadfit).

Jak jiz Rada nékolikrat uvedla vySe, ucastnik Fizeni neni trestan za jakousi ,reklamni informaci, coz je
pojem pravu naprosto neznamy, ale za zadani jedné konkrétni reklamy do televizniho vysilani.



3852-20

Ugastnik Fizeni odkazuje na zavéry plynouci z materialu Rady Ident.: 0052(2014), kde zaméstnanec
Uradu Rady navrhuje postoupeni podnétu Zivnostenskému Gfadu a v této navaznosti dodava, ze mu neni
ziejmé, pro¢ tedy Rada navzdory tomuto navrhu zahajila se spole¢nosti Mountfield a.s. spravni Fizeni.
V souvislosti s touto namitkou odkazuje Rada napfiklad na zavéry rozSifeného senatu Nejvy3siho
spravniho soudu v rozsudku &.j. 7 As 57/2010, kde soud uved!: ,Analyza zvukové&-obrazového zaznamu
pofadu, kterou zpracovali pracovnici Ufadu Zalované, ma pouze charakter servisniho shrnujiciho
materialu, ktery je pouze zprostfedkovany a obsahuje hodnotici &i kritické prvky.“ Dale je nutno odkazat
na znéni ustanoveni § 7 a § 8 zakona ¢&. 231/2001 Sb., z nichZz jednoznaéné vyplyva, Zze o zahdjeni
spravniho Fizeni rozhoduje Rada, jakoZto kolegialni organ, nadpoloviéni vétsinou hlast, nikoli tedy Utad
Rady. Materialy vypracované pracovniky Ufadu Rady jsou pouze podkladem pro jednéani Rady, avsak ve
véci vzdy rozhoduje Rada. Je tedy relativné bézné, e pracovnik Ufadu, jakozto jednotlivec miize dospét
k zavéru, se kterym se Rada neztotoZni a pfijme usneseni i rozhodnuti zcela odlidné. Relevantni je vzdy
rozhodovani Rady, nikoli nazor zaméstnance Uradu.

Ugastnik namita, Ze v materidlech Rady predchazejicich zahajeni spravniho fizeni, i v Oznameni o
zahdjeni spravniho fizeni, je uveden pfepis jiného televizniho spotu, nez ktery byl odvysilan dne 3. ledna
2014 od 21:18 hodin na programu Nova. Rada v8ak nikdy a nikde netvrdila, Ze pfepis reklamy, ktery
obsahuji tyto jmenované materialy, je pfepisem reklamy odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na
programu Nova. V materialu Ident.: 0052(2014) je uveden popis reklamy s poznamkou, ze v dobé vzniku
tohoto materialu byly vysilany dva spoty, z nich pro podstatu stiznosti je relevantngjsi ten druhy —
v pofadi dle €asu nasazeni do vysilani. Popis spotu vSak neni z hlediska podstaty analyzy nikterak
zasadni, je viceméné pouze ilustrativni, nebot jako stéZejni je v tomto materialu otazka zplsobu vypoctu
primérné slevy. Rada na zakladé této analyzy dospéla k zavéru, ze neni zcela zfejmy zpusob vypoctu
slevy a proto pozadala spole¢nost Mountfield a.s. o podani vysvétleni, ,jakym zplsobem bylo dosazeno
vypoctu hodnoty primérné slevy dosazitelné na Kole Stésti, tedy 58%, uvadéné v televiznich reklamnich
spotech vysilanych od zacatku roku 2014...% tedy bez navaznosti na jakykoli konkrétni reklamni spot.
Naopak, Rada jasné uvedla, Ze se jedna o otazku vypoctu slevy v reklamnich spotech vysilanych od
zacCatku roku 2014, tedy nikoli zadného konkrétniho. V Zzadosti o podani vysvétleni neni nikde uvedeno,
Ze se jedna o spot odvysilany dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova.

