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Ochrana podniki pred klamavymi marketingovymi praktikami a zajiSténi u¢inného
prosazovani prava

Revize smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé

1. Uvob

Jednotny trh Evropské unie je motorem riistu a poskytuje spotiebitelim vétsi vybér a lepsi
ceny. Inteligentni a udrZitelny rist podporujici zaclenéni je cilem strategie Evropa 2020',
kterd by méla pomoci Evropé a podnikim v EU, aby vySly z krize posileny a vytvofily nova
pracovni mista. K tomuto cili smétuji v§echny politiky EU.

Reklama mé silny hospodarsky dopad na podniky, nebot’ je kli€ovym prvkem kazdé
podnikatelské strategie. Obchodnici jejim prostfednictvim ptedstavuji své zbozi a sluzby.
Reklama je tak dulezitym prvkem, na kterém zévisi obchodni uspéch. Miize rovnéz posilit
hospodaiskou soutéz tim, ze zakaznikim poskytne lepsi informace a moznost porovnavat
produkty. Na jednotném trhu mohou podniky obchodnim sdélenim oslovit zdkazniky ze vSech
koutt Evropy.

V obchodnich vztazich zakaznici a soutézici firmy ocekavaji, Ze spolecnosti budou
poskytovat pravdivé marketingové informace a jednat s nalezitou profesionalni péci. Malé
podniky — zakladni pilif evropské ekonomiky? — jsou zvI4§té citlivé na klamavé marketingové
praktiky, nebot’ postradaji zdroje na svoji ochranu. Potfebuji jasny a ucinny ramec, ktery
zabezpeci spravedlivou hospodaiskou soutéz, a i€¢inné prostiedky pro jeji prosazovani.

Cilem pravidel EU o mezipodnikové reklamé je zajistit, aby spole¢nosti poskytovaly pravdivé
reklamni a marketingové informace. Tyto pfedpisy predstavuji nezbytny regulacni rdmec v
mezipodnikovém marketingu, kde maji spoleCnosti vysoky stupenn smluvni svobody.
Smérnice o klamavé a srovnavaci reklam&’ stanovi zejména spole¢nou minimalni Grove
ochrany obchodnikli pfed klamavou reklamou v cel¢ EU a upravuje rovnéz srovndvaci
reklamu.

Stale vice reklamy se pfesunuje na internet; reklamni a marketingova praxe se tak méni a
muze poskozovat tisice podnikll po celém svété. Klamavé marketingové praktiky, jako jsou
podvodné katalogové firmy*, nadale zpiisobuji spole¢nostem, a zvla§té malym podnikam,

Evropa 2020 — Strategie pro inteligentni a udrzitelny rist podporujici zaclenéni, KOM(2010) 2020.
Malé a stfedni podniky — devét z deseti malych a stiednich podnikl jsou mikropodniky s méné nez 10
zamestnanci.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a
srovnavaci reklamé (dale jen ,,smérnice®), Ut. vést. L 376, 27.12.2006, s. 21.

Viz kapitola 3.2. Podvodnymi katalogovymi firmami jsou obchodnici, ktefi pouzivaji klamavé
marketingové praktiky a zasilaji podnikiim formulafe se zadosti, aby zdanliveé bezplatné aktualizovaly
své udaje. Pokud osloveny podnik formuléf podepise, je mu vSak sdéleno, Zze podepsal smlouvu a bude
mu uctovan ro¢ni poplatek.
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znaéné §kody. Komise proto ve svém prezkumu iniciativy ,,Small Business Act oznamila,
7e ma v umyslu nové posoudit fungovani stavajicich pravidel.

Obecnéji, klamavé marketingové praktiky zptsobuji selhani trhu, nebot znemoziuji
podnikiim pfijimat na informacich zalozena, a tudiz efektivni rozhodnuti. Z naruSeni
schopnosti podnikli ptijimat hospodaiska rozhodnuti rovnéz vyplyvéa naruSeni hospodaiské
souté¢Ze. Je tomu tak bud’ proto, ze obchodnik, ktery jednd nepoctivé, ziskava pro svoji
obchodni ¢innost zakazniky na tkor poctivych soutéziteld, nebo ze musi poskozené podniky
platit za nepotfebné sluzby s nulovou hodnotou. Klamavé marketingové praktiky maji kromé
toho nasledn¢ dopad na spotiebitele, kteti musi platit za produkty a sluzby vice.

Toto sdéleni proto obsahuje ptehled o tom, jak jednotlivé cClenské staty v soucasnosti
provadéji smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé, popisuje obtize, s nimiz se pii tomto
provadéni potykaji, a nastifiuje plan, jak by méla byt smérnice v budoucnu piepracovana.

2. SMERNICE A JEJi PROVADENI VE CLENSKYCH STATECH
2.1. Vyvoj a pisobnost pravidel EU pro reklamu v obchodnich vztazich

Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé je horizontalnim néstrojem, ktery plati pro
veskerou mezipodnikovou reklamu. Definuje reklamu velmi Siroce jako jakékoli sdéleni na
podporu zbozi a sluzeb nebo jejich predstaveni, aniz by upfesiiovala jeho formu. Patii do ni
tedy jak klasickd reklama, tak ostatni druhy marketingovych praktik. Smérnice stanovi
minimalni pravni normy ochrany, ktery se vztahuje na klamavou reklamu v ramci jakékoli
transakce mezi podniky po celé EU, pfi¢emZ ponechava ¢lenskym statim moZnost stanovit
vy$s$i uroveinl ochrany.

Smérnice rovnéZ stanovi jednotna pravidla pro srovnavaci reklamu® tim, Ze vymezuje
podminky pro posuzovéni, kdy je takovato reklama povolena’. Jejim cilem je zajistit, aby
srovnavaci reklama srovnévala ,,podobné s podobnym®, aby byla objektivni, nezptlsobila
znevazeni nebo diskreditaci ochranné znamky jinych spolecnosti a nevedla k zaméné mezi
obchodniky.

Cinnost EU v této oblasti zapo¢ala v roce 1984, kdy byla piijata prvni smérnice o klamavé
reklam&® na ochranu spotiebitelt i podniké. V ramci daleko rozsahlejsi oblasti nekalé
hospodarské soutéze a nekalych obchodnich praktik byla smérnice pivodné omezena na
dalezitou oblast reklamy. Mnoho Clenskych stati vSak jiz mélo ptedpisy proti klamavé
reklamé a zmény, které do jejich pravnich systémii smérnice pfinesla, byly omezené.
Vzhledem k tomu, Ze se predpisy &lenskych stati o srovnavaci reklam& znadné ligily’, coZ
predstavovalo piekdzku pro volny pohyb zbozi a sluzeb a vedlo k naruSeni hospodarské

Pfezkum iniciativy ,,Small Business Act* pro Evropu, KOM(2011) 78.

