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Úvod 

Sociální sítě se v období posledních několika let staly fenoménem s masivním a zcela 

bezprecedentním dosahem a vlivem. Nikdy v historii lidstva nebylo jednodušší se s kýmkoliv 

na světě spojit, spřátelit, sdružit v zájmové skupině, sdílet vlastní pocity, názory a projevy, 

čerpat informace o veřejném dění ve světě i v nejbližším okolí, sdílet s ostatními znalosti, 

zajímavosti a společné zájmy nebo prostě sdílet celý svůj život online. To vše pouze za cenu 

několika kliknutí myší nebo dotyků na obrazovku. Sociální sítě se tak staly naprosto integrální 

a mnohdy i nezbytnou součástí života moderního člověka, a proto po televizi, rozhlasu, 

internetu, počítači nebo chytrých telefonech jsou tyto platformy dalším „technickým divem“ 

hodným citace v oblíbení řečnické otázce: „Co bychom si počali, kdyby neexistovaly sociální 

sítě?“. Zejména mladší generace čtenářů této práce dají jejímu autorovi jistě za pravdu,  

že existují dny, kdy se sociálními sítěmi vstáváme, snídáme, cestujeme, obědváme, 

odpočíváme, večeříme a usínáme - zkrátka s nimi trávíme takřka všechny volné chvilky. 

Mnoho uživatelů sociálních sítí má ovšem tendenci zapomínat, že vzájemně spojovat 

a usnadňovat život je až druhotným cílem (či přesněji možná vedlejším produktem) společností, 

které sociální sítě provozují. Prvotním cílem, zcela logicky, je zisk, a to zejména zisk z reklamy. 

Společnosti Facebook a Google, provozovatelé největších sociálních sítích na světě, jsou 

v tomto ohledu pravidelně předmětem ostré veřejné kritiky zaměřené zejména na způsob, 

jakým nakládají s osobními daty uživatelů jimi provozovaných sítí.  

Tak jako v jakémkoliv jiném prostoru, kde spolu přichází do kontaktu soutěžitelé  

a zákazníci (resp. podnikatelé a spotřebitelé), tak i v online prostředí sociálních sítí se lze setkat 

s mnoha formami nekalosoutěžního jednání a nekalých obchodních praktik. Jelikož není 

kapacitně možné v této práci pojednat o všech možných formách těchto nekalých jednání, 

zaměří se autor do detailu na jedno specifické a hojně rozšířené jednání – skrytou reklamu na 

sociálních sítích v příspěvcích influencerů. Byť není tomuto tématu věnována taková mediální 

pozornost, jako např. zmíněné problematice sdílení a prodeje osobních uživatelských dat, je 

skrytá reklama na sociálních sítích velmi aktuálním problémem, který jako negativní vnímají 

jak uživatelé sociálních sítí, tak rovněž influenceři samotní i široká marketingová veřejnost. 

Z reakcí, které umísťování skryté reklamy na sociálních sítích vyvolává, totiž vyplývá, že 

influenceři si často neví rady, jak správně má být reklama v jejich příspěvku označena.  

Cílem této práce proto bude rozbor platné právní úpravy týkající se skryté reklamy na 

sociálních sítích optikou nekalé soutěže a nekalých obchodních praktik. Klíčové bude zjistit, 

jaké právní předpisy toto jednání upravují a jaká ustanovení poskytují ochranu před takovýmto 
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jednáním, a rovněž kriticky zhodnotit současný stav právní regulace skryté reklamy na 

sociálních sítích z hlediska její srozumitelnosti pro adresáty příslušných právních norem. Autor 

práce si v této souvislosti rovněž klade za cíl zjistit, zda lze nalézt a určit konkrétní požadavky, 

které musejí influenceři splnit, aby mohla být reklama vložená do jejich příspěvků považována 

nikoliv za reklamu skrytou, ale „zjevnou“, tedy pohledem tohoto tématu nezávadnou. 

S ohledem na prozatím neexistující českou rozhodovací praxi v této oblasti bude pro tento účel 

nutné vycházet z praxe zahraniční.  

Úvodní část této práce (kapitoly 1 až 3) bude pojednávat o obecné úpravě práva proti 

nekalé soutěži a práva proti nekalým obchodním praktikám, o sociálních sítích obecně  

a o třech vybraných sociálních sítích – Facebook, Instagram a YouTube. Aby bylo možno 

právně kvalifikovat skrytou reklamu na sociálních sítích jako nekalou soutěž (tedy delikt 

soukromoprávní) nebo nekalou obchodní praktiku (tedy delikt veřejnoprávní), budou 

v kapitolách 1 a 2 do detailu rozebrány jednotlivé důležité instituty této části práva, tedy 

postupně generální klauzule nekalé soutěže, pojmenované a nepojmenované skutkové podstaty 

nekalé soutěže, generální klauzule a malé generální klauzule nekalých obchodních praktik  

a tzv. černá listina nekalých obchodních praktik. Zmíněny rovněž budou prostředky ochrany 

proti těmto nekalým jednáním a vzájemný vztah obou právních úprav. V kapitole 3 pak budou 

sociální sítě nejdříve představeny obecně, přičemž prostor bude věnován také jejich právní 

povaze a s tím související odpovědnosti za uživatelský obsah. Následovat bude charakteristika 

zmíněných tří sociálních sítí a popsání vztahu každé z těchto sítí s jejich uživateli. 

Následující část této práce (kapitola 4) bude do detailu zaměřena na rozbor právní 

úpravy regulující skrytou reklamu na sociálních sítích. Po nastínění obecného a ústavního 

regulačního rámce reklamy bude skrytá reklama právně kvalifikována nejdříve jako nekalá 

obchodní praktika ve smyslu zákona o ochraně spotřebitele ve spojení se zákonem o regulaci 

reklamy, a poté jako nekalé soutěžní jednání ve smyslu občanského zákoníku. Popsány budou 

i možné právní prostředky ochrany proti skryté reklamě na sociálních sítích jakožto nekalému 

jednání. Nakonec bude zmíněna oblast samoregulace reklamy v České republice, a to jak 

v rovině obecné (činnost Rady pro reklamu a Kodex reklamy), tak ve vztahu ke skryté reklamě 

na sociálních sítích (projekty „Férová reklama“ a „Doporučená pravidla spolupráce zadavatele 

a influencera“). 

Závěrečná část této práce (kapitola 5) se v úvodu zaměří na přítomnost skryté 

reklamy na jednotlivých sociálních sítích a její vnímání uživateli těchto sítí. K objasnění obsahu 

zákonné povinnosti označovat reklamu v příspěvcích influencerů na sociálních sítích budou 

nejdříve popsány možné způsoby označování reklamy na třech řešených sociálních sítích (s 



3 

 

připojením praktických příkladů tvořících přílohy této práce), a následně budou prezentovány 

výsledky dosud nezveřejněných studií zabývajících se vnímáním skryté reklamy českými dětmi 

a marketingovými profesionály. Rozebrána a shrnuta bude poté významná rozhodovací praxe 

německých civilních soudů a britského nezávislého regulátora reklamy Advertising Standards 

Authority, která může posloužit jako vodítko nejen samotným influencerům, ale do budoucna 

i jako inspirace českým orgánům veřejné moci, které se budou skrytou reklamou na sociálních 

sítích zabývat. 

  



4 

 

1 Nekalá soutěž 

V následující kapitole bude věnována pozornost obecné úpravě práva proti nekalé 

soutěži, a to jak s ohledem na evropskou legislativu, tak zejména pohledem českého 

občanského zákoníku. Do detailu bude pojednáno o generální klauzuli nekalé soutěže, 

pojmenovaných i nepojmenovaných skutkových podstatách nekalé soutěže a nakonec  

i o možných prostředcích ochrany před nekalosoutěžním jednáním.  

 

1.1 Evropské právo nekalé soutěže 

Současná evropská úprava práva proti nekalé soutěži je fragmentovaná do jednotlivých 

úseků v rámci tohoto právního odvětví, které jsou členským státům společné a zároveň jsou 

zásadní pro fungování vnitřního trhu (např. oblast klamavé a srovnávací reklamy). Právo proti 

nekalé soutěži není (na rozdíl od soutěžního práva v užším smyslu, které je do velké míry 

doménou evropského zákonodárce) komplexně řešeno na komunitární úrovni,  ale obecně spíše 

určováno národními legislativami. Byť je snaha regulovat, korigovat a případně sjednocovat 

normy nekalé soutěže od počátku patrná i v kontextu evropského společenství,1 původní 

ambiciózní plány regulovat nekalou soutěž komplexně na komunitární úrovni narazily na tuhý 

politický odpor, a proto teprve od 80. let 20. století byly v komunitárním měřítku přijímány 

legislativní akty upravující navíc pouze jednotlivé specifické instituty práva proti nekalé 

soutěži.2  

Prvním komplexním počinem v této oblasti tak bylo roku 1984 přijetí Směrnice Rady 

84/450/EHS o sbližování právních a správních předpisů členských států týkajících se klamavé 

reklamy. Tato směrnice vytvářela minimální standard právní ochrany vůči klamavé reklamě 

pro spotřebitele, ale i osoby provozující obchod, živnost, řemeslo či jiná povolání, přičemž 

členským státům byla ponechána možnost stanovit vyšší úroveň právní ochrany. Úvodní 

ustanovení směrnice zmiňují potřebu sbližování právní úpravy ochrany proti klamavé reklamě, 

která je napříč evropskými státy do značné míry odlišná, a to z důvodu čím dál větší 

ekonomické provázanosti členských států a zásadních efektů reklamy jak na rozhodování 

spotřebitelů, tak na chování soutěžitelů v rámci hospodářské soutěže. V roce 1997 pak členské 

státy přijaly směrnici Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES, o srovnávací reklamě, která 

                                                 
1 Nakonec i jedno z úvodních ustanovení Smlouvy o založení Evropského hospodářského společenství ze dne 25. 

3. 1957 obsahuje následující prohlášení smluvních stran: „UZNÁVAJÍCE, že odstranění stávajících překážek 

vyžaduje dohodnutý postup, aby byl zabezpečen trvalý rozvoj, vyvážený obchod a korektní hospodářská soutěž“. 
2 HENNING-BODEWIG, Frauke. Unfair Competition Law: European Union and Member States, s. 35. 
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byla plnou novelizací směrnice 84/450/EHS, a do původní směrnice zakotvila ochranu před 

nedovolenou srovnávací reklamou.  

Směrnice 84/450/EHS byla v roce 2006 nahrazena v současnosti platnou směrnicí 

Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovnávací reklamě, která komplexně 

nahradila dosavadní evropskou právní úpravu klamavé a srovnávací reklamy. Účelem této 

směrnice je proto „chránit obchodníky proti klamavé reklamě a jejím nekalým účinkům, 

a stanovit podmínky, za nichž je dovolena srovnávací reklama“.3 Směrnice o klamavé  

a srovnávací reklamě tím rozdělila rámec věcné působnosti obou těchto jednání, kdy ustanovení 

o klamavé reklamě dopadají pouze na vztahy B2B (neboli „business-to-business“, tedy vztahy 

mezi podnikateli), zatímco úprava srovnávací reklamy dopadá vedle vztahů B2B i na vztahy 

B2C (neboli „business-to-consumers“, tedy vztahy mezi podnikateli a spotřebiteli). Klamavá 

reklama proto podléhá režimu minimální harmonizace směrnice do legislativ členských států, 

zatímco reklama srovnávací režimu harmonizace plné.  

Dalšími směrnicemi, které se svou působností dotýkají oblasti práva proti nekalé 

soutěži, pak jsou např. směrnice 2000/31/ES ze dne 8. června 2000 o elektronickém obchodu, 

směrnice 2006/123/ES ze dne 12. prosince 2006 o službách na vnitřním trhu, směrnice 

2009/22/ES ze dne 23. dubna 2009 o žalobách na zdržení se jednání v oblasti ochrany zájmů 

spotřebitelů nebo směrnice 2019/633 ze dne 17. dubna 2019 o nekalých obchodních praktikách 

mezi podniky v zemědělském a potravinovém řetězci. Jelikož však doposud nebyla na unijní 

úrovni přijata komplexní úprava obecných ustanovení nekalé soutěže, bude dále v této kapitole 

věnována pozornost české právní úpravě. 

 

1.2 Nekalá soutěž v české právní úpravě 

Pravidly fair play se v našich životech řídíme, podle povahy každého z nás, víceméně 

na každodenní bázi. Od starořeckých olympijských her, přes zvyklosti středověkého válečnictví 

až po dnešní postmoderní dobu byla v duši člověka vždy cítit potřeba vzájemně porovnávat 

schopnosti tak, aby tato soutěž dala vyniknout těm nejlepším. Nevyhnutelně se pak bylo nutno 

vymezit vůči tomu, co bylo společností považováno za non-fair play, tedy jednání, která nebyla 

z hlediska morálky a dobrých mravů tolerována. Tak i s nástupem soutěže hospodářské bylo 

nutné ochránit ji proti negativním vlivům, které z hodnotového pohledu pokřivují a falšují 

vztahy účastníků této soutěže a její výsledky. Pokud hospodářskou soutěží prvorepubliková 

nauka rozuměla „spoluzávodění dvou nebo více osob o zákaznictvo a odbyt zboží nebo 

                                                 
3 Článek 1 směrnice 2006/114/ES o klamavé a srovnávací reklamě. 
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výkonů“,4 a to se snahou „rozsah vlastního podniku neustále zvětšovati aneb alespoň 

v dosavadních posicích udržovati“5, pak účelem soutěže nekalé je „zvrátiti přirozené poměry 

hospodářského trhu zjednáním neodůvodněných předností (výhod, nadskoků) jednomu podniku 

nebo zhoršením hospodářské posice (ohrožením, poškozením) druhého podniku neb obojím.“6  

Navazující krokem, který je při zkoumání práva nekalé soutěže nutno podniknout, je 

určení adresátů ochrany proti nekalé soutěži, tedy (v obecné rovině) komu má taková ochrana 

sloužit. Je nepochybné, že v počátcích práva nekalé soutěže působila ochrana proti nekalému 

jednání v první řadě ve prospěch ostatních soutěžitelů, a až nepřímo ve prospěch jejich 

zákazníků.7 Skála k tomuto uvádí, že „ježto jde o ochranu proti nekalé soutěži  

a postiženými (poškozenými) mohou býti jedině soutěžitelé, nejsou ochrany zákona účastni 

zpravidla přímí konsumenti (odběratelé, zákazníci)“. 8 S postupným nárůstem významu 

ochrany spotřebitele v obchodních vztazích nicméně došlo k zakotvení výslovného zájmu na 

ochraně spotřebitelů i v právu proti nekalé soutěži. Spolu s přeměnou subjektu ochrany před 

nekalou soutěží došlo i ke změně v předmětu této ochrany, kterým už není pouze zájem na 

korektním soutěžení soutěžitelů mezi sebou z hlediska jejich vzájemné cti a dobrých mravů, ale 

též ekonomické zájmy zákazníků. 

V právu proti nekalé soutěži jde o poměřování dvou protichůdných zájmů – zájmu na 

ochraně soutěžitelů a zákazníků před nekalým chováním ostatních účastníků hospodářské 

soutěže na straně jedné a zájmu těchto účastníků na dostatečně volné a kreativní hospodářské 

soutěži na straně druhé. Mnohdy může být obtížné najít hranici mezi povolenou reklamní 

nadsázkou a nekalou reklamní kampaní očerňující ostatní soutěžitele, proto je právo proti 

nekalé soutěži do velké míry závislé na soudní aplikační praxi. Byť může tato praxe mnohdy 

přinášet velkou míru nejistoty (např. při výkladu pojmu dobrých mravů soutěže), je nutné si 

zároveň uvědomit nespornou výhodu tohoto přístupu – společenské a morální normy se 

postupem času mění a právě aplikační praxe, ať už soudní, správní či jiná, je schopna na 

společenskou poptávku po změně zavedených principů či na nové způsoby nekalých jednání 

flexibilně reagovat. K tomu je však zapotřebí legislativně zakotvit dostatečně obecnou  

a flexibilní generální klauzuli nekalé soutěže, která bude schopna postihovat jednání příčící se 

                                                 
4 SKÁLA, Karel. Nekalá soutěž: její podstata a stíhání podle zákona ze dne 15. července 1927, č. 111. sb. z. a n., 

s. 1. 
5 Tamtéž. 
6 Tamtéž, s. 2. 
7 Viz článek 10bis revidovaného znění Pařížské úmluvy na ochranu průmyslového vlastnictví z roku 1883 a § 1 

prvorepublikového zákona o ochraně proti nekalé soutěži č. 111/1927 Sb.z. a n. 
8 SKÁLA, Karel. Nekalá soutěž: její podstata a stíhání podle zákona ze dne 15. července 1927, č. 111. sb. z. a n., 

s. 11. 
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dobrým mravům soutěže stejně efektivně dnes jako za sto let. Zákon č. 89/2012 Sb., občanský 

zákoník, proto takovou klauzuli po vzoru prvorepublikového zákona proti nekalé soutěži  

a jiných evropských civilních kodexů obsahuje. 

 

1.2.1 Generální klauzule nekalé soutěže 

Jak již bylo zmíněno, úprava nekalé soutěže je v současném občanském zákoníku 

koncepčně řešena totožně jako v prvorepublikovém zákoně proti nekalé soutěži č. 111/1927 Sb. 

z. a n., obchodním zákoníku č. 513/1991 Sb. i v množství zahraničních civilněprávních úprav 

– obecná generální klauzule nekalé soutěže doplněná o zvláštní skutkové podstaty. Občanský 

zákoník tak v § 2976 zakotvuje generální klauzuli nekalé soutěže v následujícím znění:  

„Kdo se dostane v hospodářském styku do rozporu s dobrými mravy soutěže jednáním 

způsobilým přivodit újmu jiným soutěžitelům nebo zákazníkům, dopustí se nekalé soutěže. 

Nekalá soutěž se zakazuje.“ Již ze samotného znění generální klauzule plyne, že odpovědnost 

za nekalou soutěž je odpovědností objektivní, což potvrdil i Nejvyšší soud: „nemůže být 

relevantní, co ten který soutěžitel svým jednáním zamýšlel, nýbrž jak jeho jednání objektivně 

působilo na osoby, jimž bylo určeno.“9  

Generální klauzule nekalé soutěže v této podobě proto slouží jako jakési všezahrnující 

ustanovení. Její formulace je natolik obecná, že dokáže skrze aplikační praxi pojmout i ta 

jednání, která zákonodárce do budoucna nemohl předvídat, ať už z důvodu technologického 

pokroku (příkladem může posloužit právě obrovský rozmach sociálních sítí a jejich 

marketingové využívání v období posledních zhruba deseti let) nebo neustále se rozvíjejícího 

množství kreativních závadných jednání. Pro jakékoliv jednání v nekalé soutěži je v tomto 

smyslu zcela klíčové, aby naplnilo všechny tři podmínky podle generální klauzule,  

tedy: (i) jednání v hospodářském styku, (ii) porušení dobrých mravů soutěže a (iii) způsobilost 

přivodit újmu jiným soutěžitelům nebo zákazníkům. Splnění těchto kritérií bez dalšího 

znamená, že se rušitel dopustil nekalosoutěžního jednání, a to se všemi důsledky z toho 

plynoucími. Nemusí nadto svým jednáním naplnit znaky jedné ze speciálních skutkových 

podstat nekalé soutěže (viz výklad níže).  