Na zakladé podaného vysvétleni pak Rada dospéla ke kvalifikovanému zavéru, ze zplsob vypodctu
primérné slevy miize byt pro divaka klamavy, a proto rozhodla o zahajeni spravniho Fizeni, tentokrate jiz
pro zadani konkrétniho reklamniho spotu, ktery ve vyroku zahajeni spravniho fizeni specifikovala Casem i
mistem odvysilani. Oznameni o zahajeni spravniho fizeni skute¢né obsahovalo popis jiného televizniho
spotu, av8ak pouze jako popis reklamy v ramci Okolnosti pfedchazejicich zahajeni spravniho fizeni (jak
je vdokumentu vyslovné uvedeno). Jednalo se v podstaté o pouhou rekapitulaci krokl, které Rada
podnikla pfed zahajenim spravniho Fizeni. Na Zzadném misté Oznameni neni feeno, Ze se jedna o popis
reklamy odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova.

Ugastnik fizeni po provedeni dilkazu zhlédnutim zaznamu reklamy Mountfield — Kolo $t&sti odvysilané
dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova, které probéhlo na zasedani Rady dne 1. Cervence
2014, zaznamenal do Protokolu, Ze byl zhlédnut jiny spot, nez pro ktery je vedeno pfedmétné spravni
fizeni. Z této namitky Rada seznala, Ze uc€astnik fizeni ma zifejmé& nejasnosti ohledné toho, pro jaky spot
je vlastné zahajeno spravni fizeni, a tedy v rdmci pfedejiti jakymkoli sebemensim pochybnostem doplnila
do spisu pFesny prepis reklamy, pro kterou je vedeno spravni fizeni a kterd byla zhlédnuta v ramci
dokazovani.

Nadto je tfeba poznamenat, Zze UCastnik fizeni dne 18. Cervna 2014 nahlizel do spravniho spisu a mél
tedy moznost z DVD, které je soucasti spisu, seznat obsah reklamy, ktera je pfedmétem spravniho fizeni.
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Resumé je tedy takové, ze Rada vede spravni fizeni pro zadani do vysilani reklamy Mountfiled — Kolo
Stésti odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova, zaznam této reklamy je na DVD,
které je soucasti spravniho spisu, a tataz reklama byla pfedmétem dokazovani Rady. (Chybné slovo
v pfepisu reklamy, kdy namisto ,pfijal* je uvedeno ,pfijelo”, povaZujeme z hlediska pfedmétu spravniho
fizeni za nevyznamné.)

Stejné tak je Rada presvédcena, Ze spravni fizeni bylo zahajeno zcela v souladu se zakonem, nebot jak
jiz bylo uvedeno vyse, skutek je v Oznameni o zahajeni spravniho fizeni zcela dostateCné vymezen.

A konec€né Ize v souvislosti s touto otazkou odkazat napfiklad na rozsudek NejvysSiho spravniho soudu
ze dne 30. zafi 2014, ¢.j. 6 As 125/2014, kde soud uved!:

~Je pravda, Ze po urcitou Céast fizeni byl stéZovatel vystaven nejistoté, jak Rada jeho jednéani pravné
kvalifikuje; tato nejistota vSak byla v pribéhu fizeni odstranéna, pochybeni vysvétleno a stéZovatel mél
poté moznost a dostatec¢ny cCasovy prostor, aby na pochybeni reagoval a upravil ¢i doplnil svoji
argumentaci v fizeni.”

Jakkoli byl tedy u&astnik Fizeni nejisty ohledné identifikace reklamy, pro kterou je vedeno pfedmétné
spravni fizeni, tato nejasnost byla ze strany Rady zcela odstranéna (napfiklad doplnénim prepisu
reklamy do spravniho spisu, korespondenci adresovanou ucastniku Fizeni apod.). Poté mél ucastnik
fizeni dostatek ¢asu a prostoru se k tomuto vyjadfi.

Spravni uvazeni Rady:

Samotnym projedndnim véci se Rada zabyvala na svém 19. zasedani konaném dne 21. fijna 2014 a
po zvazeni vSech podkladt pro rozhodnuti dospéla k nasledujicimu zavéru:

Dle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. c) zakona ¢. 40/1995 Sb. se zakazuje reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou podle zviastniho pravniho predpisu (timto predpisem je zakon ¢&. 634/1992 Sb., o
ochrané spotrebitele).

Dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, je obchodni praktika nekala,
je-li jednani podnikatele vici spotrebiteli v rozporu s poZadavky odborné péce a je zplsobilé podstatné
ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze maze ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.

Zakon o ochrané spotfebitele a potazmo smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
povazuji za Skodlivé takové praktiky, které mohou narusit ekonomické chovani spotfebiteld. Podle ¢lanku
2 pism. e) smérnice se podstatnym narusenim chovani spotfebitele rozumi pouziti obchodni praktiky,
ktera vyznamné zhorSuje schopnost spotfebitele ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini
rozhodnuti o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

Podstatnym naruSenim ekonomického chovani spotfebitele se rozumi to, Ze dotyéna obchodni praktika
zhorSuje schopnost primérného spotfebitele ucinit informované rozhodnuti a toto zhorSeni je mimoto
dostate¢né vyznamné, aby zménilo rozhodnuti, ktera u€ini primérny spotfebitel.

Kazdou domnélou nekalou ¢i klamavou obchodni praktiku je pak nutno posuzovat z pohledu priimérného
spotrebitele, ktery je v rozumné mife rozumny a opatrny.
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V pfedmétném reklamnim spotu jsou uvedeny na tabuli vSechny typy slev, které se na Kole Stésti
vyskytuji, zadna neni vynechana ani pfidana, coz je v pofadku. OvSem dle nazoru Rady by pramérny
spotfebitel nemohl za danych okolnosti seznat, Zze deklarovana primérna sleva 58% je vypoctena
takovym zpusobem, jak uvadi U€astnik fizeni. To znamenad, na tabuli jsou vypsany slevy, které se na
Kole Stésti vyskytuji, avSak pouze jako typ slevy bez ohledu na jejich redlny pocet na Kole Stésti, a
z tohoto demonstrativniho vy&tu je pak vypocétena ona sleva 58%. Podle Rady tento vypolet nema zadné
logické opodstatnéni, sleva 58% v podstaté neni ve vztahu ke Kolu $tésti relevantni a je zde uvedena
pouze proto, aby divak nabyl dojmu, Ze na Kole $tésti si mize vytocit primérnou slevu 58%. Presné
takovy dojem totiz prezentace na tabuli vyvolava a dle Rady by primérny divak nemohl odhadnout, ze se
nejedna o realnou primeérnou slevu. Divak nema informaci o tom, kolikrat se ta i ona sleva na Kole Stésti
vyskytuje a tedy pfijme informaci prezentovanou v reklamé, ze na Kole Stésti si mize v priméru vytogit
slevu 58%. To je vSak informace velmi zavadégjici.

Pokud dle informaci poskytnutych ucastnikem fizeni vynasobime-li jednotlivé slevy poétem jejich vyskytu
na Kole $tésti a poté vydélime celkovym poctem poli¢ek (tedy 100), dostaneme Cislo 43,1%, tedy vazeny
primér, ktery odpovida tzv. stfedni hodnoté, pokud bychom uvedené druhy slev brali jako diskrétni
rozlozeni pravdépodobnosti 3. median (35 nebo 40 %). To je hodnota, ktera odpovida Uvaze, Ze polovina
lidi, ktefi na Kole Stésti zatodi, ziska slevu menSi (nebo rovnou) nez dané Cislo a polovina lidi (tuto nebo)
vys$Si. Polovina lidi, ktefi na Kole Stésti zatoci, ziska slevu jen 30 nebo 35 % a polovina 40 % a vice.

Na ukazku vypoctu medianu Ize predlozit graf uvedenych slev, kde je vidét rozlozeni slev (pocty poliek)

modré a akumulované soucty (oranzove), které odpovidaji distribu¢ni funkci. Median je hodnota na ose x,
ktera odpovida hodnoté 50% na ose y pro oranzoveé sloupce.
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V daném pfipadé Kola $tésti je tak nutno brat jako spravnou definici "primérné slevy" variantu vazeného
priméru, tj. 43,1%.