Kazda reklama, ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené
soutézitelem.

Smérnice podle svého ¢lanku 1 chrani pied klamavou reklamou pouze podniky, ale stanovuje podminky
pro srovnavaci reklamu zaméfenou jak na spotiebitele, tak na podniky.

Smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o sblizovani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych
stati tykajicich se klamavé reklamy (Ut. vést. L 250, 19.9.1984, s. 17).

Zatimco v Dansku, Svédsku a Spojeném kralovstvi se srovnévaci reklama pomérné $iroce vyuzivala a
ve Francii, Némecku a Italii byla vnitrostatni judikaturou vyslovné povolena, i kdyZz restriktivnim
zptisobem, v Lucembursku byla povazovana za nekalé soutézni jednani a v Portugalsku byla
podrobovana rezimu povoleni ad hoc.
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soutéze, byla pravidla v roce 1997 zménéna tak, aby zahrnovala plné harmonizované predpisy

R <10
o srovnavaci reklameé .

V roce 2005 vytvofila smémice o nekalych obchodnich praktikach'' samostatny uceleny
pravni ramec na ochranu spotiebiteltl proti vSem formam nekalych obchodnich praktik pied
obchodni transakci, béhem ni i po ni, pouzitelny rovnéz na vSechny reklamni praktiky, jez
poskozuji ekonomické zajmy spotiebiteld, bez ohledu na to, zda maji vliv na zdjmy
soutézitele. Smérnice o nekalych obchodnich praktikich omezila plisobnost smérnice o
klamavé a srovndvaci reklam¢ na situace, kdy je reklama urcena vyhradné podnikiim.
Ustanoveni o srovnavaci reklam¢ vSak zUstala relevantni i pro transakce mezi podniky a
spotiebiteli, protoze vymezuji obecnd kritéria pii posuzovani, zda je srovnavaci reklama v
souladu s pravem.

Piivodni smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé a jeji nasledné zmény byly konsolidovéany
AR 12
v nové smérnici z roku 2006 .

2.2 Pi'ehled zpisobii, jak ¢lenské staty smérnici provadéji

Clenské staty provedly smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé prostiednictvim riznych
pravnich ptedpisli, jako jsou obchodni zdkoniky a obecné pravni piedpisy o ochrané
spotiebitele a uvadeéni na trh. Zatimco plné harmonizované ptredpisy o srovnavaci reklamé
byly provedeny jednotnym zpisobem, podle informaci o pravnich systémech jednotlivych
¢lenskych stati, které ma Komise k dispozici, se pravidla pifesahujici minimalni normy EU
pro ochranu pfed klamavou reklamou vyrazné lisi.

Nékteré Clenské staty se rozhodly, Ze ptijdou nad rdmec minimalnich pravnich norem, které
jsou zakotveny ve smérnici o klamavé a srovndvaci reklamé, a roz$itfily uroven ochrany
poskytované smérnici o nekalych obchodnich praktikach na vztahy mezi podniky, a to bud’
caste¢né, nebo v plném rozsahu. Zejména v Rakousku, Dansku, Némecku, Francii, Italii a
Svédsku se vnitrostatni pravni piedpisy na ochranu spotiebiteli pfed nekalymi obchodnimi
praktikami vztahuji bud’ ¢astecné, nebo zcela i na marketingové praktiky, jez poskozuji
podniky. Ostatni ¢lenské staty misto toho zdaraznuji smluvni svobodu a ocekdvanou vyssi
miru péce v transakcich mezi podniky a nepovazuji za vhodné, aby byli podniky a spotiebitelé
rovnocenné chranéni. Napiiklad v Ceské republice, Polsku a Spojeném kralovstvi stanovi
prislusné pravni piredpisy tykajici se mezipodnikové reklamy pouze minimalni ochranu
stanovenou v ptredpisech EU. Obecné si Clenské staty zvolily mnoho riiznych zplsobl
provedeni smérnice'’.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou se méni smérnice
84/450/ES.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich
praktikdch vuci spotfebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic
Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského parlamentu a
Rady (ES) &. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach), Ut. vést. L 149, 11.6.2005,
s. 22.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a
srovnavaci reklamé, UF. vést. L 376, 27.12.2006, s. 21.

V Bulharsku jsou ustanoveni o klamavé a srovnavaci reklamé zahrnuta do zakona o ochrané
hospodaiské soutéze. Na Kypru plati samostatny zakon o kontrole klamavé a srovnavaci reklamy.
Mad’arsko u mezipodnikovych vztahl rozliSuje mezi klamavou reklamou, upravenou zédkonem o
zakladnich pozadavcich a nekterych omezenich obchodni reklamy, a jinymi nekalymi praktikami, na
které se vztahuje zakon o zakazu nekalych obchodnich praktik a nekalé hospodaiské soutéze. LotySsko,
Litva a Slovensko maji samostatné zakony o reklamé.
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V disledku toho se uroven ochrany evropskych podniku stale lisi, z ¢ehoz prameni jejich
nejistota, pokud jde o jejich pradva a povinnosti v pfeshrani¢nich situacich. Rozdily mezi
systémy ochrany spotiebitelil a podnikt tento stav jesté vice komplikuji.

Pokud jde o systémy prosazovani prava, jsou pozadavky zavedené smérnici o klamavé a
srovnavaci reklamé¢ pomérné omezené. Obecné maji Clenské staty zajistit, aby existovaly
pfiméfené a ucinné prostiedky k boji proti klamavé reklamé a k prosazovani souladu s
predpisy o srovnavaci reklamé. To zahrnuje povinnost zavést moznost podani zaloby proti
reklamé, kterd v souladu neni, tj. udélit soudim pravomoc, aby mohly nafidit zastaveni nebo
zdkaz této reklamy, a umoznit jim, aby ulozily zadavateli reklamy prokazani spravnosti
skutkovych tvrzeni obsazenych v reklamé'. Clenské staty v soudasnosti prosazuji ustanoveni
této smérnice na zaklad¢ rtiznych vnitrostatnich systémi. Zasadni rozdil se tykd moznosti
prosazovani prava ve vefejném zajmu. V nékterych cClenskych stitech mohou orgéany
pfijmout opatieni proti nepoctivym obchodnikiim, zatimco v jinych ¢lenskych statech mohou
usilovat o napravu pouze obéti. Zejména v preshranicni reklamé tyto rozdily podstatné meéni
skute¢nou troven ochrany.