K první podmínce – jednání v hospodářském styku – lze uvést, že pojem 

„hospodářský styk“ je pojmem širším než „hospodářská soutěž“, jak jej používá § 2972 

občanského zákoníku (hospodářská soutěž je tudíž podmnožinou hospodářského styku).10 

                                                 
9 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 8. 1. 2003, sp. zn. 29 Odo 8/2001. In: ONDREJOVÁ, Dana. Přehled 

judikatury ve věcech nekalé soutěže, s. 23. 
10 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 41. 
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Takové jednání pak může spočívat v konání i opomenutí. Nejvyšší soud jednání 

v hospodářském styku (resp. soutěži ve vztahu k soutěžním vztahům) tradičně vykládá poměrně 

široce jak s ohledem na jeho osobní, tak věcnou složku, a proto „hospodářskými soutěžiteli jsou 

všichni, mezi nimiž na základě objektivní povahy jejich výrobků či služeb nebo na základě 

vlastní aktivity dojde na trhu k hospodářskému zájmovému střetu, přičemž jako soutěžitele lze 

chápat i ty subjekty, mezi nimiž pro nekalost počínání jednoho z nich vlastně nikdy nedojde 

k přímému konkurenčnímu střetu“.11 Subjektem nekale jednajícím v hospodářském styku tak 

může být i třetí osoba, jelikož pro naplnění této podmínky není rozhodné ani místo podnikání 

soutěžitelů, ani obor podnikání, ale pouze skutečnost, zda takové jednání zasahuje (či přesněji 

je způsobilé zasáhnout) do sféry činnosti poškozeného soutěžitele.12 Nekalým jednáním 

v hospodářském styku také soutěžitel vůbec nemusí zamýšlet hospodářsky se obohatit, 

případný hospodářský prospěch škůdce proto také není nezbytným kritériem pro naplnění této 

podmínky.13 

U podmínky druhé – porušení dobrých mravů soutěže – je nutné rozlišovat mezi 

dobrými mravy obecně jako souhrnem dobových etických norem a dobrými mravy soutěže jako 

souhrnem etických norem vztažených na oblast hospodářské soutěže. Takovými normami pak 

rozumíme určitá všeobecná mimoprávní pravidla platná pro všechny subjekty figurující v určité 

hospodářské oblasti, určující objektivní vnímání poctivosti a slušnosti v procesu vlastního 

hospodářského obohacování, a přitom nepoškozující jiné subjekty.14 Dobré mravy soutěže se 

pak můžou lišit pro jednotlivá soutěžní odvětví nebo oblastně s ohledem na místní zvyklosti. 

Nejedná se ovšem nutně o zavedené zvyklosti soutěže, jelikož i taková jednání, která jsou sice 

v daném hospodářském odvětví obvyklá, avšak příčí se objektivní představě o dobrých 

mravech, můžou být za splnění ostatních dvou podmínek prohlášena za nekalá (a naopak 

jednání odvážná a neotřelá, avšak v souladu s dobrými mravy soutěže, můžou být považována 

za nezávadná).15  

Stejně jako u obecné množiny dobrých mravů podléhají tyto etické normy soutěže určité 

časové proměnnosti, proto nelze říct, že to, co by prvorepublikový soudce posoudil jako 

porušení dobrých mravů soutěže, by nutně totožně posoudil soudce dnešní. Obecně se nicméně 

můžeme domnívat, že jakékoliv porušení platných právních norem v oblasti soutěžního práva, 

                                                 
11 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 18. 1. 2006, sp. zn. 32 Odo 1642/2005. 
12 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 28. 5. 2010, sp. zn. 23 Cdo 1345/2009. 
13 POKORNÁ, Jarmila, Eva VEČERKOVÁ a Milan PEKÁREK. Obchodní korporace a nekalá soutěž, s. 508. 
14 Srov. rozhodnutí Krajského soudu v Brně ze dne 29. 10. 2007, sp. zn. 25 Cm 254/2004. In: ONDREJOVÁ, 

Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 43. 
15 HAJN, Petr. Generální klauzule proti nekalé soutěži. In: HORÁČEK, Roman, Karel ČADA a Petr HAJN. Práva 

k průmyslovému vlastnictví, s. 342. 
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ať už norem veřejného nebo soukromého práva, bude porušením dobrých mravů soutěže (tato 

hypotéza je mj. základem pro tzv. nepojmenované „soudcovské“ skutkové podstaty nekalé 

soutěže, viz kapitola 1.2.3 této práce). Pro porušení dobrých mravů soutěže není třeba zavinění 

– jedná se o objektivní odpovědnost osoby, která se z jakéhokoliv důvodu dostane s nimi do 

rozporu, a to bez ohledu na její vnitřní vztah k takovému rušení.16 Nutno navíc dodat, že nelze 

dobré mravy soutěže hodnotit jako otázku skutkovou, nýbrž jako otázku ryze právní, což však 

může s ohledem na značnou abstraktnost a hodnotovou podstatu tohoto pojmu v některých 

oblastech soudní praxe činit výkladové problémy. 

Způsobilost přivodit újmu jiným soutěžitelům nebo zákazníkům je konečně třetí 

esenciální podmínkou k naplnění základní skutkové podstaty nekalé soutěže. K jejímu splnění 

není zapotřebí skutečně vzniklé újmy, ale postačí již pouhé ohrožení chráněného zájmu do té 

míry, že existuje možnost újmy jinému soutěžiteli nebo zákazníkovi - jde tedy o tzv. ohrožovací 

delikt. Nesmí se však jednat o újmu (byť hrozící) v zanedbatelném rozsahu a její možné 

způsobení musí mít reálný (a nikoliv spekulativní nebo nepravděpodobný) základ, přičemž 

platí, že pouhé způsobení újmy nezakládá protiprávnost určitého jednání, pokud je způsobena 

„mravnými“ soutěžními prostředky.17 Újmou se pak má na mysli nejen skutečná škoda 

(případně ušlý zisk), ale i nemajetková újma ve smyslu § 2956 a násl. občanského zákoníku.  

Byť pojem  „zákazník“ není v občanském zákoníku definován, lze mít za to, že zahrnuje 

jak pojem „spotřebitele“ jako fyzickou osobu ve smyslu § 419 občanského zákoníku (výklad 

k pojmu tzv. „průměrného spotřebitele“ viz níže kapitola 2.2.1 této práce), tak pojem „další 

zákazník“ obsažený v generální klauzuli dříve platného obchodního zákoníku. Jedná se tedy 

nejen o spotřebitele, ale též o nepodnikající fyzické a právnické osoby, jakož i o podnikatele, 

kteří se v rámci konkrétního jednání ocitnou v postavení slabší strany.18 Nauka nakonec 

dovozuje, že byť občanský zákoník výslovně hovoří o soutěžitelích a zákaznících v množném 

čísle, k naplnění této třetí podmínky postačí způsobit újmu byť jednomu zákazníkovi, resp. 

soutěžiteli.19 Poslední věta generální klauzule nekalou soutěž výslovně zakazuje, proto není 

podstatný vnitřní vztah rušitele ke spáchanému deliktu, jelikož se jedná o objektivní 

odpovědnost za porušení práva proti nekalé soutěži. 

                                                 
16 MUNKOVÁ, Jindřiška. Právo proti nekalé soutěži: komentář, s. 47. 
17 Viz podmínky podle rozsudku Nejvyššího soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008. 
18 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 48 – 49. Munková definuje 

zákazníka jako „jakoukoliv fyzickou nebo právnickou osobu, odlišnou od soutěžitele, která nejedná v rámci své 

podnikatelské činnosti nebo v rámci samostatného výkonu svého povolání.“ Viz MUNKOVÁ, Jindřiška. Právo 

proti nekalé soutěži: komentář, s. 511. 
19 Viz ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 49, a též MUNKOVÁ, 

Jindřiška. Právo proti nekalé soutěži: komentář str. 511. 
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1.2.2 Pojmenované skutkové podstaty nekalé soutěže 

Ustanovení § 2976 v druhém odstavci pod písmeny a) až j) nabízí demonstrativní výčet 

deseti typizovaných skutkových podstat nekalé soutěže. Jednáním v nekalé soutěži se tak 

rozumí zejména: klamavá reklama, klamavé označování zboží a služeb, vyvolání nebezpečí 

záměny, parazitování na pověsti závodu, výrobku či služeb jiného soutěžitele, podplácení, 

zlehčování, srovnávací reklama (pokud není dovolena jako přípustná), porušení obchodního 

tajemství, dotěrné obtěžování a ohrožení zdraví a životního prostředí. Některé z těchto 

pojmenovaných skutkových podstat budou svým rozsahem typicky zaměřené na jednání jiných 

soutěžitelů (kupř. parazitování na pověsti závodu, výrobku nebo služeb, tzv. free riding), 

zatímco další budou obsahově cílit zejména na zákazníky bez přímého spojení s ostatními 

soutěžiteli (kupř. klamavé označování zboží a služeb). Přitom není vyloučeno, aby rušitel svým 

jednáním naplnil několik těchto skutkových podstat najednou (typicky např. souběh nedovolené 

srovnávací reklamy a zlehčování). 

Pojetí vztahu mezi generální klauzulí a těmito zvláštními skutkovými podstatami 

vychází již z prvorepublikového zákona proti nekalé soutěži a shodně i z obchodního zákoníku. 

Nauka i judikatura proto tradičně dovozuje, že aby byly splněny podmínky odpovědnosti za 

nekalosoutěžní jednání, musí být vedle naplnění zvláštních podmínek obsažených 

v pojmenovaných skutkových podstatách zároveň bezpodmínečně naplněny i všechny 

podmínky generální klauzule nekalé soutěže. Generální klauzule má proto v poměru k těmto 

zvláštním ustanovením jak funkci omezující (tedy nelze je uplatňovat samostatně, ale pouze 

zároveň s generální klauzulí), tak rozšiřující (pokud zcela nejsou naplněny podmínky zvláštních 

skutkových podstat, ale generální klauzule naplněna je, jedná se o nekalou soutěž). Při 

posuzování konkrétního jednání z hlediska nekalé soutěže je proto vhodnější nejprve posoudit 

naplnění všech podmínek generální klauzule, a až poté podřazovat takové jednání pod zvláštní 

skutkové podstaty.20  

V tomto smyslu Nejvyšší soud vysvětlil vztah generální klauzule a jednotlivých 

zvláštních skutkových podstat optikou omezující funkce takto: „Při posuzování otázky, zda 

jednání soutěžitele splňuje podmínky zvláštní skutkové podstaty nekalé soutěže, je nutné nejprve 

zjistit, zda splňuje tři základní podmínky obecné skutkové podstaty nekalé soutěže, tj. generální 

klauzule.“21 K rozšiřující funkci generální klauzule pak Nejvyšší soud uvádí, že „pokud určité 

jednání naplňuje kumulativně základní podmínky generální klauzule, jde o jednání nekalé 

                                                 
20 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 38 – 39, 66 – 67. 
21 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008. 
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soutěže, které zákon zakazuje. Navíc může určité nekalosoutěžní jednání, splňující podmínky 

generální klauzule, naplňovat také podmínky některé či více z pojmenovaných skutkových 

podstat nekalé soutěže, což však pro konečný závěr o nekalosoutěžním charakteru 

posuzovaného jednání na základě generální klauzule není již podstatné.“22  

 

1.2.3 Nepojmenované skutkové podstaty nekalé soutěže 

Vedle zákonem výslovně jmenovaných případů porušení práva proti nekalé soutěži se 

z povahy nekalé soutěže jako odvětví práva výrazně soudcovského vykrystalizovalo i množství 

dalších jednání, která soudy tradičně považují za porušení generální klauzule nekalé soutěže, 

avšak v občanském zákoníku výslovně zmíněné nejsou. Tyto nepojmenované (případně 

„soudcovské“ nebo také „profesorské“, tedy doktrinální) skutkové podstaty nekalé soutěže jsou 

tak odrazem obsahu hodnotového pojetí pojmu dobrých mravů soutěže v určitém čase a místě, 

a tím jsou schopny plnit funkci generální klauzule jako pružného a všezahrnujícího ustanovení. 

Nutno však připomenout, že jejich nekalost se dokazuje až naplněním všech tří nezbytných 

podmínek generální klauzule nekalé soutěže, tedy i jednáním v hospodářském styku  

a způsobilostí přivodit újmu soutěžitelům nebo zákazníkům.  

Odborná nauka nabízí hned několik způsobů třídění těchto skutkových podstat, více či 

méně zobecňujících jednání a okolnosti, za kterých k nekalosoutěžním praktikám dochází.23 

Jako vhodný kompromis se jeví rozebrat systematiku podle Ondrejové, která nepojmenované 

skutkové podstaty nekalé soutěže třídí do třech skupin: (i) porušení norem veřejného nebo 

soukromého práva se soutěžním dopadem, (ii) jednání nenaplňující znaky zákonných 

(pojmenovaných) skutkových podstat nekalé soutěže, ale těmto skutkovým podstatám se blížící 

a (iii) ostatní jednání v rozporu s dobrými mravy soutěže.24 Skupina první obsahuje dvě 

podskupiny závisející v porušení práva se soutěžním dopadem povahy buď veřejné (tedy zejm. 

zákona o regulaci reklamy, o provozování rozhlasového a televizního vysílání, o ochraně 

hospodářské soutěže, o veřejných zakázkách apod.), nebo soukromé (mimo občanského 

zákoníku i zákoník práce, autorský zákon apod.).  

Pod jednání, která se svým obsahem blíží pojmenovaným skutkovým podstatám nekalé 

soutěže, pak řadíme praktiky příbuzné např. klamavé reklamě či klamavému označování zboží 

                                                 
22 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 26. 6. 2012, sp. zn. 23 Cdo 40/2011. 
23 HAJN, Petr. Generální klauzule proti nekalé soutěži. In: HORÁČEK, Roman, Karel ČADA a Petr HAJN. Práva 

k průmyslovému vlastnictví, s. 344. Dále POKORNÁ, Jarmila, Eva VEČERKOVÁ a Milan PEKÁREK. Obchodní 

korporace a nekalá soutěž, s. 520 – 525, a ONDREJOVÁ, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové 

podstaty nekalé soutěže pohledem nové systematiky. Obchodněprávní revue. 2014, č. 10. 
24 Vybrané tři oblasti jsou obecným průnikem všech tří zmíněných systematik. Z hlediska jim podřaditelného 

obsahu se pak dá říci, že všechna tři členění jsou schopna obsáhnout shodná jednání.  
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nebo služby, dotěrnému obtěžování, parazitování na pověsti apod., ale nenaplňující všechny 

zákonné a judikaturní předpoklady. Třetí (a v jistém smyslu „zbytková“) skupina jednání 

zahrnuje všechna ostatní jednání, která naplňují všechny zákonné znaky generální klauzule  

(a zejm. příčící se dobrým mravům soutěže) – do této skupiny lze zejména zařadit různé 

současné formy závadného marketingu (typicky ambush marketing, buzz marketing, guerilla 

marketing), zabraňovací soutěže, případně přetahování zákazníků či zaměstnanců od 

konkurence. 

 

1.2.4 Ochrana proti nekalé soutěži 

Občanský zákoník v § 2988 vypočítává taxativní výčet nároků, jež může aktivně 

legitimovaná osoba proti rušiteli jejích práv uplatnit. Těmito nároky jsou (i) zdržení se nekalé 

soutěže nebo (ii) odstranění závadného stavu, a dále možnost požadovat (iii) přiměřené 

zadostiučinění, (iv) náhradu škody a (v) vydání bezdůvodného obohacení. První dva prostředky 

ochrany řadíme do skupiny tzv. zabraňovacích nároků (které jsou nemajetkové povahy  

a nevyžadují předchozí způsobení újmy) a zbylé tři prostředky do skupiny tzv. náhradových 

nároků (které jsou majetkové povahy a vyžadují předchozí způsobení újmy).25 Uvedené nároky 

může žalobce podle situace libovolně kombinovat, případně může uplatnit všechny nároky 

zároveň.  

Na tomto místě je přitom třeba upozornit na zásadní odchýlení od předchozí právní 

úpravy nároků z nekalé soutěže v obchodním zákoníku, jelikož s ohledem na zákonnou 

formulaci nároků na náhradu škody a nemajetkové újmy podle § 2894 a násl. občanského 

zákoníku je nově dovozeno, že nároky na náhradu škody a přiměřené zadostiučinění jsou 

založeny na principu subjektivní odpovědnosti. K úspěšnému uplatnění těchto nároků tak 

občanský zákoník vyžaduje u rušitele zavinění škodného protiprávního jednání, což bude nucen 

před soudem dokázat sám žalobce (občanský zákoník nicméně v § 2911 zakotvuje obecnou 

domněnku nedbalosti jednajícího, který způsobil škodu). Byť je tedy obecná úprava 

odpovědnosti za nekalou soutěž založena na objektivním principu, ve vztahu k těmto 

náhradovým nárokům se uplatní toliko subjektivní odpovědnost.26 

Subjektem aktivně legitimovaným k uplatnění těchto žalobních nároků je osoba, jejíž 

právo bylo nekalou soutěží ohroženo nebo porušeno, tedy typicky soutěžitel nebo zákazník, ale 

v úvahu přicházejí i jiné osoby, jejichž práva byla jakýmkoliv způsobem nekalou soutěží 

dotčena. Podle § 2989 odst. 1 občanského zákoníku je osobou aktivně legitimovanou k podání 

                                                 
25 POKORNÁ, Jarmila, Eva VEČERKOVÁ a Milan PEKÁREK. Obchodní korporace a nekalá soutěž, s. 588. 
26 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 259 – 260, 266 - 269. 
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žaloby rovněž právnická osoba oprávněná hájit zájmy soutěžitelů nebo zákazníků. Podle 

odstavce 2 tohoto ustanovení pak pokud aktivně legitimovaný spotřebitel uplatní své 

zabraňovací nároky proti rušiteli ve vztahu k zákonem vypočteným zvláštním skutkovým 

podstatám nekalé soutěže, obrací se důkazní břemeno v neprospěch rušitele. Podobně pokud 

spotřebitel vůči rušiteli uplatní nárok na náhradu škody, musí rušitel prokázat, že škoda nebyla 

způsobena nekalou soutěží. Pasivně legitimovaným je pak ve sporech z nekalé soutěže rušitel, 

což je pojem obsahově širší, než soutěžitel (rušitelem může být např. i pomocná osoba, tedy 

někdo, koho soutěžitel nechá za sebe jednat, podporuje ho nebo využije).27 Rušitel je osobou 

specifickou ve vztahu ke každé zvláštní skutkové podstatě nekalé soutěže, ovšem stále platí,  

že k uplatnění odpovědnosti musí jakýkoliv rušitel také naplnit všechny tři zákonné podmínky 

generální klauzule nekalé soutěže. 