Dle Rady bylo tedy vreklamnim spotu zcela ucelové operovano s naprosto nelogickym a realité
neodpovidajicim vypoctem, aby bylo dosazeno ,pramérné” slevy o 15% vyssi, nez je realné dosazitelna
priimérna sleva na Kole §tésti.

Pokud je tedy pfedmétna reklama posuzovana z pohledu primérného spotrebitele, nelze dojit k jinému
zavéru, nez ze spotrebitel nemohl z prezentace uvadéné v reklamé pochopit €i posoudit, Zze se jedna o
jakousi primérnou slevu vychazejici pouze z typl jednolitych slev bez ohledu na jejich realny pocet na
Kole Stésti, a ze se tedy nejedna o prostou primeérnou slevu, kterou si mize realné na Kole $tésti vytocit.

Ugastnik Fizeni v pfedmétné reklamé uvadél zavadsjici informaci o prdmérné slevé 58%, ackoli v redlu je
sleva pouze 43%, coz mohlo spotfebitele uvést v omyl o vysi realné primérné slevy a mohlo jej pfivést
k obchodnimu rozhodnuti zajit do prodejny Mountfield a.s., zakoupit néjaky produkt a pokusit se na Kole
Stésti vytodit slevu.

Ugastnik Ffizeni uvadi, Zze ,Uvedena priimérna sleva ma pouze zékaznika seznamit s tim, jaky je pramér
slev uvedenych na tabuli, a tedy typl slev vyskytujicich se na Kole stésti“. OvSem dle Rady nema zadné
logické opodstatnéni, pro¢ by mél zakaznik byt seznamovan s primérem slev vyskytujicich se typové na
Kole §tésti, kdyz tento primeér je zcela odtrzen od reality a nema s faktickou primérnou slevou zadnou
souvislost.

Divak, primérny spotfebitel, chape v kontextu pfedmétné reklamy slovo ,,primér* pravé tak, ze se jedna o
primérnou slevu, kterou mize zakaznik na Kole Stésti realné ziskat. Domnivame se, Ze priimérného
spotiebitele by pravé naopak ani nenapadlo, Ze se jedna pouze o jakysi fiktivni vypoclet, ktery vychazi
pouze z hodnot slev uvedenych na tabuli Bédy Travni¢ka. Naopak, divak se zcela odlivodnéné domnival,
ze sleva 58%, je primérna sleva, kterou mize realné ziskat.

V kontextu pfedmétného reklamniho spotu pravé tento aritmeticky prdmér mohl u divaka vyvolat klamavy
dojem, Ze se jedna o primérnou slevu, kterou si na Kole stésti muze vytocit. Opét je nutno zopakovat, ze
uvedeni tohoto aritmetického priméru 58% vypocitaného pouze ze slev uvedenych na tabuli v reklamé je
pro divaka zna¢né zavadéjici, nebot absolutné neodpovida realité. Informace o slevé ve vysi 58% neni
pro divaka v Zadném ohledu relevantni, nebot' je zde prezentovan pouhy demonstrativni vyCet slev a
z tohoto vyctu vypocitany pramér.

Reklamu je nutno posuzovat pravé ve vztahu k divakovi, potencialnimu spotfebiteli, pro kterého je
relevantni informace, jakou primérnou slevu mize na Kole §tésti skuteCné, realné ziskat, nikoli
informace, jaky je pramér jednotlivych hodnot slev, které se na Kole §tésti vyskytuji. Nelze vidét zadné
racionalni opodstatnéni toho, pro¢ by mél GCastnik Fizeni uvadét vreklamé slevu, ktera je sice
aritmetickym prdmérem na tabuli vyjmenovanych slev, ale neni primérnou slevou, ktera se realné na
Kole &tésti vyskytuje.