Vefejnopravni orgdny mohou prosazovat pravo viici obchodniklim, ktefi pouzivaji klamavé
marketingové praktiky, v zemich, jako je napfiklad Bulharsko, Francie, Italie, Litva,
Lotyssko, Rumunsko a Spojené kralovstvi'.

V ostatnich ¢lenskych statech mohou zah4jit soudni fizeni pouze dotéené spolecnosti nebo
zvlastni sdruzeni. Naptiklad Rakousko a Némecko maji systém soukromych samoregulacnich
sdruzeni, které mohou podat na obchodniky zalobu k soudu. Prosazovani prava je zalozeno na
obcanskopravnich opatfenich a sankce mohou zahrnovat piikaz k odstranéni, soudni zdkaz
nebo nahradu $kody. V Polsku, Ceské republice a Irsku je na dotéenych spoleénostech, aby
pozadovaly napravu u soudu, a orgdny vetejné spravy zasahuji pouze v ptipadech, kdy jsou
nekalé praktiky trestnym &inem podle trestniho prava'®.

Kromé toho existuje v oblasti klamavé a srovndvaci reklamy vyznamnd judikatura
Evropského soudniho dvora'’. Od roku 1984, kdy byla piijata prvni smérmice tykajici se
klamavé reklamy, poskytly rozsudky Soudniho dvora nckolik dualezitych vysvétleni. Je
dilezité, ze Soudni dvir zacal upfesiiovat pojem ,,primérny spotiebitel. Tento pojem byl
pozdéji, v roce 2005, kodifikovan smeérnici o nekalych obchodnich praktikach, ktera v
soucasné dob& upravuje reklamu ve vztazich mezi podniky a spottebiteli.

; Ustanoveni &L 5 odst. 1 a 3 a ¢lanku 7 smérnice 2006/114/ES.

Ve Francii mlize organ na ochranu spotiebitele vést vySetfovani proti nepoctivym obchodnikiim a

nekteré trestné ¢iny mohou mit za nasledek trestni sankce. Italsky antimonopolni tifad ma pravomoc

vySetfovat pripady klamavé reklamy, kterd ma vliv na podniky, a ukladat pokuty. V Litvé€ mize rada

pro hospodatskou soutéz ulozit spravni sankce. Rumunsko mé podobny systém prosazovani prava, ve

kterém muze generalni feditelstvi pro statni podporu, nekalé¢ praktiky a regulované ceny ulozit

obchodnikiim pokuty. Utad pro poctivy obchod (Office of Fair Trading) ve Spojeném kralovstvi miize

zahajit fizeni u soudu s cilem dosdhnout soudniho zakazu, ale klamava reklama je rovnéz trestnym

¢inem, za ktery mohou byt ulozeny az dva roky odnéti svobody.

V nékterych piipadech rozsahlé jasné klamavé reklamy se postupovalo podle vnitrostatnich

trestnépravnich predpist proti podvodim.

17 Viz zejména véci C-362/88, GB-INNO-BM; C-373/90, Trestni fizeni proti X; C-126/91, Schutzverband
gegen Unwesen in der Wirtschaft; C-210/96, Gut Springenheide a Tusky; C-220/98, Estee Lauder; C-
112/99, Toshiba Europe; C-44/01, Pippig Augenotopic; C-71/02, Herbert Karner Industrie-Auktionen;
C-228/03, Gillette; C-59/05, Siemens; C-533/06, O2 Holdings; C-487/07, L’Oréal; C-414/06, Lidl
Belgium; C-159/09, Lidl.
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Navic Soudni dvir v nékolika ptipadech zkoumal podminky, za nichz je dovolena srovnavaci
reklama. Bylo tomu tak proto, ze srovndvaci reklama ptfedstavovala novou formu uvadéni na
trh v mnoha ¢lenskych statech a bylo tfeba vymezit jeji hranice. Soudni dvir naptiklad
upfesnil podminky pro srovnani obecné trovné cen'® a vylozil ustanoveni o srovnavani
produkti s ozna&enim pavodu'’.

3. VEREJNA KONZULTACE A ZJISTENE PROBLEMY

S cilem ziskat vice konkrétnich informaci o klamavych obchodnich praktikach zahéjila
Komise vetfejnou konzultaci a vyzadala si podrobné informace od ¢lenskych stati ve formé
dotazniku®.

V ramci tohoto prezkumu Komise nejen shromazdila tdaje o celkové Gcinnosti a stavajicich
problémech pfi uplatnovani smérnice, ale rovnéz ziskala informace o SirSich otazkach
tykajicich marketingovych praktik. Posouzeni se soustfedilo na rGzné druhy obchodnich
sd&leni v mezipodnikovych vztazich, které maji za cil propagaci zbozi a sluzeb'.

Toto sd€leni se zaméfuje na klamavé marketingové praktiky, mezi néz patii téZ klamava
reklama a marketingové techniky, které nelze podle stavajici definice snadno oznacit za
reklamu. Naptiklad se tykd situaci, kdy jsou obchodni zdmér nebo totoznost obchodnika
skryty a sdéleni vypada jen jako prostd aktualizace informaci nebo sdéleni ze strany organt.

Vefejna konzultace probihala od 21. fijna 2011 do 16. prosince 2011, ptitdhla znacnou
pozornost a prinesla celkem 280 odpovédi na dotaznik. Bylo dosazeno dobré rovnovahy, a to
jak pokud jde o zem&pisné pokryti*, tak pokud jde o druh respondentdi (16 evropskych
sdruzeni, 10 vnitrostatnich organd, 41 obchodnich organizaci, 142 spole¢nosti vcetné 126
malych a stfednich podnikii a 38 ob&ani)™.

3.1. Nejcastéjsi klamavé marketingové praktiky
Ptevazna vétSina zOcastnénych stran vyjadiila své obavy tykajici se mnozstvi klamavych
marketingovych praktik, které velmi ¢asto prekracuji hranice (n¢kdy oznacované jako

hromadné marketingové podvody nebo ,,scamy*)**.

Kromé& nejnapadngjsich systémi podvodnych katalogovych firem™ byly hlaseny tyto b&zné
praktiky:

18 C-356/04, Lidl Belgium.

, C-381/05, De Landtsheer Emmanuel SA.

20 Na dotaznik odpovédelo 21 ¢lenskych stati.

2 Mezi né patii reklama online, prohlaseni o ekologickych dopadech, srovnavaci reklama atd. Sdéleni se
netykd nékterych smluvnich praktik mezi podniky, a to zejména v odvétvi maloobchodu, které 1ze
povazovat za nekalé vzhledem k nevyvazenosti vztahu zptisobené znacnou vyjednavaci silou nékterych
ucastnikt trhu. Témito otdzkami se bude zabyvat pfipravovana iniciativa v oblasti nekalych obchodnich
praktik mezi podniky v maloobchodnim fetézci.