Spolu s nároky z nekalé soutěže, které nabízí občanský zákoník, se zjednání nápravy 

nekalosoutěžního jednání lze domáhat i prostředky upravenými v zákoně č. 99/1963 Sb., 

občanském soudním řádu. V praxi hojně využívaným a efektivním nástrojem k ochraně před 

nekalou soutěží je nařízení předběžného opatření podle § 74 a násl. (případně § 102) 

občanského soudního řádu, které lze nařídit v případě potřeby zatímní úpravy poměrů 

účastníků, nebo je-li obava, že by výkon soudního rozhodnutí byl ohrožen. Předběžné opatření 

týkající se nekalé soutěže tedy soud vydá, pokud na úpravě poměrů účastníků existuje naléhavý 

zájem (tedy pokud hrozí nebezpečí z prodlení) a rovněž pokud z předložených důkazů vyplývá, 

že namítaným jednáním byla naplněna některá ze skutkových podstat nekalé soutěže (generální 

nebo zvláštní).28 Dalším vhodným prostředkem ochrany může být povinnost uveřejnit rozsudek 

na náklady neúspěšného účastníka podle § 155 odst. 4 civilního řádu, která může být uložena i 

vedle přiznaných nároků z nekalé soutěže podle občanského zákoníku. Žalobce se také podle § 

80 civilního řádu může, je-li na tom naléhavý právní zájem, domáhat určení, že k nekalé soutěži 

došlo, a až následně po rušiteli požadovat některý z výše popsaných nároků.  

Vedle již zmíněných prostředků ochrany proti nekalé soutěži se nápravy lze domoci také 

prostřednictvím obecných civilněprávních institutů svépomoci (§ 14 občanského zákoníku), 

nutné obrany nebo krajní nouze (§ 2905 a § 2906 občanského zákoníku). V úvahu samozřejmě 

přichází i odpovědnost za nekalou soutěž v rámci odvětví veřejného práva, tedy odpovědnost 

trestní (§ 248 zákona č. 40/2009 Sb., trestního zákoníku - trestný čin porušení předpisů o 

pravidlech hospodářské soutěže) a správní (podle jednotlivých veřejnoprávních předpisů, jako 

např. zákona o ochraně spotřebitele, regulaci reklamy apod., jimž je věnována pozornost 

                                                 
27 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 249. 
28 MUNKOVÁ, Jindřiška. Právo proti nekalé soutěži: komentář, s. 114. 
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v samostatných kapitolách této práce). K dispozici jsou také mimoprávní prostředky ochrany 

založené na etických kodexech samoregulačních orgánů, např. Kodex reklamy vytvořený 

Radou pro reklamu, případně etické kodexy Sdružení pro internetový rozvoj. 

  



15 

 

2 Nekalé obchodní praktiky 

V této kapitole bude pojednáno o právní úpravě nekalých obchodních praktik. Pozornost 

je nejprve věnována evropské směrnici o nekalých obchodních praktikách, a dále odpovídajícím 

ustanovením zákona o ochraně spotřebitele, tedy generální klauzuli nekalých obchodních 

praktik, malým generálním klauzulím a tzv. černé listině nekalých obchodních praktik. 

Rozebrán bude rovněž vzájemný vztah nekalé soutěže a nekalých obchodních praktik.  

 

2.1 Evropské právo nekalých obchodních praktik 

Na rozdíl od práva proti nekalé soutěži je právu nekalých obchodních praktik s ohledem 

na jeho povahu jako práva spotřebitelského na evropské úrovni věnována velká pozornost. 

Z hlediska primárního práva zde hlavní roli hraje článek 169 Smlouvy o fungování Evropské 

unie, jenž zakotvuje požadavek podpory zájmů spotřebitelů a též zajištění vysoké úrovně 

ochrany spotřebitele, čehož má Evropská unie docílit ochranou jejich zdraví, bezpečnosti  

a hospodářských zájmů a srovnatelně také podporou jejich práva na informace obecně  

a vzděláváním. Unie má pak k tomuto cíli dospět prostřednictvím přijímání harmonizačních 

opatření podporujících, doplňujících a sledujících politiku členských států a opatření 

přijímaných v souvislosti s vytvářením vnitřního trhu. Roku 2005 proto byla přijata stěžejní 

směrnice Evropského Parlamentu a rady 2005/29/ES o nekalých praktikách ve vztazích mezi 

podnikateli a spotřebiteli na vnitřním trhu. Za účelem dosažení vysoké úrovně ochrany 

spotřebitelů evropský zákonodárce zvolil pro tuto směrnici model úplné harmonizace a členské 

státy proto nemohou v rámci vztahů upravujících ochranu spotřebitele před nekalými 

obchodními praktikami podnikatelů poskytovat efektivně nižší ani vyšší úroveň ochrany.29  

Směrnice v bodech 3 a 4 úvodních ustanovení zmiňuje, že zakotvení minimálního 

standardu by samo o sobě neodstranilo překážku fungování vnitřního trhu v podobě 

roztříštěných právních úprav jednotlivých států a z hlediska vztahů mezi podniky a spotřebiteli 

vytvářejí značnou nejistotu. Výsledkem plné harmonizační metody je pak stanovení jednotných 

pravidel pro právo nekalých obchodních praktik na celém unijním trhu, a tím posílení právní 

jistoty jak spotřebitelů (kteří budou mít k dispozici přehledný a konečný seznam jejich práv), 

tak nepřímo i obchodníků (kteří nebudou nuceni přizpůsobovat své soutěžní chování odlišným 

právním řádům jednotlivých států).30 Už ze samotného názvu směrnice vyplývá, že se použije 

na vztahy mezi podnikateli a spotřebiteli, respektive v případech poškození ekonomických 

                                                 
29 Viz např. odůvodnění rozsudku Soudního dvora Evropské Unie ze dne 23. 4. 2009, spojené věci VTB-VAB NV 

proti Total Belgium NV, C-261/07, a Galatea BVBA proti Sanoma Magazines Belgium NV, C-299/07, bod 52. 
30 ONDREJOVÁ, Dana. Porušení závazkového práva jako nekalá obchodní praktika nebo nekalá soutěž, s. 16. 
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zájmů spotřebitelů (vztahy B2C) a nikoliv už na vztahy mezi soutěžiteli navzájem (B2B) nebo 

vztahy mezi spotřebiteli navzájem (vztahy C2C).31  

Hajn k této skutečnosti uvádí, že poskytnutím ochrany výlučně ekonomickým zájmům 

spotřebitelů došlo k určitému „rozlomení“ systematiky této větvě soutěžního práva v širším 

smyslu na komunitární úrovni, a to na část zaměřenou na vztahy mezi spotřebiteli a soutěžiteli 

a část zaměřenou na vztahy soutěžitelů mezi sebou.32 Směrnice o klamavé a srovnávací reklamě 

(viz výše) je vůči směrnici o klamavých obchodních praktikách speciálním právním předpisem, 

a proto za unijní právní základ úpravy srovnávací reklamy (upravující jak B2C, tak B2B vztahy 

metodou úplné harmonizace) je i ve vztahu ke spotřebitelům nutno brát směrnici 2006/114/ES 

o klamavé a srovnávací reklamě.33 Stejný závěr platí i pro klamavou reklamu ve vztazích B2B 

(s odlišnou metodou harmonizace - minimální), zatímco pro klamavou reklamu se pro vztahy 

typu B2C použijí ustanovení směrnice o nekalých obchodních praktikách.34 

Směrnice o nekalých obchodních praktikách ve svém článku 5 obsahuje tzv. generální 

klauzuli nekalých obchodních praktik, když v prvním odstavci komentovaného článku obecně 

zakazuje použití nekalých obchodních praktik a v druhém odstavci tento zákaz doplňuje dvěma 

kritérii pro určení nekalosti obchodní praktiky. Zákaz nekalých obchodních praktik dopadá jak 

na situace, kdy mezi spotřebitelem a obchodníkem dosud žádný závazkový právní poměr 

nevznikl, tak na případy trvání takového poměru, dokonce i na situace po skončení tohoto 

poměru. Generální klauzule je dále ve směrnici doplněna dvěma nejčastějšími příklady 

nekalých obchodních praktik – klamavými praktikami (rozdělenými na klamavá jednání  

a klamavá opomenutí) a agresivními praktikami.35 Příloha 1 směrnice nadto obsahuje tzv. 

černou listinu (neboli blacklist) nekalých obchodních praktik - 31 příkladů klamavých a 

agresivních obchodních praktik, které jsou na základě čl. 5 odst. 5 směrnice za všech okolností 

považovány za nekalé. Detailně jsou všechny zmíněné normy popsány níže v rámci výkladu o 

nekalých obchodních praktikách implementovaných v české právní úpravě. 

V rámci velké revize spotřebitelského práva na unijní úrovni s názvem New Deal for 

Consumers (tedy volně přeloženo jako „Spotřebitelský New Deal“) byla dne 27. 11. 2019 

přijata novelizující směrnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/2161, měnící mj. také 

                                                 
31 ONDREJOVÁ, Dana a David SEHNÁLEK. Nekalosoutěžní reklama a nekalé obchodní praktiky v české i 

evropské právní úpravě a judikatuře, s. 114. 
32 HAJN, Petr. Komunitární a české právo proti nekalé soutěži: (vybrané kapitoly), s. 28. 
33 S ohledem na článek 3 odst. 4 a bod 6 úvodních ustanovení směrnice o klamavé a srovnávací reklamě. 
34 ONDREJOVÁ, Dana. Porušení závazkového práva jako nekalá obchodní praktika nebo nekalá soutěž, s. 16, 

pozn. 39. 
35 Někteří autoři označují ustanovení článku 6 až 9 směrnice za tzv. „malé generální klauzule“, viz  ONDREJOVÁ, 

Dana. Porušení závazkového práva jako nekalá obchodní praktika nebo nekalá soutěž, s. 20. 
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ustanovení směrnice o nekalých obchodních praktikách. Tato směrnice tak nově zakotvuje např. 

pojem „online tržiště“, posiluje v určitých oblastech pravomoci členských států k přijetí 

specifické národní právní úpravy nekalých obchodních praktik a rovněž zakotvuje zákaz dvojí 

kvality potravin na vnitřním trhu.  

Vůbec poprvé také bude rozšířen výčet blacklistu nekalých obchodních praktik, a to  

o čtyři nové skutkové podstaty: (i) neoznačení reklamy v rámci výsledků vyhledávání online 

(nová článek 11a.), (ii) přeprodej vstupenek získaných obchodníkem na základě 

automatizovaných prostředků (nový článek 23a.), (iii) neověřená tvrzení o spotřebitelských 

recenzích (nový článek 23b.) a (iv) falešné, fingované nebo zkreslené spotřebitelské recenze na 

sociálních sítích (nový článek 23c.). Evropský zákonodárce tak (ad (iv)) vůbec poprvé výslovně 

zmiňuje a reaguje na nekalou obchodní praktiku vyskytující se výlučně na sociálních sítích, 

tedy „falešné spotřebitelské recenze a doporučení, jako jsou označení „to se mi líbí“ na 

sociálních médiích“.36 Členské státy jsou povinny tuto směrnici implementovat do svých 

národních legislativ nejpozději do 28. 11. 2021.  

 

2.2 Nekalé obchodní praktiky v české právní úpravě 

Těžištěm právní úpravy nekalých obchodních praktik je v českém právu zákon  

č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele. Jak již bylo zmíněno, budou tyto normy do značné míry 

podléhat vlivu práva Evropské unie. S ohledem na princip plné harmonizace směrnice  

o nekalých obchodních praktikách pak budou muset všechna implementovaná ustanovení být 

vykládána v souladu s touto směrnicí. Zákon o ochraně spotřebitele prakticky kopíruje 

systematiku směrnice, a proto zakotvuje postupně generální klauzuli nekalých obchodních 

praktik, dále tzv. malé generální klauzule (klamavá jednání a opomenutí a agresivní obchodní 

praktiky) a rovněž pro praxi velmi důležitý blacklist nekalých obchodních praktik. 

 

2.2.1 Generální klauzule nekalých obchodních praktik 

Obchodní praktikou se podle zákona o ochraně spotřebitele rozumí „způsob chování 

prodávajícího spočívající v konání, opomenutí, prohlášení, obchodním sdělení včetně reklamy 

a uvedení na trh související s propagací, prodejem nebo dodáním výrobku nebo služby 

spotřebiteli“37, což je téměř totožná definice, jakou obsahuje směrnice o nekalých obchodních 

                                                 
36 Viz bod 49 úvodních ustanovení směrnice 2019/2161.  
37 § 2 odst. 1 písm. o) zákona o ochraně spotřebitele. 
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praktikách.38 Nekalá obchodní praktika je pak taková obchodní praktika, která je „v rozporu  

s požadavky odborné péče a podstatně narušuje nebo je způsobilá podstatně narušit 

ekonomické chování spotřebitele, kterému je určena, nebo který je jejímu působení vystaven, ve 

vztahu k výrobku nebo službě.“39 Toto ustanovení se běžně označuje jako „generální klauzule 

nekalých obchodních praktik“, jenž slouží (podobně jako generální klauzule nekalé soutěže) 

k zachycení všech jednání nekalého charakteru, které by nebylo možno podřadit pod konkrétní 

kazuistickou úpravu, případně k zachycení nových způsobů poškozování práv spotřebitelů 

nekalým obchodním jednáním, které nebyly v době přijetí těchto ustanovení známy, ale které 

byly zákonodárcem předvídány a díky širokosti definice nekalých obchodních praktik bude 

možno je pod tuto definici podřadit.40  

Případný negativní vliv nekalé obchodní praktiky se pak posuzuje podle jejího efektu 

na průměrného spotřebitele, přičemž není podstatné, zda nekalost obchodní praktiky byla 

způsobena zaviněně či nikoliv, jedná se o objektivní odpovědnost podnikatele. Pro kvalifikaci 

právního jednání jako naplnění generální klauzule je kumulativně nutno splnit dvě uvedené 

podmínky, tedy (i) rozpor s požadavky odborné péče a (ii) podstatné narušení (nebo způsobilost 

takového narušení) ekonomického chování spotřebitele, kterému je nekalá obchodní praktika 

určena, nebo který je jejímu působení vystaven (vztahováno k výrobku či službě).  

Kritérium průměrnosti bude uplatňováno i při stanovení úrovně odborné péče (nebo, 

slovy směrnice, „náležité profesionální péče“)41 podnikatele, která bude posuzována zejména 

s přihlédnutím na odborný standard v rámci oboru jeho podnikatelské činnosti a v kontextu  

a specifických podmínkách jednotlivých členských států. Z hlediska druhé podmínky generální 

klauzule lze pak za výkladově nejsložitější považovat následující slovní spojení: podstatné 

porušení (jaká míra je podstatná?), způsobilost podstatně porušit (jak moc reálná taková 

možnost musí být?), případně vymezení ekonomického chování spotřebitele (na které všechny 

oblasti chování se toto ustanovení uplatní?).42 

                                                 
38 Článek 2 písm. d) směrnice o nekalých obchodních praktikách definuje obchodní praktiky vůči spotřebiteli jako 

„jednání, opomenutí, chování nebo prohlášení, obchodní komunikace včetně reklamy a uvedení na trh ze strany 

obchodníka přímo související s propagací, prodejem nebo dodáním produktu spotřebiteli“. 
39 § 4 odst. 1 zákona o ochraně spotřebitele. Srov. znění článku 5 odst. 2 směrnice: „a) je v rozporu s požadavky 

náležité profesionální péče a b) podstatně narušuje nebo je schopná podstatně narušit ekonomické chování 

průměrného spotřebitele, který je jejímu působení vystaven nebo kterému je určena (…) ve vztahu k danému 

produktu.“ 
40 VÍTOVÁ, Blanka a Markéta ETLÍKOVÁ. Nekalé obchodní praktiky, s. 11. 
41 „Odborná péče“ a „náležitá profesionální péče“ jsou v článku 2 písm. h) směrnice a v § 2 odst. 1 písm. p) zákona 

o ochraně spotřebitele definovány zcela totožně, s tímto rozdílem v terminologii by proto neměly ve výkladové 

a aplikační praxi nastat problémy. 
42 K podrobnému výkladu těchto pojmů viz blíže ONDREJOVÁ, Dana a David SEHNÁLEK. Nekalosoutěžní 

reklama a nekalé obchodní praktiky v české i evropské právní úpravě a judikatuře, s. 136–139. 
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Z textace generální klauzule nekalých obchodních praktik také vyplývá, že k naplnění 

zákonných podmínek stačí i pouhá způsobilost narušení ekonomického chování spotřebitele,  

a tedy ve skutečnosti vůbec nemusí dojít ke skutečnému ovlivnění spotřebitele negativní 

obchodní praktikou – postačí pouhá způsobilost podstatného narušení spotřebitelova chování, 

a to jak před vznikem závazku, tak v průběhu jeho trvání a také po skončení takového závazku. 

Jak v nedávném rozsudku s odkazem na svou dřívější judikaturu konstatoval Nejvyšší správní 

soud, „spotřebitel nemusí uskutečnit nákup, aby učinil rozhodnutí o obchodní transakci. 

K ovlivnění spotřebitele může dojít ještě před uskutečněním nákupu.“43 

I odborná literatura akcentuje prvek nekalosti v pouhé možnosti ovlivnění rozhodnutí 

spotřebitele, když např. Vítová k tomuto uvádí, že: „Obchodní praktika je nekalá bez ohledu 

na to, zda spotřebitel daný výrobek nebo službu nakonec koupí nebo ne. (…) Nekalé praktiky 

se totiž vztahují na všechny fáze obchodu a rovněž na všechny rozhodnutí ohledně koupě, která 

spotřebitel učinil. (…) Rozhodnutí o obchodní transakci zahrnují široké pojetí tohoto pojmu 

a je za něj potřeba považovat všechny možné (i ty nejběžnější) činnosti, které spotřebitelé 

vykonávají v souvislosti s nabídkou výrobku nebo služeb.“.44 V intencích tématu této práce by 

se pak za takové ovlivnění mohlo považovat i pouhé navštívení profilu značky na sociálních 

sítích, která propaguje svůj výrobek skrze influencera45 v jím vytvořeném příspěvku. Porušení 

nebo způsobilost porušení ekonomického chování spotřebitele však k navození odpovědnosti 

za nekalou obchodní praktiku musí dosahovat podstatné intenzity.46  

Spotřebitelem pak zákon o ochraně spotřebitele podle § 2 odst. 1 písm. a) rozumí 

fyzickou osobu, která „nejedná v rámci své podnikatelské činnosti nebo v rámci samostatného 

výkonu svého povolání.“ Průměrným spotřebitelem pro účely tohoto zákona rozumíme takovou 

osobu, která je v postavení slabší strany a která je na poměry společnosti rozumně pozorná, 

obezřetná a dostatečně informovaná, přičemž v úvahu jsou vzaty veškeré kulturní a sociální 

aspekty té dané společnosti.47 Podle směrnice o nekalých obchodních praktikách, která se 

odkazuje na výklad Soudního dvora Evropské unie,48 má průměrný spotřebitel „dostatek 

informací a je v rozumné míře pozorný a opatrný, s ohledem na sociální, kulturní a jazykové 

                                                 
43 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 18. 1. 2018, sp. zn. 8 As 260/2017-53, bod 22. 
44  VÍTOVÁ, Blanka. Zákon o ochraně spotřebitele: komentář, s. 43 – 44. 
45 Influencer je „osoba, které je určitou společností zaplaceno za představení a popis jejích výrobků a služeb na 

sociálních médiích, čímž nabádá lidi k jejich koupi“. Volně přeložená moderní definice influencera, viz Cambridge 

Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus. Influencer [online]. Cambridge University Press [cit. 16. 3. 2020]. 

Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer.  
46 POKORNÁ, Jarmila, Eva VEČERKOVÁ, Tereza LEVICKÁ a Jana DUDOVÁ. Ochrana spotřebitele proti 

nekalým obchodním praktikám podnikatelů, s. 91. 
47 VÍTOVÁ, Blanka. Zákon o ochraně spotřebitele: komentář, s. 13. 
48 Definice průměrného spotřebitele zakotvená ve směrnici o nekalých obchodních praktikách má původ 

v rozsudku Evropského soudního dvora ze dne 16. 7. 1998,  Gut Springenheide, C-210/96. 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer
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faktory“.49 Koncept průměrného spotřebitele ve znění zakotveném směrnicí pak ve své 

rozhodovací praxi reflektují i české soudy, když příkladem Nejvyšší soud uvedl, že „Hledisko 

„průměrného spotřebitele“, který má dostatek informací a je v rozumné míře pozorný 

a opatrný, s ohledem na sociální, kulturní a jazykové faktory (jak je vykládáno Evropským 

soudním dvorem), je rozhodně nutno brát v úvahu také v daném případě.“50  

V jednom z novějších rozhodnutí pak Nejvyšší správní soud  reflektoval tuto 

rozhodovací praxi za využití přiléhavých definic následovně: „Nejvyšší správní soud však 

připomíná, že k výkladu pojmu „průměrný spotřebitel“ se již několikrát vyslovila judikatura 

Nejvyššího soudu a přiznala mu vlastnosti spotřebitele, který má dostatek informací a je v 

rozumné míře pozorný a opatrný, s ohledem na sociální, kulturní a jazykové faktory. Nejde tedy 

o jedince bez vlastní svobodné vůle, neschopného učinit si vlastní názor a chovajícího se bez 

rozmyslu, takříkajíc „Jako ovce“, ale spotřebitele obvyklým způsobem, tedy přiměřeně 

rozumně uvažujícího. Tedy takového, který ví, že skutečný život obsahuje rizika 

a nejednoznačnosti, avšak zpravidla za normálních okolností řešitelné a obvykle nemající 

fatální následky.“51
 Koncept průměrného spotřebitele se bezpochyby časem mění, a tak 

například dnešní průměrný spotřebitel, na rozdíl od modelového spotřebitele před dvaceti lety 

bude dozajista dobře obeznámený s fungováním internetu, sociálních sítí nebo e-shopů a jejich 

funkcí a specifiky v rámci obchodního styku mezi obchodníky a spotřebiteli. Zvláštní kategorií 

spotřebitelů jsou pak zvlášť zranitelní spotřebitelé podle § 4 odst. 2 zákona o ochraně 

spotřebitele, tedy např. děti, důchodci nebo osoby duševně nebo fyzicky znevýhodněné, 

Nekalost obchodní praktiky se pak posuzuje s ohledem na průměrného člena takovéto skupiny.  

Zásadním rozdílem z hlediska aplikace generální klauzule v oblasti práva nekalé soutěže 

oproti právu nekalých obchodních praktik je ten, že zatímco v rámci nekalé soutěže je 

ke shledání protiprávnosti určitého jednání nutné nejdříve splnit obecné podmínky generální 

klauzule podle § 2976 občanského zákoníku a poté se případně zabývat specifickými 

definičními znaky daného jednání, v oblasti nekalých obchodních praktik tento požadavek dán 

není. Lze proto dovodit, že na to, aby byla ta která obchodní praktika považována za nekalou, 

nemá vliv nesplnění podmínek generální klauzule nekalých obchodních praktik podle § 4 odst. 

1 zákona o ochraně spotřebitele, a to za předpokladu, že bude naplněna buď alespoň jedna 

z konkrétních skutkových podstat vyjmenovaných v blacklistu nekalých obchodních praktik, 

nebo jedna z malých generálních klauzulí nekalé soutěže (klamavé či agresivní obchodní 

                                                 
49 Bod 18 úvodních ustanovení směrnice o nekalých obchodních praktikách.  
50 Rozsudek Nejvyššího soudu ze dne 30. května 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006. 
51 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 28. května 2015, sp. zn. 2 As 19/2015-25. 
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praktiky). Tento závěr byl potvrzen Soudním dvorem Evropské unie v rozsudku CHS Tour 

Services.52 Generální klauzule nekalých obchodních praktik bude proto aplikována ve zcela 

mimořádných situacích, zejména jako určitá „záchranná síť“ ochrany spotřebitele před 

praktikami, které nebude možné podřadit pod podrobnější skutkové podstaty nekalých 

obchodních praktik.53 

 

2.2.2 Malé generální klauzule nekalých obchodních praktik 

Generální klauzule nekalých obchodních praktik je v zákoně o ochraně spotřebitele 

následována třemi tzv. malými generálními klauzulemi, kterými jsou klamavá jednání, klamavá 

opomenutí a agresivní obchodní praktika. Tyto tři klauzule provádějí velkou generální klauzuli 

tím, že konkretizují nejčastější příklady nekalých obchodních praktik, ovšem stále si do velké 

míry udržují dostatečně obecnou povahu tak, aby bylo možné pod tyto praktiky podřadit  

i jednání (nebo opomenutí), která se vyskytnou v budoucnu s příchodem nových technologií 

nebo novými způsoby využití těch stávajících.54  

Klamavé obchodní praktiky (klamavá konání a opomenutí) se vztahují zejména na 

informační povinnosti podnikatele vůči spotřebiteli, tedy povinnosti neklamat spotřebitele 

lživou či pravdivou informací vztahující se k výrobku či službě. I když zákon o ochraně 

spotřebitele obsahuje samostatná ustanovení o náležitém informování spotřebitelů 

prodávajícím,55 nemusí porušení těchto ustanovení samo o sobě nutně vyústit ve změnu (nebo 

možnost změny) ekonomického chování spotřebitele, přestože určité příklady neposkytnutí 

informací vztahujících se k výrobku nebo službě zákon v § 5 a 5a za klamavou obchodní 

praktiku považuje. 

Za klamavá konání podle § 5 odst. 1 a 2 zákona o ochraně spotřebitele se považují 

takové praktiky, které obsahují věcně nesprávnou (a tedy nepravdivou) informaci, na jejímž 

základě spotřebitel přizpůsobí (nebo by mohl přizpůsobit) své ekonomické jednání tak, že 

                                                 
52 Rozsudek Soudního dvora ze dne 19. září 2013, CHS Tour Sevices GmbH v. Team4 Travel Gmbh, C-435/11. 

Soudní dvůr Evropské unie v tomto rozsudku došel k závěru, že směrnice o nekalých obchodních praktikách „musí 

být vykládána v tom smyslu, že v případě, kdy obchodní praktika splňuje všechna kritéria uvedená v čl. 6 odst. 1 

této směrnice k tomu, aby byla kvalifikována jako klamavá praktika vůči spotřebiteli, není namístě ověřovat, zda 

je taková praktika rovněž v rozporu s požadavky náležité profesionální péče ve smyslu čl. 5 odst. 2 písm. a) téže 

směrnice, aby mohla být platně považována za nekalou, a tudíž zakázána na základě čl. 5 odst. 1 uvedené 

směrnice.“ Viz bod 48 rozsudku. 
53 ONDREJOVÁ, Dana a David SEHNÁLEK. Nekalosoutěžní reklama a nekalé obchodní praktiky v české i 

evropské právní úpravě a judikatuře. Praha: Leges, 2018. Praktik, str. 134. 
54 Tamtéž, s. 143 - 144. 
55 § 9 a násl. zákona o ochraně spotřebitele. 
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ohledně koupě učiní rozhodnutí, které by jinak neučinil.56 Rovněž použití pravdivé informace 

může zapříčinit klamavost obchodní praktiky, pokud ovlivní spotřebitelovo jednání ve smyslu 

předchozí věty a pokud je způsobilé uvést průměrného spotřebitele v omyl ohledně základních 

charakteristik výrobku či služby, jako jsou například cena a způsob jejího výpočtu, hlavní znaky 

výrobku či služby (tedy typicky jejich dostupnost, jejich výhody nebo rizika apod.), nutnost  

a rozsah jejich údržby nebo práva spotřebitele.  

Podle odstavce 3 komentovaného ustanovení se za klamavou obchodní praktiku 

považuje také ta praktika, která ve věcných okolnostech a s přihlédnutím ke všem jejím rysům 

a okolnostem vede nebo může vést k rozhodnutí ohledně koupě, které by spotřebitel jinak 

neučinil, zahrnující jakékoliv uvádění výrobku nebo služby na trh, včetně srovnávací reklamy, 

které vede k záměně s jiným výrobkem nebo službou, případně s ochrannou známkou, 

obchodní firmou nebo jinými rozlišovacími znaky jiného prodávajícího. Klamavou obchodní 

praktikou je také nedodržení závazku obsaženého v kodexu chování, k jehož dodržování  se 

prodávající zavázal (tzv. etické kodexy, mající různou právní povahu a fungující mnohdy pouze 

jako efektivní marketingový tah).57  

Za klamavá opomenutí zákon o ochraně spotřebitele podle § 5a odst. 1 a 2  považuje 

praktiky, v rámci nichž podnikatel opomene uvést takové podstatné informace, které spotřebitel 

potřebuje pro své rozhodnutí ohledně koupě, a jež by způsobily (nebo mohly způsobit), že by 

spotřebitel takové rozhodnutí neučinil. Zároveň je nutno vzít v potaz věcné souvislosti takové 

obchodní praktiky a přihlédnout ke všem jejím rysům, okolnostem a omezením sdělovacího 

prostředku (např. reklama v tisku, televizní reklama, reklama na sociální síti apod.). Stejné 

následky má také zatajení podstatné informace nebo její poskytnutí nejasným, nesrozumitelným 

nebo nejednoznačným způsobem nebo v nevhodný čas. Ne každá podnikatelem neposkytnutá 

informace je ovšem způsobilá učinit z obchodní praktiky nekalou – taková informace musí být 

podstatná, a pokud prvek podstatnosti není patrný ze souvislostí obchodní transakce, odstavec 

3 komentovaného ustanovení vyjmenovává konkrétní sadu informací, které se za podstatné 

považují.  

Z textu zákona dále vyplývá, že i když prodejce formálně splní svoji povinnosti uvést 

informaci důležitou pro spotřebitelovo rozhodování (např. v rámci velmi podrobných  

a dlouhých obchodních podmínek), neznamená to, že tuto informaci poskytl jasně  

                                                 
56 Rozhodnutí ohledně koupě je definováno zákonem o ochraně spotřebitele v § 2 odst. 1 písm. r) jako „rozhodnutí 

spotřebitele o tom, zda, jak a za jakých podmínek výrobek nebo službu koupí, zda za ně zaplatí najednou nebo 

částečně, zda si je ponechá nebo neponechá nebo zda ve vztahu k nim uplatní právo vyplývající ze smlouvy, ať již 

se spotřebitel rozhodne jednat nebo zdržet se jednání.“ 
57 VÍTOVÁ, Blanka. Zákon o ochraně spotřebitele: komentář, s. 53-54. 
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a srozumitelně. Stejně tak může nekalost obchodní praktiky zapříčinit uvedení takové 

informace až po uzavření obchodní transakce či nejednoznačná formulace důležité informace 

(působící na spotřebitele ve smyslu „prodávající tím zcela jistě měl na mysli to a to“  

a v důsledku tohoto uzavření obchodní transakce). Pro podmínky zákona o ochraně spotřebitele 

je důležité materiální hledisko, tedy jakou cestou a jakým způsobem se spotřebitel o konkrétní 

důležité informaci dozvěděl, a zda skutečně z pozice průměrného spotřebitele měl možnost se 

s danou informací seznámit a pochopit ji.58  

Agresivní obchodní praktika je podle § 5b odst. 1 zákona o ochraně spotřebitele 

taková praktika, která výrazně zhoršuje či může výrazně zhoršit svobodu volby nebo chování 

spotřebitele ve vztahu k výrobku nebo službě, a to s přihlédnutím ke všem jejím rysům ve svých 

věcných souvislostech, čímž způsobí nebo může způsobit, že spotřebitel učiní rozhodnutí 

ohledně koupě, které by, nebýt agresivní obchodní praktiky, neučinil. Prodávající se takového 

agresivního nátlaku na spotřebitele může typicky dopustit třemi způsoby: obtěžováním, 

donucováním (včetně použití fyzické síly) nebo nepatřičným ovlivňováním. Tato malá 

generální klauzule tedy namísto oklamání spotřebitele předvídá přímé agresivní působení 

podnikatele za účelem uzavření obchodních transakcí, do nichž spotřebitele takovýmto 

způsobem „dotlačí“. Zatímco nepatřičné ovlivňování je přímo v zákoně o ochraně spotřebitele 

(potažmo ve směrnici o nekalých obchodních praktikách) definováno,59 výklad obtěžování  

a donucování byl ponechán aplikační praxi.  

Krajský soud v Brně se zabýval otázkou výkladu pojmu agresivity, kdy za agresivní 

praktiku označil „vědomé (z pohledu podnikatele ve vztahu ke spotřebiteli) využití jakékoli 

konkrétní individuální situace spotřebitele nebo jiných závažných okolností, které vedou ke 

zhoršení úsudku spotřebitele, k ovlivnění rozhodnutí spotřebitele ve vztahu k podnikatelově 

plnění.“60 Z hlediska obtěžování se zejména bude jednat o případy neúměrně častého nebo 

vytrvalého kontaktování spotřebitele, případně učinění těchto kontaktů ve zcela nevhodných 

situacích či na zcela nevhodných místech. Při zkoumání agresivity nekalé obchodní praktiky se 

pak přihlédne k okolnostem uvedeným v odstavci 2 komentovaného ustanovení, tedy například 

k načasování, místu, povaze nebo době trvání obchodní praktiky, ke způsobu jednání nebo 

k jejímu učinění za pro spotřebitele nepříznivé situace.  

                                                 
58 ONDREJOVÁ, Dana a David SEHNÁLEK. Nekalosoutěžní reklama a nekalé obchodní praktiky v české i 

evropské právní úpravě a judikatuře, s. 157. 
59 V § 2 odst. 1 písm. t) zákona jako „využívání silnější pozice prodávajícího vůči spotřebiteli způsobem, který 

významně omezuje jeho schopnost učinit informované rozhodnutí, a to i bez použití fyzické síly nebo hrozby jejího 

použití.“ 
60 Rozsudek Krajského soudu v Brně ze dne 12. 6. 2014, sp. zn. 62 A 44/2013-51. 
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2.2.3  Tzv. černá listina klamavých a agresivních obchodních praktik 

Přílohy č. 1 a 2 zákona o ochraně spotřebitele obsahují tzv. černou listinu klamavých a 

agresivních obchodních praktik, které je podle těchto příloh nutno vždy a bez dalšího považovat 

za klamavé či agresivní. Zákon zde uvádí taxativní výčet 22 modelových situací klamavých 

obchodních praktik a 8 modelových situací agresivních obchodních praktik. Jedná se o 

nejčastější a nejzávažnější příklady nekalého chování podnikatelů vůči spotřebitelům, se 

kterými se při hospodářském styku lze setkat, ovšem ani taxativnost uvedeného výčtu 

neznamená, že konkrétní nekalá obchodní praktika nebude zakázána – pouze bude muset projít 

testem nekalosti skrze jednu z malých generálních klauzulí (tedy klamavá konání, klamavá 

opomenutí a agresivní obchodní praktiky), případně přes velkou generální klauzuli nekalých 

obchodních praktik. 

A contrario, při naplnění skutkové podstaty alespoň jednoho z těchto příkladů tudíž není 

třeba zkoumat, zda podnikatel svým jednáním vůči spotřebiteli naplnil podmínky jedné 

z malých generálních klauzulí (takové nekalé obchodní praktiky se občas označují jako tzv. 

šedá listina, neboli greylist),61 případně velké generální klauzule. Jak je uvedeno výše, směrnice 

o nekalých obchodních praktikách byla implementována v režimu plné harmonizace, a proto 

zákaz vypočtených obchodních praktik platí ve všech členských státech, což značně zvyšuje 

míru právní jistoty spotřebitelů i podnikatelů při uskutečňování obchodních transakcí.62 

 

2.3 Vztah nekalé soutěže a nekalých obchodních praktik 

Na tomto místě je rovněž vhodné shrnout vzájemný vztah nekalé soutěže a nekalých 

obchodních praktik. Lze se domnívat, že velké množství podnikatelů i spotřebitelů by nebylo 

schopno dostatečně rozlišit nekalou soutěž od nekalé obchodní praktiky, i když by si s největší 

pravděpodobností byli vědomi toho, že se v obou případech jedná o zakázaná jednání. Z povahy 

věci je nekalá soutěž institutem soukromoprávním, zatímco nekalé obchodní praktiky 

institutem veřejnoprávním. Tento fakt má vliv na povahu regulace obou institutů. Zatímco 

nekalá soutěž je komplexně upravena v občanském zákoníku v § 2976 až 2990, úprava 

                                                 
61 Viz ONDREJOVÁ, Dana. Agresivní obchodní praktiky podle tzv. černé listiny směrnice č. 2005/20/ES. In: 

Bulletin-advokacie.cz [online]. 2. 5. 2016 [cit. 19. 1. 2020]. Dostupné z: http://www.bulletin-

advokacie.cz/agresivni-obchodni-praktiky-podle-tzv.-cerne-listiny-smernice-c.-200529es#ftn9. 
62 ONDREJOVÁ, Dana a David SEHNÁLEK. Nekalosoutěžní reklama a nekalé obchodní praktiky v české i 

evropské právní úpravě a judikatuře, s. 168. 

http://www.bulletin-advokacie.cz/agresivni-obchodni-praktiky-podle-tzv.-cerne-listiny-smernice-c.-200529es#ftn9
http://www.bulletin-advokacie.cz/agresivni-obchodni-praktiky-podle-tzv.-cerne-listiny-smernice-c.-200529es#ftn9
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nekalých obchodních praktik je obsažena v zákoně na ochranu spotřebitele a v jeho dvou 

přílohách jako implementace směrnice o nekalých obchodních praktikách.  

Jak už je výše zmíněno a popsáno, normy regulující nekalé obchodní praktiky se uplatní 

pouze pro vztahy B2C, v českém právním prostředí tedy pro obchodní praktiky podnikatelů 

(prodávajících, výrobců, dovozců nebo dodavatelů)63 vůči spotřebitelům. Nekalá soutěž má 

nepoměrně širší dosah – uplatní se na všechny vztahy uskutečňující se v rámci obchodního 

styku mezi soutěžiteli navzájem nebo mezi soutěžiteli a zákazníky. Soutěžitel je pak pojmem 

širším než podnikatel (zahrnující kteroukoliv osobu účastnící se hospodářské soutěže)64, stejně 

tak zákazník je širším pojmem než spotřebitel (pod pojem zákazníka lze v určitých situacích 

podřadit například i státní orgány a orgány územních samosprávných celků).  

S uvedeným přímo souvisí i rozdíl v kvalifikaci určitého jednání jako nekalosoutěžního 

a určité obchodní praktiky jako nekalé. Jak je zmíněno výše, aby bylo jednání posouzeno jako 

nekalosoutěžní, musí bezpodmínečně naplňovat všechny tři podmínky generální klauzule 

nekalé soutěže podle § 2976 občanského zákoníku. Proto i v soudní praxi se v rámci rozsudků 

ve věcech sporů z nekalé soutěže soud obyčejně nejdříve zabývá jednotlivými podmínkami 

generální klauzule ve vztahu k okolnostem jednotlivého případu, a až poté případně, ale ne 

nutně (přičemž případů, kdy soud shledá určité jednání jako nekalosoutěžní pouze na základě 

porušení generální klauzule, je poměrně mnoho), subsumuje závadné jednání pod jednu ze 

zákonem předvídaných skutkových podstat.65 Naproti tomu konkrétní obchodní praktika může 

být nekalá i za předpokladu, že nesplňuje podmínky generální klauzule nekalých obchodních 

praktik, dokonce ani podmínky alespoň jedné z malých generálních klauzulí. V této oblasti se, 

na rozdíl od nekalé soutěže, postupuje od konkrétního k obecnému.  