Lze si tak polozit otazku, z jakého dlivodu G€astnik Fizeni pouzil v pfedmétné reklamé uvedeny vypocet,
kdyz vySe jim vypocitané primérné slevy absolutné neodpovida vysi primérné slevy, kterou muize
zékaznik skutedné na Kole $tésti ziskat. Dle Rady je odpovéd nasnadé. U&astnikem vypoditana sleva
¢ini 58%, realna primérna sleva je pouhych 43,1%, tedy o takfka 15% niz$i, nez je deklarovana sleva
v reklamé. Jedna se tak o velmi promysleny marketingovy tah, ktery je vSak zpusobily vyvolat klamavy
dojem u divaka. Divaka, spotfebitele, zakaznika, nezajima prumérna sleva, ktera je vypoctena
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z demonstrativniho vy¢tu vSech hodnot slev vyskytujicich se na Kole $tésti, ale zajima ho realna
pramérna sleva, kterou miize na Kole §tésti ziskat. Ugastnik fizeni tak zcela zamérné pouzil takovy
vypocet, ktery byl zpusobily vyvolat u divaka klamavy dojem, ze primérna sleva je o mnoho vysSi, nez je
tomu ve skute€nosti.

Na zakladé vsech skuteénosti a argumentii shora uvedenych Rada dospéla k zavéru, Zze zadanim
reklamy propagujici Kolo stésti, odvysilané dne 3. ledna 2014 od 21:18 hodin na programu Nova,
se ucastnik fizeni dopustil poruseni ustanoveni § 2 odst. 1 pism. c) zakona €. 40/1995 Sb., nebot’
reklama je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho predpisu, respektive klamavou obchodni
praktikou dle ustanoveni § 4 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, a to tim ze
v reklamé zadavatel uvadi zavadéjici informaci o vysi cenového zvyhodnéni nabidky, respektive o
vypoctu poskytované slevy, kdyz uvadi, ze primérna sleva na Kole stésti je 58%, coz je ovSem
primérna sleva vypoctena z jednotlivych nomimalnich hodnot poskytovanych slev, a to bez
ohledu na to, kolikrat se ta ktera sleva na Kole §tésti vyskytuje. Takto prezentovana priimérna
sleva mlze spotiebitele uvést v omyl tim, Zze spotiebitel nabude dojmu, Ze pokud zajde do
prodejny Mountfield a.s., a zakoupi uréity produkt, tak Ze miGze na tento produkt ziskat na Kole
Stésti v priméru slevu 58%, to znamena, ze cena zakoupeného produktu muaze byt nizsi priimérné
o 58%. Realna primérna sleva, vypocétena vynasobenim jednotlivych nominalnich hodnot
poskytovanych slev jejich €etnosti na Kole stésti a vydélena poctem vsech policek na Kole Stésti
je vSak pouhych 43%. Spotrebitel tak muize na zakladé zhlédnuti predmétné reklamy ucinit
obchodni rozhodnuti, které by jinak neu€inil, tzn. ze se rozhodne zajit do prodejny, zakoupit
produkt a véfit, ze mize ziskat slevu v priméru 58%, kdyz fakticky muize ziskat prGimérnou slevu

pouze 43%, tedy Ze cena zakoupeného produktu bude nizsi primérné pouze o 43%.

Zadavatelem reklamy podle ustanoveni § 1 odst. 5 zakona ¢. 40/1995 Sb. je pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

Dle ustanoveni § 8a odst. 2 pism. d) zakona ¢&. 40/1995 Sh. se pravnicka nebo podnikajici fyzicka osoba
dopusti spravniho deliktu tim, Ze jako zadavatel zada reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou.

Dle ustanoveni 8a odst. 6 pism. c) zakona ¢. 40/1995 Sb. Ize za spravni delikt podle § 8a odst. 2 pism. d)
uloZit pokutu az do vySe 5 000 000 K.

PFi uréeni vyméry pokuty pravnické osobé se pfihlédne dle ustanoveni § 8b odst. 2 zakona €. 40/1995
Sb. k zavaznosti spravniho deliktu, zejména ke zpusobu jeho spachani a jeho nasledkim a okolnostem,
za nichz byl spachan.