2 Komise obdrzela odpovédi od zGcastnénych stran ze vSech ¢lenskych statl vyjma LotySska, Litvy a

Malty.

3 Vysledky vetejné konzultace jsou k dispozici na internetové adrese
http://ec.europa.eu/yourvoice/ipm/forms/dispatch?userstate=DisplayPublishedResults&form=Misleadin
gAd.

24 Finska federace podnikd konstatuje, ze podle prizkumu 60 % samostatné vydélecné cinnych

obchodnikll obdrzelo v roce 2010 obtézujici reklamu. Némecké sdruzeni proti hospodarské kriminalité
(DSW) odhaduje potencialni roéni obchodni ztraty vyplyvajici z té€chto praktik v Némecku na zhruba
340 miliontt EUR.
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e Klamavé zpiisoby platby podobajici se faktufe za sluzby, které si obchodnik tidajné jiz
objednal, pfi¢emz ve skutecnosti tomu tak neni, nebo zadosti o platbu, které budi dojem, ze
pochdazeji od vefejnych organii, napt. oficidlniho obchodniho rejstiiku.

e Nabidka na rozsifeni jmen internetovych domén (napft. rozSifeni na dalsi zemg), ¢imz
obchodnik s vyuzitim technik hromadného marketingu poskytuje nepravdivé udaje a
vytvaii psychicky tlak za ucelem uzavieni smlouvy. Obchodnik tvrdi, Ze nabizi zvlaStni
sluzbu, ale ve skutecnosti pozaduje premrsténé ceny za prostou registraci domény, kterou
lze snadno ziskat od oficialnich poskytovatelll za ceny mnohem nizsi.

e Nabidky na rozsifeni ochrany pro ochranné znamky v jinych zemich, v nichz obchodnici
vyuzivaji klamavé reklamy a poskytuji nepravdivé informace o povaze sluzby. Ve
skute¢nosti mohou tuto ochranu pro ochranné zndmky poskytnout pouze ufedni organy, a
obchodnik tak nabizi pouhé uvedeni v seznamu.

e Pravni poradenstvi prostfednictvim internetové platformy na zékladé marketingového
systému, kdy je nabidka sluzeb zaloZena Cisté na vefejné a zdarma piistupnych prévnich
databazich a obchodnik poskytuje klamavé informace o charakteristice sluzby. Obchodnik
tedy nenabizi témét Zadnou ptidanou hodnotu, ackoli uc¢tovana cena je vysoka.

e Klamavy marketing tykajici se reklamy na socialnich sitich, ktery je zalozen na praktikach
zahrnujicich pfemrsténé ceny (napft. velmi vysoka cena za kliknuti), zatimco ve skutecnosti
tuto sluzbu nabizeji za mnohem niz8i sazby socidlni sit€ samy.

V nékterych Clenskych statech piedstavuji problém obchodnici, ktefi zasilaji faktury za sluzby
udajné objednané telefonicky, ackoli ve skutenosti zadna smlouva uzaviena nebyla.

Urcity pocet spolecnosti, které se zcastnily konzultace zahajené Komisi, si stézoval také na
klamava prohlageni o ekologickych dopadech®, nekalé praktiky srovnavaci reklamy, a
obecnéji na nedostatek informaci v pfedsmluvni fazi vztahii mezi podniky v piipadé, ze jeden
z nich disponuje vyznamnou trzni silou.

Zucastnéné strany mély dale za to, ze vyznamny problém ptedstavuji klamavé marketingové
praktiky na internetu a ze pfibyva preshrani¢ni klamavé reklamy, jez poskozuje podniky. Jako
novy trend byl oznacen rostouci pocet systémut online, které poSkozuji podniky na celém
svete.

3.2 Podvodné katalogové firmy

3.2.1.  Dosavadni vyvoj

Mezi klamavymi marketingovymi praktikami, které zptisobuji podnikiim v Evropé nejvétsi
problémy, vyvolava zvlasté velké obavy problém podvodnych katalogovych firem. Tyto

systémy, pouzivané ve velkém méftitku a plisobici zna¢né hospodaiské Skody, nejsou nicim
novym®’. Nicmén& internet, nové nastroje pro hromadny marketing®™ a nizké publikaéni

3 Viz kapitola 3.2.

2 Postup, kdy obchodnici nepravdivé tvrdi, Ze jejich vyrobky maji ptiznivé G¢inky na zivotni prostiedi,
napt. pokud jde o energetickou t¢innost.

Evropska asociace vydavateld seznami a databazi (European Association of Directory and Database
Publishers), ktera zastupuje podniky v odvétvi vydavani seznamt, konstatuje, Ze tento druh nekalych
praktik byl hlaSen uz pfed 40 lety a ze jednim z dvodi pro sdruzovani jejich ¢lenti byla pravé potieba
odlisit legitimni obchodniky od téch nepoctivych.

27

CS



CS

naklady zménily v poslednich letech rozmér tohoto problému. Nejzndméjsi provozovatelé
takovych technik hromadného marketingu mohou udajné zaslat az 6 milionti formulai ro¢né.

Tento problém byl zdkladem dvou usneseni Evropského parlamentu ze dne 16. prosince
2008% a dne 9. &ervna 2011°°, ktera dirrazn& vyzvala ke zlepseni spoluprace mezi &lenskymi
staty, pfepracovani smernice o klamavé a srovnavaci reklamé a lepsi ochrané podnika.

Systémy mohou mit rGznou podobu. Nejobvyklej$i postup spociva v tom, Ze podvodna
katalogova firma zasild podnikiim formuléafe se zadosti, aby zdanlivé bezplatné aktualizovaly
své udaje. Pokud osloveni obchodnici formuladf podepisi, je jim poté sdeleno, ze podepsali
smlouvu a bude jim t¢tovan ro¢ni poplatek. Pokusy o odstoupeni od smlouvy jsou obvykle
odmitnuty a na spole¢nosti Casto kvuli idajné dluzné ¢astce vyviji tlak agentury na vymahani
dluhu.

Konkrétni otdzka podvodnych katalogovych firem je dobrym piikladem vétsiho problému
mezi raznymi podvodnymi systémy zaméfenymi na obchodniky, zejména malé podniky a
samostatné vydéle¢né ¢inné osoby, jako jsou lékati ¢i instalatéfi.