Dále případy, kdy je určité jednání kvalifikováno jako nekalá obchodní praktika  

a zároveň naplňuje znaky generální klauzule nekalé soutěže, rozhodně nejsou výjimečné. 

Ondrejová dokonce dovozuje, že nekalá obchodní praktika je zpravidla zároveň jednáním 

v nekalé soutěži, ovšem k opačným případům (tedy posouzení nekalosoutěžního jednání 

zároveň jako nekalé obchodní praktiky) může dojít jenom za splnění omezujících podmínek, 

                                                 
63 Pojmy vymezené v § 2 odst. 1 zákona o ochraně spotřebitele. 
64 Srov. rozhodnutí Nejvyššího soudu ze dne 23. 10. 2003, sp. zn. 29 Odo 106/2001. In: ONDREJOVÁ, 

Dana. Přehled judikatury ve věcech nekalé soutěže. 
65 POKORNÁ, Jarmila, Eva VEČERKOVÁ, Tereza LEVICKÁ a Jana DUDOVÁ. Ochrana spotřebitele proti 

nekalým obchodním praktikám podnikatelů, s. 182 - 183. 
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plynoucích zejména ze skutečnosti, že úprava nekalých obchodních praktik se týká omezeného 

okruhu adresátů a působí pouze na vztahy B2C.66 

  

                                                 
66 ONDREJOVÁ, Dana. Vztah právní úpravy nekalé soutěže a nekalých obchodních praktik. Obchodněprávní 

revue. 2017, s. 177. Příkladem takové shody autorka uvádí pojmenované skutkové podstaty klamavé a srovnávací 

reklamy, dotěrné obtěžování, vyvolání nebezpeční záměny a klamavé označení zboží nebo služby. 
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3 Sociální sítě 

V následující kapitole budou nejdříve představeny sociální sítě obecně, a poté bude 

pozornost věnována právní povaze sociálních sítí jako službě informační společnosti i jako 

audiovizuální mediální službě. Následně budou jednotlivě charakterizovány vybrané tři sociální 

sítě – Facebook, Instagram a YouTube – a popsán vzájemný vztah mezi uživatelem  

a danou sítí.  

 

3.1 Obecně k sociálním sítím 

Sociální síť lze velmi obecně definovat jako „stránku nebo aplikaci, skrze niž mohou 

její uživatelé komunikovat pomocí sdílení informací, zpráv, obrázků atd.“67 Mezi největší 

sociální sítě na světě se dnes řadí „tradiční“ platformy jako Facebook, Twitter, Instagram  

a YouTube, ale i rychle rostoucí nové uživatelské platformy, jako např. TikTok. 

V České republice je zhruba 5,7 milionu aktivních uživatelů sociálních sítí, což 

odpovídá cca 54 % české populace,68 z nichž až 87 % používá tyto sítě denně, téměř denně 

nebo alespoň několikrát týdně.69 Pokud zaměříme pozornost na nejmladší uživatelskou generaci 

uživatelů ve věku 15 až 29 let, zjistíme, že dokonce 93 % z nich používá sociální sítě denně 

nebo téměř denně. Roste přitom počet těch, kteří tyto sítě využívají výhradně nebo většinou 

pomocí svého mobilního telefonu (dohromady až 73 % všech uživatelů sociálních sítí).70   

V Evropské unii pak podle dostupných dat v roce 2019 používalo alespoň jednu sociální 

síť až 53 % všech podniků (přičemž ještě v roce 2013 to bylo 28 % všech podniků), a zároveň 

až 86 % z těchto podniků používalo sociální sítě k marketingovým účelům a k posílení svojí 

obchodní značky.71 Téměř dvojnásobný nárůst uživatelů sociálních sítí z řad podnikatelů 

během pouhých šesti let zrcadlí, jak zásadní roli v dnešním obchodním a marketingovém světě 

sociální sítě hrají. Trend těchto tzv. socialising entrepreneurs se odvíjí od skutečnosti, že se rok 

co rok miliony občanů Evropské unie stávají novými uživateli sociálních sítí – v roce 2018 

                                                 
67 „A social media site or application through which users can communicate with each other by adding 

information, messages, images, etc.“ Viz Oxford Advanced Learner's Dictionary. Social network [online]. Oxford 

University Press [cit. 13. 11. 2019]. Dostupné z: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/ 

definition/english/social-network?q=social+network. 
68 KEMP, Simon. DIGITAL 2019: Czech Republic [online]. Kepios Pte. Ltd., We Are Social Ltd., Hootsuite Inc. 

2020, slide 28 [cit. 22. 1. 2020]. Dostupné z:  https://datareportal.com/reports/digital-2019-czech-republic. 
69 CRHA, Vladan a Kateřina MAREŠOVÁ. AMI Digital Index 2019 [online]. AMI Digital. 2020, s. 10 [cit. 22. 1. 

2020]. Dostupné z: http://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2019/06/AMI_Digital_Index_2019_ 

Summary.pdf. 
70 Tamtéž, s. 12 – 13, 33. 
71Eurostat. Social media – statistics on the use by enterprises [online]. Leden 2020 [cit. 23. 1. 2020].  Dostupné 

z: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social_media -_statistics_on_the_use_by 

_enterprises. 

https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/%20definition/english/social-network?q=social+network
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/%20definition/english/social-network?q=social+network
https://datareportal.com/reports/digital-2019-czech-republic
http://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2019/06/AMI_Digital_Index_2019_%20Summary.pdf
http://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2019/06/AMI_Digital_Index_2019_%20Summary.pdf
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social_media%20-_statistics_on_the_use_by%20_enterprises
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Social_media%20-_statistics_on_the_use_by%20_enterprises
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užívalo sociální sítě až 56 % evropských občanů ve věku mezi 16 až 74 roky (v porovnání s  

38 % v roce 2011). Bez zajímavosti není ani fakt, že mezi občany v rozmezí 16 až 24 let věku 

jich až 88 % užívá sociální sítě.72 Právě věkově nejmladší uživatelská skupina bude tedy pro 

podnikatele podporující odbyt svých výrobků a služeb reklamou na sociálních sítích obchodně 

nejzajímavější. 

V celosvětovém měřítku pak dostupná data naznačují, že na sklonku roku 2019 dosáhl 

počet uživatelů sociálních sítí 3,8 miliardy lidí, tedy až 49 % lidské populace, přičemž statistici 

předpokládají, že v roce 2020 tento počet přesáhne polovinu světové populace (pro zajímavost 

snad jen poznámka, že výzkumníci očekávají, že lidé stráví prohlížením sociálních sítí online 

v roce 2020 v souhrnu až neuvěřitelných 450 milionů let). V souvislosti s reklamou lze zmínit, 

že zřejmě až 43 % všech uživatelů internetu v rozmezí mezi 16 a 64 let věku používá sociální 

sítě při rozhodování o tom, co si koupí. Nejmladší věková skupina v rozmezí mezi 16 a 24 let 

věku pak podle všeho již pro vyhledání značek a produktů za účelem nakupování dává přednost 

právě sociálním sítím před tradičními internetovými vyhledávači jako Google, Yahoo apod., 

což opět naznačuje nejvyšší potenciál pro reklamní cílení ze strany podnikatelů zejména na tuto 

věkovou skupinu.73 

S ohledem na zaměření této práce se jako vhodné jeví vybrat ty uživatelsky 

nejoblíbenější sociální sítě, s nimiž je výskyt skryté reklamy nejčastěji spojován - Facebook, 

Instagram a YouTube. Jedná se nejen o uživatelsky nejpočetnější a zároveň celosvětově 

nerozšířenější platformy, ale každá z nich navíc reprezentuje určitý jedinečný mediální formát, 

který je do značné míry odlišný od těch ostatních, a proto i formy skryté reklamy na každé 

z nich se mohou podstatně lišit. Také demografický uživatelský profil každé z těchto sociálních 

sítí se do velké míry liší. Prozkoumání forem a výskytu skryté reklamy na Facebooku, 

Instagramu a YouTube proto zohlední jak prvek dostatečné relevance ve vztahu k tématu práce, 

tak prvek dostatečné diverzity forem výskytu skryté reklamy. Jiné sociální sítě (např. Twitter, 

TikTok nebo Snapchat), ani tzv. messaging apps (tedy aplikace sloužící k výměně zpráv 

v reálném čase, jako např. Facebook Messenger nebo Whatsapp) nebudou s ohledem na 

omezený rozsah této práce předmětem zkoumání, nicméně lze rovněž (vedle skryté reklamy) 

uvažovat o celé paletě nekalých jednání, které se na těchto platformách vyskytují. 

 

                                                 
72 Eurostat. Are you using social networks? [online]. 29. 6. 2019 [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné z:   

https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/EDN-20190629-1. 
73 KEMP, Simon. DIGITAL 2020: 3.8 billion people use social media [online]. Digital 2020 Reports. 30. 1. 2020 

[cit. 12. 2. 2020]. Dostupné z:   https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-

media. 

https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/EDN-20190629-1
https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
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3.2 Právní povaha sociálních sítí a odpovědnost za uživatelský obsah 

Podle názoru Ústavního soud České republiky není povaha sociálních sítí jednoznačně 

soukromá nebo veřejná, jelikož „vždy záleží na konkrétních uživatelích, jakým způsobem si míru 

soukromí na svém profilu, případně přímo u jednotlivých příspěvků, nastaví.“74  Veřejné profily 

pak hojně využívají mj. obchodníci, „jejichž cílem je prezentovat se prostřednictvím sociální 

sítě Facebooku co nejširšímu počtu uživatelů internetu.“75 Takový uživatelský profil na 

sociálních sítích, „stejně jako jiné obecně přístupné internetové stránky, mají charakter 

masového komunikačního prostředku, a je tak rovnocenný vystoupení v televizní politické 

debatě, na sjezdu strany či v tisku.“76 Určení právní povahy sociálních sítí, a zejména s tím 

související míry odpovědnosti uživatele nebo provozovatele sociální sítě za uživatelský obsah, 

je do velké míry determinující i pro zjištění případné odpovědnosti za nekalosoutěžní jednání 

těchto subjektů. 

 

3.2.1 Sociální síť jako služba informační společnosti 

Sociální sítě Facebook, Instagram i YouTube lze s ohledem na jejich formát považovat 

za služby informační společnosti podle zákona č. 480/2004 Sb., o některých službách 

informační společnosti, jenž je transpozicí směrnice 2000/31/ES, o elektronickém obchodu.77 

Tento závěr ostatně potvrdil i Soudní dvůr Evropské unie ve svém rozsudku C-360/10 

SABAM.78 Podle § 2 písm. a) zákona o některých službách informační společnosti se takovou 

sužbou rozumí „jakákoliv služba poskytovaná elektronickými prostředky na individuální žádost 

uživatele podanou elektronickými prostředky, poskytovaná zpravidla za úplatu“. Uživatelé 

sociálních sítí takto na vlastní žádost zřizují uživatelské profily a používají tyto sítě pomocí 

elektronických prostředků (služby internetu), a to zpravidla bezúplatně. Vlastníci zmíněných 

sociálních sítí, tedy společnosti Facebook a Google, jsou pak ve smyslu § 2 písm. d) zákona 

                                                 
74 Nález Ústavního soudu ze dne 30. 10. 2014, sp. zn. III ÚS 3844/13, bod 39. Ústavní soud se v tomto nálezu 

s ohledem na řešený případ omezuje pouze na rozbor sociální sítě Facebook, ovšem jeho závěry lze beze zbytku 

vztáhnou i na další sociální sítě.  
75 Tamtéž, bod 39. 
76 Nález Ústavního soudu ze dne 16. 6. 2015, sp. zn. I. ÚS 3018/14, bod 76. 
77 Bod 18 odůvodnění směrnice o elektronickém obchodu mj. stanoví následující: „Služby informační společnosti 

se neomezují výhradně na služby umožňující uzavírání smluv on-line, ale vztahují se rovněž, pokud jde o 

hospodářskou činnost, na služby, které nehradí ti, kdo je přijímají (…) Služby informační společnosti zahrnují 

rovněž služby, které spočívají v předávání informací prostřednictvím komunikační sítě, v poskytování přístupu ke 

komunikační síti nebo v shromažďování informací poskytovaných příjemcem služby.“ 
78 Rozsudek Soudního dvora Evropské unie ze dne 16. 2. 2012, SABAM v Netlog NV, C-360/10. 
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poskytovateli služeb informačních společností. Konkrétně u sociálních sítí se přitom jedná  

o tzv. hosting, tedy službu, na níž jsou  na žádost uživatele trvale ukládány informace.79  

Ustanovení § 2 písm. a) zákona in fine stanoví domněnku, že služby informační 

společnosti se poskytují zpravidla za úplatu, ovšem všechny zmíněné sociální sítě jsou 

uživatelům poskytovány bezúplatně. Otázkou úplatnosti služeb informačních společností se 

zabýval Soudní dvůr Evropské unie ve věci C-291/13 Papasavvas, kdy dovodil, že „pojem 

„služby informační společnosti“ (…) zahrnuje služby poskytování informací na internetu, za 

něž poskytovatel nepobírá odměnu od příjemce, ale jsou financovány z příjmů plynoucích 

z reklamy šířené na internetové stránce.“ Tento závěr je zcela přiléhavý právě na oblast 

sociálních sítí, jejichž zisk plyne téměř výhradně z funkcí zprostředkování zobrazení reklamy 

svým uživatelům (ve smyslu zmíněného rozsudku příjemcům), kteří tak mohou užívat tyto sítě 

bezplatně.  

Z hlediska odpovědnosti za ukládaný obsah na provozovatele sociálních sítí jako 

poskytovatele služeb informačních společností ve smyslu § 5 zákona o některých službách 

informační společnosti a čl. 14 směrnice o elektronickém obchodu dopadá režim tzv. safe 

harbour (neboli „bezpečný přístav“). Provozovatel tak bude za tento obsah ve smyslu § 5 odst. 

1 písm. a) a b) zákona odpovědný pouze tehdy, pokud vzhledem k předmětu své činnosti  

a okolnostem a povaze případu mohl vědět, že obsah ukládaných informací nebo jednání 

uživatele jsou protiprávní, anebo dozvěděl-li se prokazatelně o protiprávní povaze obsahu 

ukládaných informací nebo o protiprávním jednání uživatele a neprodleně neučinil veškeré 

kroky, které lze po něm požadovat, k odstranění nebo znepřístupnění takovýchto informací 

(podmínky konstruktivní, resp. konkrétní vědomosti). 80 Podle odst. 2 tohoto ustanovení přitom 

platí, že pokud provozovatel vykonává přímo nebo nepřímo rozhodující vliv na činnost 

uživatele, bude za uživatelský obsah odpovědný vždy.  

Dokud provozovatelé sociálních sítí nenaplní tyto podmínky (tedy např. nesmažou 

příspěvek obsahující skrytou reklamu nahlášený ostatními uživateli), nebudou odpovědní za 

obsah zveřejňovaný jednotlivými uživateli, a tím pádem bude vyloučena jejich soukromoprávní 

i veřejnoprávní deliktní odpovědnost.81 Soudní dvůr Evropské unie pak v návaznosti na tato 

ustanovení odmítl požadavek na plošné filtrování veškerého uživatelského obsahu ze strany 

                                                 
79 HUSOVEC, Martin. Zodpovednosť na internete: podľa českého a slovenského práva [online]. Kapitola 3.7.2.1. 

Dostupný z: https://knihy.nic.cz/files/edice/zodpovednost_na_internete.pdf. Tato kapitola zároveň obsahuje 

relevantní judikaturu Soudního dvora Evropské unie dovozující tento závěr pro sociální sítě YouTube a Facebook.  
80 MAISNER, Martin. Zákon o některých službách informační společnosti: komentář, str. 71 – 76.  
81 NULÍČEK, Michal. Nová evropská legislativa a její dopady na práva a povinnosti ISP, Právní rozhledy 9/2017, 

s. 317. 

https://knihy.nic.cz/files/edice/zodpovednost_na_internete.pdf
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poskytovatelů služeb informační společnosti, kteří jsou zároveň provozovateli platforem 

sociálních sítí, jako nepřiměřeně zasahující do jejich svobody podnikání.82 

 

3.2.2 Sociální síť jako audiovizuální mediální služba 

I s ohledem na nedávný rozsudek Soudního dvora C-132/17 Peugeot Deutschland,83 

podle něhož kanál provozovaný společností Peugeot Deutschland na sociální síti YouTube za 

účelem umísťování reklamních videí nelze považovat za audiovizuální mediální službu ve 

smyslu směrnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o audiovizuálních mediálních 

službách, se v současné době sociální sítě mezi tyto služby neřadí. Evropský zákonodárce 

ovšem v reakci na rostoucí vliv  

a spotřebitelskou sílu sociálních sítí přijal dne 14. listopadu 2018 směrnici Evropského 

parlamentu a Rady (EU) 2018/1808, která zásadním způsobem mění a aktualizuje směrnici o 

audiovizuálních mediálních službách. Za takřka revoluční počin nové směrnice lze označit 

rozšíření regulace audiovize právě na oblast tzv. platforem pro sdílení videonahrávek, kterými 

se rozumí „služba (…) jejímž hlavním účelem nebo hlavním účelem její neoddělitelné části nebo 

její zásadní funkcí je poskytování pořadů, videonahrávek vytvářených uživateli nebo obojího 

(…)“.84 Videonahrávkou vytvořenou uživatelem se pak má na mysli „pohyblivá obrazová 

sekvence se zvukem nebo bez něj, která bez ohledu na svou délku představuje jednotlivou 

položku vytvořenou uživatelem a nahranou tímto nebo jiným uživatelem na platformu pro 

sdílení videonahrávek.“85 

Z odůvodnění nové směrnice se podává, že jelikož mají sociální média v dnešní době 

značný dopad na utváření a ovlivňování názorů jejich uživatelů (zejména z řad mladých lidí)  

a současně se služby sociálních médií ucházejí o stejné publikum a příjmy jako audiovizuální 

mediální služby, je nutné tyto služby nově zahrnout do oblasti působnosti směrnice 

2010/13/EU. Zároveň je akcentován požadavek na provozovatele těchto médií, aby rozvíjeli 

mediální gramotnost občanů podporou jejich schopností kritického myšlení a vytvoření 

komplexních názorů a úsudků.  Stále však platí, že směrnice bude použitelná pouze na služby, 

jejichž hlavním účelem je poskytování pořadů za účelem informování, zábavy nebo vzdělávání 