VysSe sankce se v tomto pripadé odviji od nasledujicich skuteénosti:

K poruseni zakona do$lo odvysilanim v ramci televizniho programu Nova. Udaje o sledovanosti nebyly
vramci spravniho Fizeni hodnoceny, nicméné lze obecné konstatovat, ?e program Nova, jehoz
provozovatelem je spole€nost CET 21 spol. sr.o., je programem, ktery pravidelné dosahuje vzdy jedny
z nejvyssich hodnot sledovanosti. Navic reklama byla odvysilana v ¢ase 21:18 hodin, tedy v rozmezi tzv.
prime timu, kdy ma kazdy program nejvy3Si sledovanost. Navic je nutno mit na zfeteli, Ze reklama byla
odvysilana vramci televizniho vysilani, které stale patfi mezi nejvyznamnéjSi média ovliviujici
spotiebitelské chovani a rozhodovani. V tomto sméru tedy mohl byt obecné zasah divacké reklamy
prfedmétnou reklamou vysoky. AvSak Rada v tomto sméru pfihlédla pfedevsSim ke skute€nosti, ze spravni
fizeni je vedeno pro jediné odvysilani obchodniho sdéleni, resp. reklamy, a vtomto sméru tak ve
vysledku hodnoti zédsah divacké vefejnosti jako nizky.



Jako zavaznéjsi je v8ak nutno uvaZovat pfedevSim mozny nasledek spachani spravniho deliktu, kdy
divaci, resp. spotfebitelé mohli byt pfedmétnou reklamou ovlivnéni tak, Zze pfi svém spotiebitelském
rozhodovani vychéazeli ze zavadéjici a klamavé informace o slevé, kterou mohou na Kole $tésti ziskat.
Spotfebitel mohl na zakladé zhlédnuti pfedmétné reklamy ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak
neucinil, tzn. Ze se rozhodl zajit do prodejny, zakoupit produkt a véfit, ze mize ziskat slevu v priméru
58%, kdyz fakticky mlze ziskat primérnou slevu pouze 43%, tedy Ze cena zakoupeného produktu bude
nizsi primérné pouze o 43%.

Pfi hodnoceni zavaznosti spravniho deliktu vzala Rada v neposledni fadé v potaz okolnost, Ze se jedna
ze strany uc€astnika fizeni o prvni takové poruseni zakona €. 40/1995 Sb., coz hodnotila v jeho prospéch.

Po zvazeni vSech vySe jmenovanych ukazatelli zavaznosti spachaného spravniho deliktu tak Rada
pristoupila k ulozeni sankce ve vysi 150 000 K¢, tzn. velmi vyrazné se blizici dolni hranici zakonné
sazby, a to pravé s ohledem na skuteénost, ze se jednalo o jediné odvysilani obchodniho sdéleni
a ze se ze strany ucastnika fizeni jednalo o prvni takové poruseni zakona €. 40/1995 Sb.

Vzhledem k tomu, ze spravni fizeni vyvolal UCastnik fizeni poruseni své pravni povinnosti, ulozila mu
Rada v souladu s ustanovenim § 79 odst. 5 spravniho fadu a § 6 vyhlasky €. 520/2005 Sb. povinnost
uhradit pausalni ¢astku nakladu spravniho fizeni ve vysi 1 000 K¢&.

Pouceni:

Proti tomuto spravnimu rozhodnuti Ize v souladu s ustanovenim § 65 a nasl. zdkona €. 150/2002 Sb.,
soudni fad spravni, podat Zalobu k Méstskému soudu v Praze ve lh(té dvou mésicl ode dne doruéeni
pisemného vyhotoveni tohoto rozhodnuti. Podani Zaloby ma odkladny ucinek.

V Praze dne: 21.10.2014 Ivan Krejci

predseda Rady
pro rozhlasoveé a televizni vysilani

Digitally signed by Bc. Ivan Krej¢i
Date: 2014.11.07 15:46:19 +01:00
Reason: Podpis dokumentu
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