3.2.2.  Udaje o rozsahu problému

Zpréava o prizkumu, ktery inicioval Evropsky parlament v roce 2008, zdokumentovala vice
nez 13 000 stiznosti ze 16 Clenskych statd. Podle této zpravy jde vsak jen o ,,Spickou

31
ledovce™ .

Nékolik ¢lenskych statii jednoznaéné povazuje problém podvodnych katalogovych firem za
zéavazny*>. Nicméné jen malo z nich mé spolehlivé udaje o jeho skute¢ném rozsahu. V Belgii
obdrzely ttady 460 stiznosti v roce 2008, 1165 v roce 2009 a 1258 v roce 2010. Ve Spojeném
kralovstvi bylo v obdobi 2008-2010 podéno 1318 stiznosti. Ceské organy poskytly tidaje
svého vnitrostatniho sdruzeni na ochranu podnikt, které¢ odhaduje, Zze v obdobi 2007-2010 se
obéti riznych nekalych praktik tohoto typu stalo pfiblizn€ 2000 osob. V Mad’arsku na nekalé
praktiky velkych katalogovych firem upozornila média teprve nedavno. Zaroven v nékterych
Clenskych statech, jako je Bulharsko, Kypr, LotySsko a Rumunsko, tento problém zdanliveé
neexistuje, nebo neni hlaSen.

Pro podniky je tento problém rovnéz velmi vyznamny: téméf polovina odpovédi v rdmci
vetejné konzultace pfisla od spolecnosti pfimo poSkozenych podvodnymi katalogovymi
systémy. Malé a stfedni podniky a osoby samostatné vydélecné ¢inné jsou nejzranitelnéjsi, ale
problém se tyka i jinych typii podnikl a organizaci. Je velmi obtiZzné zhodnotit finan¢ni Skody
pro jednotlivé spolecnosti, 1ze je vSak odhadnout na 1 000 az 5 000 EUR ro¢né pro kazdou
spole¢nost.

28

Jako je pfimy e-mail marketing, internetové stranky nebo reklama v socialnich médiich, textové zpravy.
29

Usneseni Evropského parlamentu ze dne 16. prosince 2008 o nepoctivych katalogovych firmach,
2008/2126 (INI) A6-0446/2008.

Usneseni Evropského parlamentu ze dne 9. ¢ervna 2011 o klamavych katalozich firem 2011/0269 B7-
0342/2011.

»Nekalé praktiky ,katalogovych firem‘ v kontextu stavajicich a budoucich pravnich pfedpist
upravujicich vnitini trh, které jsou zaméfeny na ochranu spotiebitelli a malych a stfednich podnika®,
IP/A/IMCO/FWC/2006-058/LOT4/C1/C6.

Zejména Belgie, Ceska republika, Francie, Lucembursko, Némecko, Polsko, Portugalsko, Rakousko,
Slovensko, Spojené kralovstvi a Svédsko.
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Mnoho malych podnikt také zdlraziuje, ze utrpélo jmu v disledku konstantniho
psychického obtézovani. Po nékolik let se potykaji s ohrozenim v podobé Zzaloby v
zahrani¢nim soudnim systému, s rostoucimi ,,spravnimi naklady* a s neustalymi telefonaty ze
strany agentur na vymahani dluhi, které jejich obéti popisuji témét jako vyhrozovani. Nékteti

respondenti byli také schopni poskytnout konkrétni udaje o rozsahu problému’”.

3.2.3.  Legislativni a donucovaci opatreni proti podvodnym katalogovym firmam

Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé se tyka podvodnych katalogovych systémt, ale
nckteré donucovaci organy vyjadiily pochybnosti, zda jsou tyto praktiky reklamou, nebot’ ve
skute¢nosti nejde o propagaci témét zadného zbozi nebo sluzeb a obchodni vztah je pouze
zdanlivy. Z toho divodu ziistavaji uplatiiovani této smérnice a jeji ucinnost problematické. Na
nckteré systémy byla podana Zaloba k soudu, ale zda se, ze vysledky se lisi. V Dansku a
Rakousku byly tyto systémy na vnitrostatni Urovni téméf potlaceny, a to diky ucinné
spolupraci mezi organizacemi podnikil a policii a také soudrzné judikatufe soudud, avsak
preshraniéni praktiky zistivaji nadale problémem. Organy v Belgii, Francii a Spanélsku
rovnéz podnikly kroky k prosazovani pravidel, ale opét pfedevsim na vnitrostatni arovni.

Rakousko® v roce 2000 a Belgie®® v roce 2011 zavedly do svych vnitrostatnich pravnich
predpist zvlastni pravni ustanoveni zaméfend na podvodné katalogové firmy. Rakousko
vyrazné omezilo vyskyt tohoto problému na vnitrostatni trovni, ale rakouské spolecnosti jsou
stale cilem klamavych marketingovych praktik pochdzejicich z jinych clenskych statd. V
Nizozemsku bylo zfizeno centrum pomoci pii marketingovych podvodech, které obétem
poskytuje pravni poradenstvi.

3.3. Obecna zpétna vazba z této konzultace

Zucastnéné strany Siroce podporuji legislativni opatfeni. V ramci vefejné konzultace zaznéla
velmi silna vyzva k vétSi ochrané malych podniki a samostatné vydéle¢né ¢innych osob
pred klamavymi marketingovymi praktikami’®. Dale panuje virtualni shoda na tom, Ze je
nezbytné vytvofit postup spoluprace pro pieshranic¢ni ptipady klamavé reklamy, nebot’ vétSina
zucastnénych stran uvedla, Ze stavajici postupy nejsou ucinné.

Toto tvrzeni opakované zaznivalo ze strany malych podniki i obchodnich komor a vefejnych
organir’’. Podobné silnou podporu ziskal rovnéz nastroj pro celou EU na ochranu podniki

v

proti nejskodlivéjsim klamavym marketingovym praktikam>®,

Z konzultace rovnéz vyplyva, ze témét zadny Clensky stat dosud nepfijal Zadné pieshranicni
opatfeni tykajici se klamavé reklamy. Nekteré Clenské stity se domnivaji, ze je tomu tak
proto, Ze neexistuje strukturovany systém spoluprace a smérnice o klamavé a srovnavaci

3 Naptiklad danskéd federace podnikti registrovala v ur¢itém obdobi 200 telefonatt tykajicich se tohoto

problému mésiéné. Spanélsky samoregulaéni organ v oblasti reklamy obdrzel za poslednich pét let 902

stiznosti. Belgické organy uvadéji, ze vice nez 9 % vSech stiznosti (od spotfebitelti a podnikil) se tyka

podvodnych katalogovych firem.

UWG (pravni predpisy v oblasti nekalé hospodatské soutéze), oddil 28a.