                                                 
82 Rozsudek Soudního dvore Evropské unie ze dne 16. 2. 2012, SABAM v Netlog NV, C-360/10. Srov. též rozsudek 

Soudního dvora Evropské unie ze dne 24. 11. 2011, Scarlet Extended, C-70/10. 
83 Rozsudek Soudního dvora Evropské unie ze dne 21. 2. 2018, Peugeot Deutschland, C-132/17. 
84 Článek 1 odst. 1 písm. a) směrnice 2018/1808. 
85 Tamtéž, článek 1 odst. 1) písm. b) a d). 
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(a to i v případě, že daná služba má prvky obsahující audiovizuální obsah a formu, které jsou 

oddělitelné od hlavní – jiné - činnosti poskytovatele služeb).86  

S ohledem na znění nové směrnice mezi platformy pro sdílení videonahrávek budou 

bezpochyby patřit např. sociální sítě YouTube nebo TikTok (k charakteristice jednotlivých 

sociálních sítí viz níže v této kapitole). U platforem Facebook, Instagram nebo Twitter pak ze 

samotného znění směrnice není zcela jasné, zda budou rovněž regulaci audiovize podléhat jako 

celek, případně zda do této regulace bude spadat pouze určitá oddělitelná část těchto sítí (jako 

např. IGTV na Instagramu).87 Poskytování pořadů a videonahrávek vytvořených uživateli totiž 

musí být zásadní funkcí služby, aby spadala do působnosti směrnice, přičemž tento obsah nesmí 

být pouze doplňkovým prvkem činnosti takové služby, nebo tvořit pouze její menší část. 88 

Podle článku 9 odst. 1 písm. a) nové směrnice o audiovizi budou členské státy povinny 

zajistit, aby audiovizuální obchodní sdělení poskytovaná poskytovateli mediálních služeb 

spadajících do jejich pravomoci byla snadno rozpoznatelná, a nadto výslovně stanoví, že skrytá 

audiovizuální obchodní sdělení se zakazují. Směrnice dále ukládá poskytovatelům povinnost 

vytvořit mechanismus, skrze který budou moci uživatelé nahrávající své videonahrávky 

oznámit existenci obchodního sdělení v takovém videu, a o této existenci budou muset být 

všichni ostatní uživatelé informováni. Poskytovatelé zároveň budou povinni přijmout opatření 

k uplatnění ochrany před skrytými audiovizuálními sděleními i pro sdělení, která sami neuvádí 

na trh, neprodávají ani nesjednávají, a to při zohlednění omezené kontroly, kterou nad 

uvedenými audiovizuálními obchodními sděleními může platforma pro sdílení videonahrávek 

vykonávat.89  

Evropský zákonodárce tak stanovuje absolutní odpovědnost provozovatelů 

audiovizuálních mediálních služeb ve formě platforem pro sdílení videonahrávek za případnou 

skrytou reklamu v rámci jimi zobrazovaných obchodních sdělení (tedy reklamy zobrazované 

službou YouTube, případně Facebook nebo Instagram) a s ohledem na omezenou možnost 

monitoringu uživatelského obsahu pak stanovil povinnost těchto poskytovatelů vytvořit 

                                                 
86 Tamtéž, body 3, 4 a 59 úvodních ustanovení.  
87 Oficiální představení politik nové směrnice nicméně obsahuje následující prohlášení: „Certain audiovisual rules 

extend to video sharing platforms: services such as YouTube as well as audiovisual content shared on social media 

services, such as Facebook, are covered by the revised Directive.“ Viz Evropská komise. Revision of the 

Audiovisual Media Services Directive (AVMSD) [online]. 5. 12. 2018 [cit. 19. 2. 2020].   Dostupné z: 

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/revision-audiovisual-media-services-directive-avmsd. 
88 Body 5 a 6 úvodních ustanovení směrnice 2018/1808. Bod 5 ovšem dává naději, že se dočkáme brzkého 

vyjasnění rozsahu požadované zásadní činnosti: „V zájmu zajištění jasnosti, účinnosti a soudržnosti provádění by 

měla Komise v případě potřeby po konzultaci kontaktního výboru vydat pokyny o praktickém uplatňování 

některých aspektů definice „služby platformy pro sdílení videonahrávek“, zejména pokud jde o kritérium zásadní 

funkce.“ 
89 Tamtéž, článek 28b odst. 2 pododstavec druhý a třetí ve spojení s odstavcem 3 písm. a). 

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/revision-audiovisual-media-services-directive-avmsd
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informační a kontrolní mechanismy k označování reklamy samotnými uživateli. Tyto 

mechanismy již sociální sítě YouTube, Facebook i Instagram v současnosti z vlastní vůle 

provozují, po nabytí účinnosti směrnice a implementovaných národních legislativ pak bude 

jejich další provozování vynuceno zákonem. Nutno podoktnout, že tato směrnice sama o sobě 

nezakládá jakoukoliv novou formu postihu samotných uživatelů sociálních sítí za nahrávaný 

závadný obsah, ale pouze v tomto ohledu klade závazné požadavky na provozovatele služeb 

platformy pro sdílení videonahrávek. 

Ministerstvo kultury České republiky jako pověřený orgán zvolilo k implementaci nové 

směrnice cestu vypracování návrhu nového zákona o službách platforem pro sdílení 

videonahrávek, který bude zároveň novelou zákona o audiovizuálních mediálních službách na 

vyžádání, zákona o provozování rozhlasového a televizního vysílání a dalších zákonů.90 Tento 

návrh zákona prozatím svěřuje dozorové pravomoci na úseku dodržování označování 

obchodních sdělení v obchodních příspěvcích Radě pro rozhlasové a televizní vysílání.91 

S ohledem na blížící se datum implementace (tedy 19. 9. 2020) se s největší pravděpodobností 

tento rok dočkáme přijetí nové právní úpravy vedoucí k zařazení alespoň některých sociálních 

sítí do regulační oblasti audiovize.  

 

3.3 Sociální síť Facebook 

Sociální síť Facebook byla poprvé spuštěna dne 4. února 2004. Původně byla tato síť 

určena pouze pro studenty americké Harvard College, ovšem postupně se její dostupnost 

rozšířila na většinu amerických univerzit a již v září roku 2006 byla registrace umožněna 

jakékoliv osobě starší 13 let a vlastnící platnou emailovou adresu. Postupně si tak v srpnu roku 

2008 Facebook připsal prvních 100 milionů registrovaných uživatelů a v červenci roku 2010 

počet uživatelů přesáhl 500 milionů. Společnost Facebook, Inc, vlastník sociální sítě Facebook, 

je v posledních letech stabilně oceňována jako jedna z nejhodnotnějších společností na 

globálním trhu, jejíž tržní hodnota k březnu roku 2019 dosáhla 476 miliard amerických 

dolarů.92 

Facebook je dnes s bezmála 2,5 miliardami aktivních uživatelů celosvětově 

nejpoužívanější a nejpopulárnější sociální sítí. O to více platí tento závěr i v České republice, 

                                                 
90 Návrh zákona o službách platforem pro sdílení videonahrávek je v současnosti dostupný  

z: https://apps.odok.cz/veklep-detail?pid=ALBSBK2HKTVZ. 
91 § 5 písm. b) návrhu zákona o službách platforem pro sdílení videonahrávek. 
92 PwC. Global Top 100 companies by market capitalisation – July 2019 [online]. PwC. 2019 [cit. 23. 1. 2020]. 

Dostupné z:  https://www.pwc.com/gx/en/audit-services/publications/assets/global-top-100-companies-2019.pdf. 

https://apps.odok.cz/veklep-detail?pid=ALBSBK2HKTVZ
https://www.pwc.com/gx/en/audit-services/publications/assets/global-top-100-companies-2019.pdf
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kde je Facebook s 5,3 miliony uživatelů pevně ukotven na první příčce mezi sociálními sítěmi, 

a to s více než dvojnásobným náskokem před v pořadí druhým Instagramem. Facebook zároveň 

udává, že jeho služby celosvětově využívá také více než 140 milionů podnikatelů každý měsíc 

(do těchto služeb je ovšem nutno zahrnout mj. i platformy Instagram, Facebook Messenger  

a Whatsapp, které jsou rovněž Facebookem vlastněny).93 Založení uživatelského profilu, 

samotné užívání Facebooku ani využívání dalších služeb této platformy není v dnešní době 

nijak zpoplatněno. Namísto toho je zdrojem téměř všech příjmů této sociální sítě reklama. 

Uživatel tedy Facebook užívá zcela bez poplatků, ovšem musí souhlasit, že v rámci tohoto 

užívání mu na podkladě jím poskytnutých informací budou zobrazovány reklamy, které 

Facebook na základě svých algoritmů vybere jako vhodné k zobrazení přímo konkrétnímu 

uživateli.94 

 

3.3.1 Charakteristika sociální sítě Facebook 

Typově je Facebook sociální sítí umožňující uživatelům projevovat své názory textově, 

vizuálně i audiovizuálně, případně umožňující přímý kontakt mezi uživateli v rámci 

soukromých nebo hromadných konverzací pomocí přidružené chattovací aplikace Facebook 

Messenger. Uživatelé mohou Facebook používat jako standardní webovou stránku i jako 

mobilní aplikaci (což platí i o službách Instagram a YouTube). Zatímco těžištěm sociální sítě 

Instagram je zejména vizuální prezentace uživatelů (např. pomocí velmi populárních 

instastories, viz níže) a těžištěm sítě YouTube naopak vyjadřování ryze na základě nahraných 

videí, Facebook již od svých počátků dokázal tyto složky spojit a vytvořit prostředí, které 

uživatelům umožňuje zveřejňovat své názory a pocity, přijímat informace od ostatních 

uživatelů (mezi něž řadíme i světové celebrity, zpravodajské servery nebo přední globální 

značky), případně s nimi napřímo komunikovat.  

Každý uživatel pak má možnost jiným uživatelům zaslat žádost o přátelství, a pokud je 

osloveným uživatelem tato žádost odsouhlasena, stávají se přáteli na Facebooku, což typicky 

znamená, že mají možnost zobrazit profil toho druhého, vidět jeho příspěvky a aktivity na síti 

a kontaktovat ho bez omezení přes aplikaci Messenger. Podobně mohou uživatelé také sledovat 

stránky nebo uživatelské profily známých osobností, společností apod. Velmi důležitou 

                                                 
93Facebook. Opening Our Offices to Small Businesses Around the World [online]. 10. 10. 2019 [cit. 23. 1. 2020]. 

Dostupné z: https://about.fb.com/news/2019/10/boost-with-facebook-holiday-bootcamp/. 
94 „We don't charge you to use Facebook or the other products and services covered by these Terms. Instead, 

businesses and organisations pay us to show you ads for their products and services. By using our Products, you 

agree that we can show you ads that we think will be relevant to you and your interests. We use your personal 

data to help determine which ads to show you.“. Viz Facebook. Smluvní podmínky [online]. Poslední změna 31. 

7. 2019 [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné z: https://www.facebook.com/terms.php. 

https://about.fb.com/news/2019/10/boost-with-facebook-holiday-bootcamp/
https://www.facebook.com/terms.php
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součástí sítě Facebook je také možnost jeho uživatelů se za libovolným účelem sdružovat ve 

veřejných nebo soukromých skupinách (příkladem možno uvést ročníkové skupiny studentů 

Právnické fakulty Univerzity Karlovy), případně vytvářet soukromé nebo veřejné události  

a zvát na ně ostatní uživatele. V roce 2016 pak Facebook představil nástroj Marketplace, který 

funguje jako veřejné online tržiště zboží nabízeného k prodeji uživateli této sociální sítě. 

Uživatelské rozhraní Facebooku je založeno zejména na hlavním informačním kanále, 

tzv. News Feed (tedy „kanál vybraných příspěvků“). Tento prvek je dominantní jak v mobilní 

aplikaci, tak ve webové verzi této sociální sítě. V kanále News Feed se uživateli zobrazuje 

kombinace příspěvků od jeho přátel, od stránek, které sleduje, od skupin, kterých je členem a 

příspěvků komerční povahy zobrazovaných samotným Facebookem, typicky odlišených od 

ostatních příspěvků označením „Sponzorováno“. Uživatel má možnost na všechny tyto 

příspěvky reagovat, a to buď základní reakcí Like (a od roku 2016 také jedním z pěti druhů 

dalších reakcí, příkladem Love, Wow či Angry), nebo může k jednotlivým příspěvkům psát 

komentáře a na jiné komentáře ostatních uživatelů reagovat opět buď reakcí Like (či obdobnou 

reakcí) nebo komentářem. Kanál News Feed je pak doplněn funkcí Facebook Stories (neboli 

„příběhy“), což jsou uživatelům nabízená obrazová sdělení ostatních uživatelů, která se na 

obrazovce zařízení zobrazí pouze na pár sekund a jsou k dispozici k nahlédnutí pouze po dobu 

24 hodin.  

Každý uživatel má možnost nahrát na svůj profil jím zvolenou profilovou fotku, úvodní 

fotku a disponovat tzv. Facebook Wall (neboli „zeď“), která je jakýmsi osobním kanálem 

každého uživatele, kde on nebo kdokoliv jiný, komu uživatel k tomuto udělí oprávnění, může 

trvale sdílet své zážitky, myšlenky nebo pocity (slovem, fotkou nebo videem) a sdílet názory či 

příspěvky ostatních. 

 

3.3.2 Vztah Facebooku a jeho uživatele 

Základním dokumentem upravujícím vzájemná práva a povinnosti mezi Facebookem  

a jeho jednotlivými uživateli jsou Smluvní podmínky společnosti Facebook.95 Tyto podmínky 

jsou svou povahou smluvním ujednáním mezi uživatelem a společností Facebook Ireland 

Limited, dceřinou společností Facebook, Inc., se sídlem v Irsku. Smluvní podmínky se, pokud 

není stanoveno jinak, mimo sociální síť Facebook vztahují i na ostatní produkty společnosti 

Facebook, jako jsou např. Messenger nebo Instagram. Dalším stěžejním dokumentem 

regulujícím aktivity a obsah zveřejňovaný uživateli jsou pak Zásady komunity.96 Podle povahy 

                                                 
95 Smluvní podmínky jsou dostupné z: https://www.facebook.com/terms.php. 
96 Zásady komunity jsou dostupné z: https://www.facebook.com/communitystandards/. 

https://www.facebook.com/terms.php
https://www.facebook.com/communitystandards/
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uživatelských profilů se pak na jednotlivé uživatele dále aplikují i ustanovení Komerčních 

smluvních podmínek (pokud využívají produkty Facebooku také pro komerční nebo obchodní 

účely), Zásady pro reklamu, Zásady pro stránky, skupiny a události, Zásady pro obchodování 

apod. S ohledem na povahu kontraktačního procesu a nemožnost uživatele jakkoliv smluvní 

podmínky měnit pak lze toto ujednání považovat za adhezní smlouvu uzavíranou v rámci 

vztahu B2C.97 

Uživatelem Facebooku se může stát osoba s alespoň 13 roky věku, která není 

odsouzeným sexuálním delikventem, nebyl jí v minulosti zablokován uživatelský účet a podle 

platných právních předpisů jí není zakázáno Facebook a jeho produkty používat. Každá z těchto 

osob si smí vytvořit pouze jeden uživatelský účet, je povinna používat pro něj stejné jméno jako 

v běžném životě a poskytnout o své osobě přesné informace. Uživatelé nesmí produkty 

Facebooku používat k provádění nebo sdílení čehokoliv, co porušuje vzájemné smluvní 

podmínky nebo zásady, a zároveň co je nezákonné, zavádějící, diskriminující nebo podvodné. 

Facebook je pak na základě smluvních podmínek oprávněn jednostranně tyto podmínky změnit 

(jedinou možností vyjádření nesouhlasu s takovou změnou ze strany uživatele je přitom 

odstranění jeho facebookového účtu), dále smazat jakýkoliv obsah, který by porušoval zásady 

komunity, a v případě jasného, závažného nebo opakovaného porušení smluvních podmínek 

nebo zásad pak zablokovat přístup k účtu.  

Zajímavé je srovnání sjednaného sudiště a případného rozhodného práva mezi 

„obyčejným“ uživatelem a uživatelem, který je vázán Komerčními smluvními podmínkami. 

Zatímco uživatel patřící k první skupině, pokud je zároveň spotřebitelem s obvyklým pobytem 

v členském státě Evropské unie, může vznést jakýkoliv nárok vůči Facebooku v daném 

členském státě a tento nárok se posuzuje z hlediska práva tohoto členského státu, nárok 

komerčního uživatele (bez ohledu na místo jeho obvyklého pobytu) bude posuzován podle 

právního řádu státu Kalifornie a příslušným soudem bude výlučně okresní soud USA pro okres 

Northern District of California nebo státní soud kraje San Mateo.98 Proto např. jakýkoliv 

influencer používající svůj profil na Facebooku nebo Instagramu pro komerční účely (a tedy  

i naprostá většina českých influencerů) by v případě, že by se chtěl bránit proti neoprávněné 

blokaci nebo smazání jeho profilu (tedy zdroje jeho podnikání), musel napadnout společnost 

Facebook u kalifornského soudu a tento spor se bude řídit kalifornským právem. 

                                                 
97 HANYCH, Monika a Marek PIVODA. Facebook, Twitter a YouTube jako garanti svobodného projevu? Kritika 

současného systému notice-and-takedown. Revue pro právo a technologie 16/20, s. 177. 
98 Srov. část 4. odst. 4 Smluvních podmínek a část 4. písm. b. Komerčních podmínek, viz Facebook. Komerční 

smluvní podmínky Facebooku [online]. Poslední změna 25. 5. 2018. [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/legal/commercial_terms. 

https://www.facebook.com/legal/commercial_terms
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3.4 Sociální síť Instagram 

Příkladem sociální sítě s primárním důrazem na vizuální složku uživatelských příspěvků 

je sociální síť Instagram. Tato síť, původně dostupná pouze ve formě mobilní aplikace, byla 

vytvořena v roce 2010 a zpřístupněna nejdříve pro zařízení společnosti Apple a posléze pro 

zařízení s operačním systémem Android v roce 2012. V tomto roce také oznámila společnost 

Facebook, že provedla akvizici sociální sítě Instagram. Sociální sítě Facebook a Instagram jsou 

tedy v současnosti vlastněny stejnou společností. Již v září roku 2011 dosáhl Instagram 9 

milionů aktivních uživatelů a za dalších 16 měsíců, v lednu roku 2013, to už bylo 90 milionů 

uživatelů. Nárůst nových uživatelů této sítě se od té doby stabilně drží na úrovni desítek až 

stovek milionů uživatelů ročně, a v červnu roku 2018 byla na Instagramu registrována 1 

miliarda lidí.99 Byť v České republice Instagram v četnosti uživatelů zaostává za Facebookem, 

jeho uživatelská základna zde stále čítá okolo 2,3 milionu Čechů.  

 

3.4.1 Charakteristika sociální sítě Instagram 

Jak již je uvedeno výše, sociální síť Instagram je založena zejména na vizuální 

prezentaci svých uživatelů. Typický instagramový příspěvek je tedy fotka nebo video 

s popiskem a několika tzv. hashtagy (znak „#“ následovaný jedním nebo několika slovy bez 

oddělujících mezer, např. „#pravnickafakulta“).100 Obdobně jako u Facebooku je z pohledu 

uživatele těžištěm této sociální sítě tzv. Feed (tedy „kanál“), který zobrazuje kombinaci 

příspěvků od účtů, které uživatel sleduje, a reklamních příspěvků generovaných samotnou 

sociální sítí, typicky označených slovem „Sponzorováno“. Na zobrazené příspěvky může 

uživatel reagovat tlačítkem Like, případně může daný příspěvek okomentovat. Součástí sítě 

Instagram je také chattovací rozhraní Direct, kde se uživatelé mohou kontaktovat přímo mezi 

sebou.  