Clanky 95-99 belgického zikona ze dne 23. &ervna 2011 o obchodnich praktikich a ochrané

spotfebitele. Kapitola 4 oddil 2: Nekalé obchodni praktiky ve vztahu k jinym osobam nez

spotiebitelim.

79 % respondentli se vyjadfilo pro posileni ochrany malych podniktli, zejména u preshrani¢nich

transakci.

37 85 % respondentl podpoftilo vytvoreni postupu spoluprace v pieshrani¢nich ptipadech.

’* 84 % respondentti podporuje pravni predpisy pro celou EU proti nejskodlivéjsim obchodnim praktikam,
jez poskozuji podniky.
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reklamé je slaba, nebot’ obsahuje pouze obecnd ustanoveni pro posouzeni, zda je obchodni

1 .39
sdéleni klamavé™.

4. PosouzeNI KoMmisi

Komise na zéklad€ vetejné konzultace, informaci ziskanych od clenskych statii a n€kolika
stiznosti dikladné prosSetiila otdzky souvisejici s marketingovymi praktikami a dospéla k
nasledujicim zavérim:

J Zd4 se, 7e smémice o klamavé a srovnavaci reklam&™ a stavajici systémy
samoregulace podle ¢lanku 6 smérnice poskytuji pomérné pevny regulaéni ramec pro
znacnou c¢ast trhu v oblasti mezipodnikové reklamy. V nékolika ¢lenskych statech
podniky vytvorily dobrovolné samoregula¢ni kodexy a normy pro reklamu, které
napomahaji pii vytvaieni rovnhych podminek pro spravedlivou hospodéiskou soutéz,
pfi ur¢ovani osvédéenych podnikatelskych postupti a pii poskytovani alternativnich
zpusobu pro feSeni sporti.

J Nicméné skuteCnost, ze nékteré rozsahlé podvodné systémy stale pretrvavaji,
ukazuje, ze stavajici kombinaci pravidel EU a samoregulace je tfeba posilit, a
zakrocCit tak proti n€kterym jasné identifikovanym nekalym praktikdm. Nejvice tyto
praktiky posSkozuji malé podniky, nebot ty jsou téméf stejné zranitelné jako
spotiebitelé. Soucasné se v mezipodnikovych vztazich o¢ekava od malych podniki a
velkych obchodnich spole¢nosti stejna uroven péce.

. Kromé toho by se mé¢la vénovat zvlastni pozornost vykladu pravidel pro srovnavaci
reklamu. V této oblasti existuje vyznamna judikatura Soudniho dvora EU.

4.1. Marketingové praktiky, které vyZaduji legislativni opatieni na iirovni EU

Rozsah, pfetrvavani a finanéni Skody vyplyvajici z nckterych jasné klamavych
marketingovych praktik jak na ptfeshranic¢ni, tak na vnitrostatni irovni je nutné fesit cilen¢jSim
a ucinnéjSim zptisobem na trovni EU.

Predevsim definice reklamy neni ve stavajici smérnici dostate¢né jednoznacna k tomu,
aby zabranila soucasnym klamavym marketingovym praktikam a vyhovovala budoucimu
vyvoji. Smérnice definuje reklamu v obecnych rysech jako kazdé predvedeni, jehoz cilem je
podpora zbozi nebo sluzeb, ale tato definice nemusi byt pfesna u marketingovych praktik,
které se podobaji fakturdm nebo povinnym platbam. Pro dotéené obchodniky i vnitrostatni
organy je tudiz nékdy obtizné rozpoznat, Ze jsou tyto postupy ,,reklamou* ve smyslu smérnice
o klamavé a srovnavaci reklamé, a tudiz ji nemohou nalezit¢ vyuzit jako pravni zaklad pro
odpovidajici opatteni.

Dale kritéria pro posuzovani, zda je praktika klamava, neposkytuji dostate¢nou pravni
jistotu pro ulely zasahu proti témto jasné podvodnym systémim®', jelikoZ jsou Sirokd,
obecna a oteviend riznym vykladim a individudlnimu posuzovani. Dalsi zvlastni zikaz

9 Slabost zékladnich ustanoveni je vytykana zejména kritériim pro posuzovani, zda je reklama klamava,

jez jsou uvedena v ¢lanku 3 smérnice.

Siroka definice reklamy (&ldnek 2a), klamavé reklamy (Eldnek 2b) a kritéria pro posuzovani, zda je
reklama klamava (¢lanek 3).

4 Ustanoveni ¢l. 2 pism. b) a &lanku 3 smérnice 2006/114/ES.
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Skodlivych marketingovych praktik, jako je naptiklad skryvani obchodniho zdméru sdéleni, v
podobé ,.cerné listiny* by posilil pravni jistotu a Uroveil ochrany, aniz by byla nadmérné
ovlivnéna smluvni svoboda v mezipodnikovych vztazich.

Smérnice ve stivajicim znéni nestanovi postup pieshrani¢ni spoluprace®, a vnitrostatni
organy tak nemaji formalni zéklad pro zadost o donucovaci opatieni ze strany svych protéjski
v jinych Clenskych statech. Kromé toho nejsou zavedeny nastroje pro sdileni informaci o
marketingovych praktikach poskozujicich podniky v Evrope¢.

V nékterych &lenskych statech® navic vnitrostatni organy nemaji donucovaci pravomoci k
zastaveni téchto praktik v mezipodnikovych vztazich. V dusledku toho musi obéti
preshrani¢nich klamavych praktik podavat nakladné zaloby u zahrani¢nich soudu. I kdyz maji
klamavé marketingové praktiky velky rozsah a zplsobuji vyznamnou celkovou finanéni
Skodu, jedinou spravni odpovédi je vySetiovani podvodu, ktera jak se zda neptinaseji
dostatecné vysledky. Je Casto obtizné prokazat, ze klamavé praktiky jsou podvody ve smyslu
trestniho préva, nebot’ se mize zdat, ze jsou na oplatku poskytovany sluzby.

Vnitrostatnim organim schdzi systém vzajemné spoluprice a nejsou schopny své
protéjSky v jinych ¢lenskych statech pozadat o donucovaci opatieni, ohrozuji-li klamavé
marketingové praktiky kolektivni hospodarsky zdjem podnikt. Cilem neni zahajit obchodni
spory a prosazovat prava jednotlivych podnikli, nybrz zasdhnout v piipadech zdvazného
selhéni trhu, kdy Siroce rozsitené praktiky poskozuji evropské podniky.

4.2. Srovnavaci reklama

Ackoli ve srovnavaci reklamé hrozi skryté riziko podvodného jednani, pokud jde o
srovnavané produkty a jejich ceny, mize takova reklama téz ptispivat k transparentnosti trhu
a hospodartské soutézi. Od prtijeti smérnice o srovnavaci reklamé doslo v judikatufe v této
oblasti k vyznamnému vyvoji**.

Komise ma v umyslu na zakladé této judikatury ptezkoumat rozsah definice srovnavaci
reklamy a jeji souvislosti s ur€itymi pravy duSevniho vlastnictvi ndlezejicimi ucastnikim trhu.
Oblasti, které by mohly vyzadovat dal§i objasnéni, se tykaji pouzivani ochranné¢ zndmky
soutézitele ve srovnavaci reklamé, srovnani produktll s oznacenim plivodu s produkty bez
tohoto oznaceni, jakoz i podminek, za nichz mize byt obchodnikova reklama v souladu s
pravem zalozena na srovnani cen pouze u nékterych skupin vyrobki.

5. PRISTi KROKY

Z posouzeni probléml v oblasti smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé vypracovaného
Komisi vyplyva, Ze je nezbytné prijmout legislativni opatfeni, nebot’ stdvajici pravni ramec
ma nekolik nedostatki, a to jak co se tyCe jeho hmotnépravnich pravidel, tak jeho prosazovani
(procesnich pravidel). Komise ma proto v umyslu pfedlozit navrh na posileni ochrany
podnikl proti preshranicnim klamavym marketingovym praktikdm. Tento navrh na zménu

42 Naptiklad postup podobny povinnosti vzajemné pomoci stanovené v nafizeni (ES) ¢. 2006/2004 o

spolupraci v oblasti ochrany spotfebitele.

s Napt. v Ceské republice, Irsku, Nizozemsku a Polsku.

“ C-112/99, Toshiba Europe; C-44/01, Pippig Augenoptik; C-356/04, Lidl Belgium; C-59/05, Siemens
AG; C-381/05, De Landtsheer Emmanuel; C-533/06, O2 Holdings; C-487/07, L'Oréal SA, a C-159/09,
Lidl.
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smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé doplni pfipravovand iniciativa v oblasti nekalych
obchodnich praktik mezi podniky v maloobchodnim fetézci.

Tato revize smérnice se zaméfi na specifické problematické oblasti. Vyjasni vzajemné
pusobeni mezi smérnici a smérnici o nekalych obchodnich praktikach. Sousttedi se rovnéZ na
zlepSeni ucinnosti preshrani¢niho prosazovani prava, vcetné spoluprace mezi pifislusSnymi
organy clenskych stétil, a na posileni klicovych hmotnépravnich ustanoveni. Bude reagovat na
potieby podnikil, a p¥itom nebude vytvéiet zadnou zbytenou administrativni zatdz*. Komise
rovnéz posili prosazovani a vytvoii ad hoc pracovni skupinu vnitrostatnich donucovacich
organt s okamzitym uc¢inkem.

5.1. Piisnéjsi prosazovani stavajicich pravidel jako okamzité opatieni

Bez ohledu na omezeni stavajiciho pravniho rdmce o klamavych marketingovych praktikach
mezi podniky bude Komise usilovat o lepSi prosazovani pravidel na zékladé stavajicich
pravnich predpisi.

Jako prvni krok a soub&zné se svou legislativni praci bude Komise prisnéji prosazovat
smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé. Bude proto s Clenskymi staty zkoumat, jaka
opatieni lze v rdmci stavajicich predpist pfijmout ke zlepSeni situace podnikii do doby, nez
novy navrh vstoupi v platnost.

Aby se usnadnila spoluprace ¢lenskych statt, vytvoti Komise v prub¢hu piistich mésicu ad
hoc pracovni skupinu sloZenou z vnitrostatnich donucovacich a klicovych organua za
ucelem vymény informaci o rozsdhlych klamavych marketingovych praktikdch a dalsi
koordinace ¢innosti v oblasti prosazovani prava.

Evropska komise:

- neprodlené vytvoii ad hoc sit’ organt, které budou pfisnéji prosazovat smérnici o
klamavé a srovnavaci reklamé a sdilet informace.

5.2. PiedloZeni legislativniho navrhu
5.2.1.  Nova hmotnépravni pravidla o klamavych marketingovych praktikach

Spolu s pfisn€jSim prosazovanim prava a lepsi spolupraci podniky téZ dozajista potiebuji
dodatecnd hmotnépravni pravidla, kterd vyjasni pravni postaveni a soustiedi se na

v

nejSkodlivéjsi klamavé marketingové praktiky, jez podniky v celé Evropé poskozuji.

Oblast pisobnosti smérnice by méla byt vyjasnéna tak, aby obecné ustanoveni jednoznaéné
zahrnovalo a zakazovalo vSechny typy klamavych marketingovych praktik.

Zavedenim nové definice klamavych marketingovych praktik se vyjasni oblast plisobnosti
smérnice, coz prispéje k ochrané podniki, nebot’ tato definice bude 1épe odpovidat piipadim,
kdy nelze marketingové praktiky snadno oznacit za typickou reklamu. Tim se predejde
nejasnostem a nastoli se pravni jistota. Nekteré zvlastni reklamni praktiky, jako jsou

» Planovana opatfeni budou pfedmétem fadného posouzeni dopadii a budou podléhat pravidlim

stanovenym ve financnim ramci, ktery navrhuje Komise.
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prohlaseni o ekologickych dopadech®, by s ohledem na hlagené klamavé praktiky v této
oblasti také mohly vyzadovat dodate¢né, jednozna&né definice®’.

Kromé toho Komise planuje posilit ochranu, kterou poskytuji obecnd ustanoveni ve smérnici,
zavedenim doplikové tGrovné ochrany, jez také napomiize prosazovani pravidel, ve formé
¢erné listiny zakazanych klamavych marketingovych praktik. V disledku toho se budouci
pravni nastroje budou opirat o dvoustupiiovy systém zdkazu s obecnymi ustanovenimi, kterd
se tykaji vSech klamavych marketingovych praktik, a zvlastni cernou listinou nejskodlivéjsich
systémi v mezipodnikovych vztazich.

Takova cerna listina by zejména pfinesla pfimy zakaz klamavych marketingovych praktik,
jako jsou skryvani obchodniho zdméru sdéleni, totoZnosti obchodnika nebo podstatnych
informaci o disledcich odpovédi na takové sdéleni. Kromé toho by mélo byt jednoznaéné
zakazano, aby obchodni sdéleni napodobovalo fakturu nebo povinnou platbu. Komise rovnéz
prezkouma teSeni na urovni Clenskych statt, naptiklad v Rakousku a Belgii, ve kterych
zvlastni ustanoveni zakazuji bud’ urcity pocet klamavych marketingovych praktik, nebo
vyhradné praktiky nepoctivych katalogovych firem.