Velmi důležitou součástí sítě Instagram je také prvek tzv. stories (také instastories, 

neboli „příběhy“), tedy krátkých obrazových nebo video sekvencí trvajících maximálně několik 

desítek vteřin, které má uživatel možnost zobrazit pouze po dobu 24 hodin. Každý uživatel má 

možnost sledovat (neboli follow) ostatní uživatelské profily a zároveň být jimi sledován. Mimo 

                                                 
99 CLEMENT, J. Number of monthly active Instagram users 2013 – 2018 [online]. Statista. 3. 12. 2019 [cit. 24. 1. 

2020], slides 29 - 30. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-

instagram-users/. 
100 Pro zajímavost lze uvést, že nejpopulárnějším hashtagem na Instagramu byl k lednu roku 2020 „#love“ zmíněný 

u více než 1,7 miliardy příspěvků. Viz We Are Social. DIGITAL in 2020 [online]. 2020 [cit. 24. 1. 2020], slide 

134. Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020. 

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
https://wearesocial.com/digital-2020
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jiné podle počtu followerů (tedy „sledujících“) se hodnotí úspěšnost daného influencera a 

hodnota jeho příspěvků – v praxi totiž tento počet odpovídá množství lidí, které je schopen 

svým příspěvkem oslovit, resp. kolika lidem se jeho příspěvek zobrazí v jejich Feedu. 

Výše bylo zmíněno, je tato sociální síť obsahově primárně orientovaná na sdělení 

pomocí obrázků a videí. V porovnání s Facebookem se uživatelé nemají možnost vyjádřit 

příspěvkem pouze slovně (tato možnost tu je v rámci popisků k foto/video příspěvkům, pomocí 

hashtagů a případně obrázků s textovým obsahem), nelze se sdružovat do uživatelských skupin, 

nelze zakládat události a nerozlišuje se zde mezi osobním uživatelským profilem a stránkou. 

Ze všech těchto důvodů je Instagram poměrně často terčem kritiky. Zástupy tzv. instagramerů 

(influencerů působících na Instagramu) zásobují své profily a tím i jejich followery (jejichž 

většinu v mnoha případech tvoří děti a mladiství) mnohdy pečlivě vybranými a upravenými 

fotkami, např. z jejich cest do zahraničí, návštěv nejdražších restauračních zařízení nebo fitness 

center, které mají v jejich fanoušcích vzbudit (v naprosté většině případů mylný) pocit, že snad 

v životech jejich idolů neexistuje jediná negativní emoce nebo slabá chvilka. Přestože tyto 

příspěvky mnohdy zcela očividně nereflektují skutečný život člověka, skrývajícího se za těmito 

dokonalými fotkami a videi, probíhá v současnosti živá diskuze o vlivu tohoto fenoménu 

„virtuální dokonalosti“ na psychiku uživatelů Instagramu.101 

 

3.4.2 Vztah Instagramu a jeho uživatele 

Podmínky použití služby Instagram jsou základním smluvním ujednáním upravujícím 

vzájemná práva a povinnosti mezi uživatelem této sítě a společností Facebook Ireland 

Limited.102 Byť je služba Instagram jedním z produktů společnosti Facebook, uplatní se při 

jejím používání právě i doplňkové Podmínky použití služby Instagram. Dále s ohledem na to, 

že Instagram je součástí portfolia společnosti Facebook, jsou kontraktační proces a smluvní 

ujednání do značné míry shodné se Smluvními podmínkami společnosti Facebook (včetně např. 

volby sudiště, rozhodného práva a možnosti jednostranné aktualizace smluvních podmínek). 

Smlouvu mezi Facebookem a uživatelem Instagramu lze tudíž rovněž považovat za adhezní.  

K provozování uživatelského účtu na Instagramu za obchodním nebo komerčním účelem  

(v rámci reklamy šířené samotnou sociální sítí) je nadto zapotřebí zřídit si uživatelský účet na 

                                                 
101 Viz např. HERN, Alex. Instagram is supposed to be friendly. So why is it making people so miserable? [online]. 

The Guardian. 17. 9. 2018 [cit. 6. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.theguardian.com/ 

technology/2018/sep/17/instagram-is-supposed-to-be-friendly-so-why-is-it-making-people-so-miserable. 
102 Podmínky použití služby Instagram jsou dostupné z: https://help.instagram.com/581066165581870. 

https://www.theguardian.com/%20technology/2018/sep/17/instagram-is-supposed-to-be-friendly-so-why-is-it-making-people-so-miserable
https://www.theguardian.com/%20technology/2018/sep/17/instagram-is-supposed-to-be-friendly-so-why-is-it-making-people-so-miserable
https://help.instagram.com/581066165581870
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Facebooku. Komerční smluvní podmínky Facebooku jsou proto zároveň platné i pro komerční 

uživatele Instagramu. 

Uživatel Instagramu musí být starší 13 let, jeho účet nesměl být v minulosti zablokován 

kvůli porušování zákona nebo platných zásad, nesmí se jednat o odsouzeného sexuálního 

delikventa a používání této služby mu nesmí být zákonem zakázáno. Uživatel se pak zejména 

nesmí vydávat za někoho jiného (ovšem nemusí veřejně sdělovat svoji pravou identitu), nesmí 

dělat nic, co je nezákonné, klamavé nebo slouží nelegálnímu či neschválenému účelu a nadto 

nesmí porušovat Podmínky použití nebo jiné zásady s těmito podmínkami související. Uživatel 

dále tím, že síť používá, uděluje Instagramu licenci na používání jím nahraného obsahu  

a oprávnění k užívání některých jím poskytnutých osobních údajů (uživatelské jméno, 

profilový obrázek a informace o vztazích a akcích týkající se účtů, reklam a sponzorovaného 

obsahu). 

Uživatelé Instagramu jsou zároveň vázáni Pravidly komunity, která upravují základní 

pravidla chování a požadavky na obsah, který uživatelé na Instagram nahrávají.103 Mezi taková 

pravidla patří sdílení pouze těch fotek a videí, které vytvořil sám uživatel nebo je oprávněn je 

sdílet, respekt k ostatním členům komunity, dodržování zákonů a zákaz sdílení fotek a videí 

s určitým závadným obsahem (nahota, sebepoškozování apod.). Pokud správci sítě shledají,  

že nahraný uživatelský obsah porušuje Podmínky použití, Pravidla komunity nebo jiné 

relevantní smluvní podmínky, případně pokud to vyžadují právní předpisy, jsou oprávněni tento 

obsah ze sítě odebrat. Dále pokud dojde k jasnému, závažnému nebo opakovanému porušení 

těchto pravidel, mají správci sítě právo odmítnout další poskytování služby Instagram nebo její 

části, případně uživatelský účet porušující pravidla zablokovat nebo zrušit. 

 

3.5 Sociální síť YouTube 

YouTube je specifickým formátem sociální sítě zaměřeným výlučně na sdílení 

videosouborů. Tato platforma, která je v současnosti celosvětově nejpopulárnější internetovou 

stránkou pro sdílení videí, byla poprvé spuštěna roku 2005. Obdobně jako Facebook  

a Instagram i YouTube zaznamenal již v prvních měsících od svého založení raketový nárůst 

uživatelů a diváků, a tak již v říjnu roku 2006 koupila tuto síť společnost Google, která je jejím 

vlastníkem dodnes. Na YouTube se v současnosti každý měsíc přihlásí až 2 miliardy uživatelů, 

což z tohoto média dělá druhou nejpopulárnější sociální síť na světě104 a každou minutu je na 

                                                 
103 Pravidla komunity jsou dostupná z: https://www.facebook.com/help/instagram/477434105621119.  
104 We Are Social. DIGITAL in 2020 [online]. 2020 [cit. 12. 2. 2020], slide 164. Dostupné z: 

https://wearesocial.com/digital-2020. 

https://www.facebook.com/help/instagram/477434105621119
https://wearesocial.com/digital-2020


40 

 

YouTube nahráno až 500 hodin videomateriálu.105 V České republice YouTube opakovaně 

navštěvuje až 71 % všech uživatelů sociálních sítí.106 

 

3.5.1 Charakteristika sociální sítě YouTube 

Výhodou služby YouTube (a rozdílem oproti Facebooku a Instagramu) je fakt, že ke 

sledování nahraných videí není zapotřebí být uživatelem této sociální sítě, a proto si jakékoliv 

video nahrané jakýmkoliv uživatelem může zobrazit kdokoliv na světě (pokud pomineme určitá 

geografická omezení plynoucí z autorských práv k uživatelskému obsahu). Pouze uživatel však 

může YouTube plnohodnotně využívat, tedy např. přidávat k jednotlivým videím komentáře, 

hodnotit je tlačítky Like nebo Dislike (pro zajímavost - tlačítko Dislike, tedy čistě negativní 

reakce na zobrazený příspěvek, nemá na ostatních sociálních sítí obdobu). YouTube se nadto 

od „typických“ sociálních sítí jako jsou Facebook a Instagram odlišuje v mnoha ohledech. 

Předně je zde uživatelům umožněno pouze nahrávat či sledovat videa, tedy nelze přidávat ani 

fotky, ani písemné příspěvky. Každý uživatel má svůj vlastní kanál, na nějž může nahrávat 

libovolné množství videí a sdílet je tak s ostatními uživateli. YouTube zároveň nerozlišuje mezi 

jednotlivými uživateli typu fyzická osoba, skupina osob, celebrita nebo obchodní společnost,  

a tak všechny uživatelské kanály mají stejný vzhled a rozhraní.  

Dále také prakticky není možný přímý kontakt mezi jednotlivými uživateli (jako je to 

umožněno pomocí Facebook Messenger nebo funkcí Direct u Instagramu), a samotný kontakt 

se omezuje pouze na přidávání komentářů k jednotlivým videím. Neexistují zde uživatelské 

skupiny, tvorba událostí, obdoba přátelství na Facebooku (pouze možnost „odebírat“ kanál 

jiného uživatele, po jehož zvolení se odběrateli budou zobrazovat upozornění na nová videa 

nahraná odebíraným uživatelem). YouTube dále jako jedna z mála sociálních sítí nabízí svou 

placenou verzi – „YouTube Premium“, která svým předplatitelům poskytuje verzi platformy 

bez cílených reklam a s možností stahování jednotlivých videí, a dále verzi „YouTube Music“, 

zaměřenou na streamování hudebního obsahu (s její placenou verzí „Music Premium“). 

Uživateli YouTube se na hlavní stránce zobrazují videa nejen jím odebíraných kanálů, 

ale zejména také videa, která mu jsou doporučena samotnou službou na základě velmi 

                                                 
105 COOPER, Paige. 23 YouTube Statistics that Matter to Marketers in 2020 [online]. Hootsuite. 17. 12. 2019 [cit. 

2. 2. 2020]. Dostupné z:  https://blog.hootsuite.com/youtube-stats-marketers/. 
106 CRHA, Vladan a Kateřina MAREŠOVÁ. AMI Digital Index 2019 [online]. AMI Digital. 2020, s. 4, 16  [cit. 2. 

2. 2020]. Dostupné z: http://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2019/06/AMI_Digital_Index_2019 

_Summary.pdf. 

https://blog.hootsuite.com/youtube-stats-marketers/
http://index.amidigital.cz/wp-content/uploads/2019/06/AMI_Digital_Index_2019%20_Summary.pdf
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sofistikovaného algoritmu.107 Stejný algoritmus pak divákovi doporučuje další videa současně 

se zobrazováním přehrávaného videa, přičemž standardně se automaticky po dokončení 

přehrávání zobrazovaného videa přehraje další doporučený klip. Pomocí tohoto 

automatizovaného systému přehrávání obsahu se uživatelům přehraje až 70 % všech videí, které 

na YouTube uvidí.108 Zmíněný algoritmus se v poslední době stal terčem silné kritiky, a to 

zejména s ohledem na jeho základní (logickou) funkci – udržet diváka u obrazovky za každou 

cenu.109 U jednotlivých videí se pak uživateli zobrazují jeho délka (obecně platí, že délka 

nahraného videa může být nejvýš 15 minut, ale tzv. „ověřené“ uživatelské profily mohou 

nahrávat videa až do 12 hodin délky), počet zhlédnutí, počet Like a Dislike reakcí a komentáře 

přidané jinými uživateli. Každé video má svůj název a popisek, které tvoří autoři nahrávaných 

videí. 

Specifickým fenoménem souvisejícím se sociální sítí YouTube jsou pak tzv. youtubeři. 

Zjednodušeně řečeno se jedná o influencery působící právě na této platformě, ale v naprosté 

většině případů mají dnes influenceři svůj profil na všech největších sociálních sítích. Youtubeři 

se však v rámci své činnosti dominantně zaměřují právě na vkládání videí na tuto sociální síť. 

Tím, že jejich videa sledují až stovky milionů lidí, se stávají celebritami nového typu, a to 

zejména pro mladou generaci diváků. Úspěch daného youtubera se pak hodnotí jak podle počtu 

zhlédnutí jím nahraných videí, případně počtu reakcí Like u jednotlivých videí, tak podle počtu 

odběratelů.  

 

3.5.2 Vztah YouTube a jeho uživatele 

Smluvní vztah mezi uživatelem a poskytovatelem služby YouTube, kterým je pro státy 

Evropského hospodářského prostoru (a tedy i Českou republiku) společnost Google Ireland 

Limited, se sídlem v Irsku, se řídí Smluvními podmínkami poskytování služby YouTube.110 

Uživatel je zároveň vázán i pokyny pro komunitu YouTube, zásadami obsaženými 

v dokumentu Zásady, bezpečnost a autorská práva a pokud uživatel ve svém obsahu poskytuje 

reklamu či sponzorství, případně využívá placenou propagaci služeb YouTube, i Zásadami 

                                                 
107 Srozumitelný popis fungování YouTube algoritmu nabízí HAGEDUŠ, Tomáš. Jak vám Google vnucuje videa? 

Nahlédněte pod pokličku YouTube [online]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/technet/internet/youtube-software-

google-umela-inteligence.A180514_114619_sw_ internet_hege. 
108 SOLSMAN, Joan E. YouTube's AI is the puppet master over most of what you watch [online]. Cnet.com. 10. 1. 

2018  [cit. 27. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.cnet.com/news/youtube-ces-2018-neal-mohan/. 

109 Např. nedávná studie naznačuje, že tento algoritmus je nepřímo zodpovědný za radikalizaci pravicových 

extremistů. Viz HORTA RIBEIRO, Manoel et al.. 2020. Auditing Radicalization Pathways on YouTube. 

Proceedings of the 2020 Conference on Fairness, Accountability and Transparency. [online].  Dostupné z: 

https://dl.acm.org/doi/abs/10.1145/3351095.3372879?download=true.  
110 Podmínky poskytování služeb jsou dostupné z: https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms. 

https://www.idnes.cz/technet/internet/youtube-software-google-umela-inteligence.A180514_114619_sw_%20internet_hege
https://www.idnes.cz/technet/internet/youtube-software-google-umela-inteligence.A180514_114619_sw_%20internet_hege
https://www.cnet.com/news/youtube-ces-2018-neal-mohan/
https://dl.acm.org/doi/abs/10.1145/3351095.3372879?download=true
https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms
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reklam pro inzerenty. Zásady ochrany osobních údajů služby Google pak upravují zacházení 

s osobními údaji uživatelů a ochranu jejich soukromí. Pro uživatele využívající placených 

služeb (YouTube Premium a Music Premium) jsou práva a povinnosti upraveny ve Smluvních 

podmínkách placených služeb.111 YouTube dále přímo ve svých podmínkách uvádí, že ve 

vztahu k uživatelskému obsahu se považuje za poskytovatele hostingových služeb (k tomuto 

pojmu viz výše v této kapitole) a není za tento obsah tím pádem odpovědný.  

Specifikem uživatelského účtu YouTube je, že pro jeho zřízení je nezbytné zároveň 

zřídit i „účet Google“ (pro pouhé sledování videí však není zřízení uživatelského účtu nutné). 

Služba YouTube je pak pouze jednou ze služeb, které účet Google zahrnuje (např. vedle  

e-mailové služby „Gmail“). S tímto faktem souvisí i stanovení věkových požadavků na zřízení 

účtu Google – obecně (i v České republice) je nejnižší přípustný věk pro jeho zřízení 13 let, 

ovšem v mnoha zemích je stanoven věk vyšší, nejčastěji 16 let. Děti ve věku mladším než 

stanoveném smluvními podmínkami můžou službu YouTube využívat se souhlasem rodiče 

nebo zákonného zástupce za použití aplikace „Google Family Link“, případně aplikace 

„YouTube Kids“. Takový souhlas rovněž potřebují k užívání služby YouTube všichni uživatelé 

mladší 18 let. 

YouTube ve svých podmínkách dále stanoví omezení, která se vážou na jeho používání, 

týkající se zejména ochrany autorských práv, osobních údajů, šíření spamu, porušování 

podmínek služby YouTube nebo porušování právních předpisů. Pokud pak obsah nahraný 

uživatelem podle názoru správců sítě porušuje smluvní podmínky nebo by mohl poškodit 

YouTube nebo další uživatele a třetí strany, můžou správci sítě přistoupit k jeho odstranění. 

Rovněž zejména v případě závažných nebo opakovaných porušení smluvních podmínek jsou 

správci sítě oprávněni uživateli pozastavit nebo zrušit přístup ke službě YouTube a přistoupit 

ke smazání závadného uživatelského obsahu.  

Provozovatel YouTube může Smluvní podmínky jednostranně změnit, a podobně jako 

u Facebooku a Instagramu je jedinou formou nesouhlasu ze strany uživatele možnost přestat 

službu YouTube využívat a smazat jím zveřejněný obsah (opět se tedy jedná o smlouvu 

adhezního typu). Smluvní vztah mezi uživatelem a společností Google Ireland Limited při 

poskytování služby YouTube se řídí právním řádem státu, v němž má uživatel trvalý pobyt,  

a rovněž případné soudní řízení bude probíhat před soudy tohoto státu (pokud občan žije 

v jednom ze států Evropského hospodářského prostoru). Smluvní podmínky pak výslovně 

                                                 
111 Všechny uvedené podmínky jsou dostupné z: https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms. 

https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms


43 

 

zmiňují, že uživatel žijící v České republice má možnost požadovat projednání vzájemného 

sporu u České obchodní inspekce v rámci mimosoudního řešení sporů.   
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4 Právní úprava skryté reklamy 

V této kapitole bude věnována pozornost regulačnímu rámci fenoménu skryté reklamy, 

vyskytujícího se ve specifickém prostředí sociálních sítí v rámci tvorby influencerů. Pojednáno 

bude nejprve o obecném rámci regulaci reklamy, a to s přihlédnutím k fenoménu reklamy 

skryté. Skrytá reklama dále bude nejprve do detailu zkoumána jak optikou nekalých obchodních 

praktik, tak optikou nekalé soutěže. Následně bude pozornost věnována mimoprávním 

samoregulačním nástrojům českého reklamního trhu, zejména Kodexu reklamy a projektu 

Férová reklama. 

 

4.1 Právní rámec regulace reklamy 

Ondrejová k samotné potřebě veřejnoprávní regulace reklamy uvádí tři důležité 

důvody.112 Zaprvé - masově šířená reklama značně ovlivňuje chování a názory velkého 

množství spotřebitelů. Jak bylo zmíněno výše, sociální sítě jsou dnes již skutečně masivním 

komunikačním médiem s obrovským uživatelským dosahem, proto tento názor zajisté platí i ve 

vztahu k těmto platformám. Zadruhé – v praxi lze vidět, jak časté jsou vzájemné dohody 

soutěžitelů o cílení nekalosoutěžních reklam na spotřebitele spojené se slibem neuplatňovat 

možné právní prostředky ochrany vůči sobě navzájem. To může být jistě aktuální i v oblasti 

influencer marketingu, kde působí mnoho reklamních agentur zastupujících samotné 

influencery. Taková reklamní agentura může fungovat jako jakýsi prostředník těchto nekalých 

dohod mezi zadavateli navzájem či mezi zadavateli a šiřiteli reklamy (influencery).  