Komise ma v tmyslu pfezkoumat moznost posileni sankei za poruSovani vnitrostatnich
ptredpist uplatiiovanych podle smérnice. Podle tohoto nového ndvrhu by mély ¢lenské staty
zajistit, aby byly sankce za klamavé marketingové praktiky v mezipodnikovych vztazich
(&inné, pfimétené a odrazujici®.

Komise rovnéz zamysli dale vyjasnit pravidla o srovnavaci reklamé, zejména pokud jde o
srovnavani cen a vztah mezi srovnavaci reklamou a pravy duSevniho vlastnictvi.

Evropska komise ma v umyslu pFepracovat smérnici s cilem:

- vyjasnit jeji oblast plsobnosti tim, ze =zavede jasné¢jsSi definici klamavych
marketingovych praktik,
- zavést Cernou listinu nejSkodlivejsich klamavych marketingovych praktik,

- zavést u¢inné, primérené a odrazujici sankce za poruseni vnitrostatnich ustanoveni
pfijatych na zakladé této smérnice,

- vyjasnit nékteré¢ aspekty srovnavaci reklamy na zéklad¢ judikatury Soudniho dvora.

5.2.2.  Novy postup spoluprdce pri prosazovani prava

Za ucelem feseni rozdilti ve vnitrostatnich systémech prosazovani prava a vzhledem k tomu,
7e ve stavajici smérnici chybi zdklad pro Uc¢innou pteshrani¢ni spolupraci, ma Komise v
umyslu vytvofit postup pro spolupraci pifi prosazovani prava v této oblasti, ktery s
minimdlnimi dodate¢nymi naklady umozni donucovacim organiim ucinné¢ reagovat v ptipadeé,

46 Ballameni el A et Se mradild G e S g &
které nabizeji soutézitelé.

Zaroveil ma Komise v imyslu doporucit osvédcené postupy zalozené na pfistupu zohlediiujicim Zivotni
cyklus a odpovidajicich metodikach, jako jsou pfipravované evropské harmonizované metody pro
vypocet dopadu vyrobkt a organizaci na zivotni prostiedi.

o Podobn¢ jako v ¢lanku 13 smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach.

47
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ze se vyskytnou systematické preshrani¢ni problémy, které budou poskozovat spolecny zajem
podnikli v Evropé a zjevné poruSovat pravidla poctivého obchodovani a fadnych obchodnich
praktik.

Komise se proto chystd navrhnout postup spoluprace pri prosazovani prava, ktery bude
slouzit k ochran€ podnikti v oblasti klamavych marketingovych praktik.

S cilem vytvofit jednoznaény zéklad pro pteshranicni donucovaci opatfeni by byla v
legislativnim navrhu zavedena vyslovna povinnost vziajemné pomoci. Kromé toho bude
zvlastni ustanoveni vyzadovat, aby Clenské staty urcily organy, které maji z afedni moci
donucovaci pravomoci k fadnému a u¢innému provadéni smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé. To znamena, ze Clensky stdt mize téz rozsifit pravomoci stavajicich orgdni v oblasti
ochrany spotiebitele a hospodatské soutéze* a nemusi nutng zfizovat nové spravni organy.
Rychlou, bezpecnou a efektivni spolupraci bez ptilisSného dodate¢ného zatizeni a nakladd pro
Clenské staty by zajistil formuléi online pro vyménu zadosti. K tomuto ucelu by bylo mozné
pouZit stdvajici systém pro vymeénu informaci o vnitinim trhu (IMI).

A kone¢né, Komise bude rovnéz usilovat o spolupraci na mezinarodni irovni s cilem zajistit,
aby se evropské podniky nestavaly cilem klamavych marketingovych praktik pochazejicich z
mimoevropskych zemi™.

V ramci revize pravnich predpisii ma Evropska komise v imyslu:

- zavést postup spoluprace pii prosazovani prava (sit’ pro prosazovani prava) sdruzujici
vnitrostatni donucovaci organy, které maji na starosti pravni pfedpisy na ochranu
podnikit a které by spolupracovaly v piipadech pieshrani¢nich klamavych
marketingovych praktik,

- zavést povinnost vzajemné pomoci pro ¢lenské staty s vyslovnou moznosti pozadat o
donucovaci opatfeni v preshrani¢nich situacich,

- zavést ustanoveni, podle nichz budou muset ¢lenské staty ur¢it donucovaci organ v
oblasti mezipodnikového marketingu.

6. ZAVER

Malé a stiedni podniky od roku 2002 do roku 2010 vytvotily 85 % skute¢nych novych
pracovnich mist v EU*'. Maji potencial pro riist a vytvafeni novych pracovnich mist, coZ je
presné to, co Evropa v dobé hospodarské nejistoty potiebuje. V zdjmu rozvoje a rozsifovani
jednotného trhu potiebuji vSechny podniky ptiznivé regulacni prostiedi, které jim zajisti nejen
hospodaiskou svobodu, ale také bezpecnost pifi transakcich s ostatnimi hospodatskymi
subjekty. Zejména malé podniky také potfebuji zakladni ochranu pfed klamavymi
marketingovymi praktikami.

49 Bude posouzena zivotaschopnost rozsifeni pusobnosti stavajiciho postupu spoluprace, jako je

mechanismus zavedeny nafizenim (ES) ¢. 2006/2004 o spolupraci v oblasti ochrany spotiebitele, na
nékteré mezipodnikové praktiky nebo moznost zavedeni nového zvlastniho postupu spoluprace.

Tato spoluprace by mohla probihat napfiklad v rdmci Mezinarodni organizace na ochranu spotfebitele a
prosazovani prava (ICPEN).

»~D0 SMEs create more and better jobs?* (Vytvareji malé a stiedni podniky vice lepsich pracovnich
mist?), studie o vlivu malych a stfednich podnikt na trh prace EU, kterou vypracovala organizace EIM
Business and Policy Research s finanéni podporou Evropské komise, Zoetemeer, listopad 2011.

50
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Komise ma proto v umyslu navrhnout konkrétni zmény smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé s cilem zabréanit vyskytu Skodlivych klamavych marketingovych praktik v oblasti
mezipodnikovych vztaht,, jako jsou systémy podvodnych katalogovych firem. Za timto
ucelem Komise ptedlozi cileny legislativni ndvrh a posili opatieni, kterymi zajisti fadné
prosazovani stavajicich pravidel.
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