Třetím důvodem je pak fakt, že řada spotřebitelů nemusí rozpoznat, že jsou obětí 

nekalého jednání ze strany jiných osob, a pokud to rozpoznají, stále je finančně i časově 

poměrně náročné úspěšně uplatnit své nároky z takového jednání žalobou před soudem. To je 

beze zbytku platné i pro skrytou reklamu na sociálních sítích, jelikož tímto skutkem typicky 

nedochází ke značným škodám na právech jednotlivců, ale k rozsáhlému ovlivnění celé 

spotřebitelské základny ve prospěch určitého soutěžitele. Ve vztahu ke skryté reklamě 

influencerů je pak možné doplnit důvod čtvrtý – influencer marketing je založen na určité 

organičnosti, tedy zdání, že influencer je „obyčejným člověkem“, kamarádem, který se 

s fanoušky chce podělit o svůj názor na výrobek nebo službu, se kterou má osobní zkušenost. 

Veřejnoprávní regulace reklamy tak influencery nutí k řádnému označování reklamy v jejich 

příspěvcích, aby mohl spotřebitel střízlivě posoudit autentičnost takového sdělení. 

                                                 
112 ONDREJOVÁ, Dana. Právní prostředky ochrany proti nekalé soutěži, s. 178 – 179. 
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Ústavní zakotvení reklamy jako součástí práva na svobodu projevu je vyjádřeno 

v článku 17 Listiny základních práv a svobod113, zaručující svobodu projevu a právo na 

informace. Byť je tento článek bezpochyby nejúžeji spojen se svobodou politickou, tedy 

možností veřejně vyjadřovat politické názory bez hrozby perzekuce ze strany kohokoliv jiného 

(článek 17 je úvodním článkem druhého oddílu Listiny s názvem „Politická práva“), v jeho 

širším výkladu lze pod svobodu projevu podřadit i svobodu projevovat se obchodně-tržně, a to 

i reklamou. Odstavec 4 komentovaného ustanovení pak obsahuje pro Listinu typickou 

samoregulační klauzuli, kdy je zákonodárcům svěřena možnost právo na svobodu projevu 

omezit ve prospěch jiného ústavně zaručeného práva – ochrany práv a svobody druhých. 

Omezení práva na svobodu projevu však musí být založeno na ústavně legitimních pohnutkách 

a poměřeno ve smyslu střetu dvou základních ústavou zaručených práv (ústavním testem 

proporcionality nebo racionality). Příkladem takového omezení je právě i regulace směřující 

k potlačení skryté reklamy. Upřednostněným základním právem je tu zejména právo 

spotřebitelů na ochranu před jejich klamáním skrze reklamu, která se prezentuje jako neutrální 

sdělení, avšak ve skutečnosti je sdělením obchodním.  

Uvedené potvrdil i Ústavní soud ve svém usnesení ze dne 27. 10. 2005, sp. zn. II. ÚS 

396/05: „V případě práva na informace a svobodu jejich vyhledávání, přijímání a rozšiřování 

(čl. 17 odst. 1 a 2 Listiny) se Ústavní soud neztotožňuje s názorem Nejvyššího správního soudu, 

že se tato práva a svobody nevztahují na reklamní spoty. I reklamní spot je informací.  

Na druhou stranu je v čl. 17 odst. 4 Listiny rámcově definován legitimní veřejný zájem na 

omezení svobody rozšiřování informací. V případě zákona o regulaci reklamy se pak podle 

názoru Ústavního soudu jedná o provedení čl. 17 odst. 4 Listiny do podoby zákona.“ Rovněž 

Nejvyšší správní soud posléze poskytl reklamě ústavněprávní ochranu skrze svobodu projevu: 

„Svoboda projevu, a to i projevu výsostně komerčního jako je reklama, požívá ochrany 

ústavněprávní (čl. 17 Listiny) i mezinárodněprávní (ČL 10 Úmluvy o ochraně lidských práv 

a základních svobod).“ Nejvyšší správní soud ovšem také výslovně upozornil na ústavní 

omezení této svobody, obsažené v čl. 17 odst. 4 Listiny, a doplnil, že „Vždy je třeba poměřovat 

a vyvažovat jednotlivé zájmy, kupř. zájem na zachování svobody projevu a zájem na ochraně 

určité skupiny či jednotlivce před tímto projevem. Záleží proto i na povaze, formě a načasování 

projevu, povaze a stupni zásahu a povaze společenské potřeby.“114 

                                                 
113 Usnesení předsednictva České národní rady č. 2/1993 Sb., o vyhlášení Listiny základních práv a svobod jako 

součástí ústavního pořádku České republiky. 
114 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 15. 10. 2013, sp. zn. 1 AS 46/2013-44, body 36 – 37. 
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Lze rovněž předpokládat, že regulace reklamy a zákaz její skryté formy by do jisté míry 

mohly zasahovat do ústavně zaručeného práva podnikat a provozovat jinou hospodářskou 

činnost podle článku 26 odst. 1 Listiny. Ani toto právo však nemůže vystupovat jako norma 

absolutní – korektivem je zde opět možnost přijmout zákonnou úpravu na stanovení podmínek 

a omezení pro výkon některých těchto povolání a činností. Nejvyšší správní soud pak 

v rozsudku ze dne 6. 10. 2006, sp. zn. 2 As 40/20016-71, sice akcentoval, že podle tohoto článku 

listiny je právo každého podnikat a provozovat jinou hospodářskou činnost chráněno ústavně, 

ovšem tato činnost „není právem absolutním, a proto nelze dovodit, že při této činnosti není 

subjekt nijak omezen, naopak toto právo může realizovat jen v souladu s právním řádem. 

Uvedené právo tedy může být zákonem omezeno tak, jak zákonodárce stanovil např. v § 6a 

zákona o regulaci reklamy, podstatná je však v této souvislosti maxima, podle které základní 

právo či svobodu lze omezit pouze v případě mimořádně silného a řádně odůvodněného 

veřejného zájmu, při pečlivém šetření podstaty a smyslu omezovaného základního práva.“ Toto 

omezení se v případě regulace reklamy bude nepochybně týkat celé škály činnost, jako např. 

prodej alkoholu, tabáku nebo léčivých přípravků.  

Je faktem, že hranice mezi zakázanou skrytou reklamou a sdělením obsahujícím 

reklamní prvky, které ve svém souhrnu a při zohlednění všech souvislostí skrytou reklamou 

není, může být někdy tenká (a pro laiky bez znalosti reklamního práva obzvlášť). Tak i Nejvyšší 

správní soud byl nucen tuto hranici stanovit v rozsudku ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As  

24/2010-51, v němž posuzoval, zda se nejmenovaná hudební televizní stanice dopustila šíření 

skryté reklamy tím, že odvysílala pořad o snowboardingu, v němž měl host (v té době velmi 

známý snowboardový závodník) na hlavě čepici s vyobrazením značky „Red Bull“. V tomto 

pro oblast skryté reklamy významném rozsudku NSS soud zaujal veskrze materiální postoj 

k určení, zda daným jednáním došlo k naplnění skutkové podstaty skryté reklamy, kdy podal, 

že v uvedené situaci je zapotřebí zkoumat její kontext i samotnou osobu jedince, který svým 

jednáním prezentuje výrobek určité značky skrze její ochrannou známku (v tomto případě 

nošení čepice s nápisem Red Bull). Soud dokonce zdůraznil, že sportovec (jako každý jiný 

člověk) má právo na svobodu projevu ve smyslu článku 17 Listiny, v tomto konkrétním případě 

uplatněnou tím, že uvedený rozhovor poskytl v oblečení, které běžně nosí a které je pro něj 

charakteristické, byť je v této situaci nevyhnutelně nosičem určitého reklamního sdělení.  

Ad absurdum by potom přísnější výklad vedl ke zcela neúměrné zátěži provozovatelů 

komunikačních televizního typu, jelikož by např. ve vztahu právě k oblečení, které běžně lidé 

nosí, či značkám aut, které se nevyhnutelně v televizním zpravodajství objevují, museli tito 

provozovatelé za všech okolností uvádět, že se jedná o reklamu.  
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Tento rozsudek dále definuje skrytou reklamu optikou jejího šiřitele v tom smyslu,  

že „doporučuje konzumace určitého statku (koupě zboží, čerpání služby apod.), avšak zamlčí, 

že doporučení dává ten, kdo sám má zájem na tom, aby adresát konzumoval, neboť mu z toho 

plyne zisk.“115 Aby taková reklama byla považována za skrytou ve smyslu nezákonné skryté 

reklamy, vytyčil soud určitá vnitřní a vnější pravidla, která taková reklama musí splňovat. Musí 

se tedy nejprve jednat o sdělení, které objektivně může přimět svého adresáta k rozhodnutí 

ohledně koupě propagovaného zboží. Druhou podmínkou, kterou soud k naplnění 

protiprávnosti skryté reklamy požaduje mít za prokázanou, je subjektivní vědomostní vztah 

šiřitele tohoto reklamního sdělení k uvedené reklamě – šiřitel musí vnímat závadné sdělení jako 

reklamní, a přitom skryté. Třetí podmínkou je pak podstatná míra skrytosti povahy reklamního 

sdělení. K této poslední podmínce soud vysvětluje, že průměrný občan se s určitým druhem 

reklamy, kterou subjektivně nepovažuje za reklamu, setkává dennodenně, a přesto tato sdělení 

nelze a priori považovat za protiprávní. Do rozporu se zákonem se však dostane taková 

reklama, jež ve vztahu k celku byla do určitého sdělení „vědomě dodána ‚nad 

rámec' samotného obsahu sdělení, tj. nad rámec obsahu rozhovoru, zcela akontextuálně, 

výlučně s cílem komerčně působit na diváky“116. 

Lze tedy uzavřít, že zmíněný judikatorní test má za cíl materiálně oddělit jednání 

obsahující reklamu, která se běžně ve společnosti vyskytují, od jednání, která svou 

společenskou závadností již překračují únosnou hranici klamavosti a jsou způsobilá porušit 

zákon. Jak bude vysvětleno níže v této kapitole, s výjimkou druhé podmínky tohoto testu bude 

možné závěry Nejvyššího správního soudu aplikovat i na oblast skryté reklamy na sociálních 

sítích.117 Pravdou ovšem zůstává, že v některých případech bude velice obtížné najít hranici 

mezi skrytou reklamou a kreativně zakomponovaným obchodním sdělením. 

 

4.2 Skrytá reklama jako nekalá obchodní praktika 

4.2.1 Zákon o ochraně spotřebitele 

V kapitole č. 3 této práce, pojednávající o nekalých obchodních praktikách obecně, bylo 

uvedeno, že základním právním předpisem v této oblasti je zákon č. 234/1992 Sb., o ochraně 

spotřebitele. Tento zákon však (a to ani ve svých přílohách obsahujících blacklist klamavých 

                                                 
115 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As 24/2010-51. 
116 Tamtéž. 
117 Druhá podmínka, tedy prvek zavinění, vyplývá ze zákonného znění definice skrytého audiovizuálního 

obchodního sdělení obsaženého v § 2 odst. 1 písm. f) zákona o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání. 

Na skrytou reklamu na sociálních sítích jako nekalou obchodní praktiku se toto ustanovení neuplatní. 
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obchodních praktik) obecnou definici skryté reklamy a její zákaz neobsahuje. Až do přijetí 

zákona č. 202/2015 Sb. však takovou definici obsahoval zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci 

reklamy. 118 Za skrytou reklamu se tak obecně považovala „reklama, u níž je obtížné rozlišit,  

že se jedná o reklamu, zejména proto, že není jako reklama označena.“119  

Důvodová zpráva k zákonu č. 202/2015 Sb. uvádí, že dopisem č. j. C (2014) 202 final 

bylo v řízení o porušení povinnosti č. 2013/2204 České republice doručeno upozornění 

Evropské komise na nedostatečnou implementaci směrnice 2005/29/ES, o nekalých 

obchodních praktikách. Česká právní úprava jde podle Komise nad rámec pravidel stanovených 

směrnicí, kdy skrytou reklamu v zákoně o regulaci reklamy zakazuje paušálně za všech 

okolností (k režimu plné harmonizace směrnice o nekalých obchodních praktikách viz kapitola 

2.1 této práce).120 Směrnice však takto bezpodmínečně zakazuje skrytou reklamu pouze ve 

formě tzv. advertorialu, tedy placené propagace skrze redakční prostor ve sdělovacích 

prostředcích, kterou nelze jednoznačně rozpoznat.121  

Skrytá reklama obecně pak podle Komise sice je nekalou obchodní praktikou, ale tato 

činnost naplňuje skutkovou podstatu tzv. malé generální klauzule klamavého jednání ve formě 

uvádění spotřebitele v omyl (článek 6 směrnice o nekalých obchodních praktikách), případně 

skutkovou podstatu klamavého opomenutí ve formě neuvedení obchodního záměru 

v obchodním sdělení (článek 7 odst. 2 směrnice o nekalých obchodních praktikách). Podle 

Komise proto jde proti smyslu směrnice, aby nekalá obchodní praktika ve formě skryté reklamy 

byla postihována podle ustanovení zákona o regulaci reklamy (nadto přísněji, než požaduje 

směrnice), když je zároveň subsumována pod malými generálními klauzulemi klamavých 

obchodních praktik. Český zákonodárce se v reakci na toto upozornění uchýlil k vypuštění 

obecné definice skryté reklamy a jejího zákazu, obsažených v zákoně o regulaci reklamy, 

přičemž nově se takové jednání bude postihovat jako klamavé konání, případně opomenutí, 

jejichž úprava je vtělena do § 5 a 5a zákona o ochraně spotřebitele (a které jsou transpozicí 

článků 6 a 7 směrnice o nekalých obchodních praktikách).122 

                                                 
118 Definici skryté reklamy (resp. skrytého obchodního sdělení) v současnosti obsahují zákony č. 231/2001 Sb., o 

provozování rozhlasového a televizního vysílání, a č. 132/2010 Sb., o audiovizuálních mediálních službách na 

vyžádání, které jsou ve vztahu speciality vůči zákonu o regulaci reklamy. Tyto zákony se ovšem svou působností 

nedotýkají ani oblasti sociálních sítí, ani práva proti nekalé soutěži nebo nekalým obchodním praktikám. 
119 § 2 odst. 1 písm. d) zákona o regulaci reklamy ve znění účinném do dne 17. 8. 2015. 
120 Viz důvodová zpráva k zákonu č. 202/2015 Sb. Dostupné z: https://www.psp.cz/sqw/text/ 

tiskt.sqw?O=7&CT=363&CT1=0. 
121 Příloha 1 bod 11 směrnice o nekalých obchodních praktikách. Tento bod je proveden v zákoně o ochraně 

spotřebitele v příloze č. 1 pod písm. j). 
122 Důvodová zpráva k zákonu č. 202/2015 Sb. v části A bodě 4. písm. a) uvádí, že „Jednání, které bylo dosud 

porušením povinností stanovených explicitně v zákoně o regulaci reklamy, např. zákaz podprahové či skryté 

https://www.psp.cz/sqw/text/%20tiskt.sqw?O=7&CT=363&CT1=0
https://www.psp.cz/sqw/text/%20tiskt.sqw?O=7&CT=363&CT1=0
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S ohledem na samotnou formu jednání, kterým dochází ke spáchání deliktu skryté 

reklamy, tedy zamlčení (skrytí, zatajení) obchodního záměru určitého jednání, se jako vhodnější 

jeví posoudit skrytou reklamu jako klamavé opomenutí. Podle §5a odst. 1 zákona se za nekalou 

obchodní praktiku ve formě klamavého opomenutí považuje obchodní praktika, „pokud ve 

svých věcných souvislostech a s přihlédnutím ke všem jejím rysům, okolnostem  

a omezením sdělovacího prostředku opomene uvést podstatné informace, které v dané 

souvislosti spotřebitel potřebuje pro rozhodnutí ohledně koupě, čímž způsobí nebo může 

způsobit, že spotřebitel učiní rozhodnutí ohledně této koupě, které by jinak neučinil.“ Podle 

odst. 2 tohoto ustanovení se jako klamavé opomenutí posoudí také situace, kdy „prodávající 

podstatné informace uvedené v odstavci 1 zatají nebo poskytne nejasným, nesrozumitelným 

nebo nejednoznačným způsobem nebo v nevhodný čas vzhledem k okolnostem popsaným  

v odstavci 1 anebo neuvede obchodní záměr obchodní praktiky, není-li patrný ze souvislosti,  

a pokud to v obou případech vede nebo může vést spotřebitele k rozhodnutí ohledně koupě, 

které by jinak neučinil.“ Právě zmíněné neuvedení obchodního záměru obchodní praktiky lze 

bez dalšího považovat za ustanovení postihující nejčastější případy skryté reklamy ve tvorbě 

influencerů na sociálních sítích. 

V souvislosti se skrytou reklamou na sociálních sítích by vedle odpovědnosti za 

neuvedení nebo zatajení obchodního záměru obchodní praktiky rovněž přicházela v úvahu 

souběžná aplikace ustanovení písm. u) černé listiny klamavých obchodních praktik (přílohy  

č. 1 k zákonu o ochraně spotřebitele). Za vždy klamavé je podle této normy nutno považovat 

jednání, kterým prodávající „vyvolává dojem nebo nepravdivě uvádí, že nejedná v rámci své 

podnikatelské činnosti nebo se prezentuje jako spotřebitel“.123 Pokud by tak influencer 

propagující v rámci svého příspěvku výrobky nebo služby určité značky byl za tuto propagaci 

odměněn (a toto odměňování by splnilo podmínku podnikatelské, případně obchodní činnosti), 

a zároveň by ve spotřebitelích vyvolal dojem, že je jedním z nich (tzv. organičnost nebo 

autenticita je základním prvkem influencer marketingu), může tímto jednáním naplnit 

skutkovou podstatu této nekalé obchodní praktiky. Přitom nebude potřeba dále zkoumat, zda 

takové jednání bylo způsobilé ovlivnit spotřebitelovo rozhodnutí ohledně koupě, ani zda byly 

splněny další obecné podmínky klamavosti.124 

                                                 
reklamy, bude nadále postihováno jako reklama, která je nekalou obchodní praktikou podle zákona o ochraně 

spotřebitele.“ 
123 Podle odpovídajícího ustanovení čl. 22 přílohy 1 směrnice o nekalých obchodních praktikách je takovou 

praktikou „Nepravdivé tvrzení nebo vyvolávání dojmu, že obchodník nejedná za účelem spojeným s jeho obchodní 

nebo podnikatelskou činností, řemeslem nebo povoláním, nebo klamná prezentace obchodníka jako spotřebitele.“ 
124 Nekalé obchodní praktiky uvedené na blacklistu je nutno považovat vždy za klamavé, viz kapitola 2.2.3 této 

práce. 
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Na tomto místě je rovněž vhodné upozornit na zjevně nesprávný výklad ustanovení 

písm. j) přílohy č. 1 k zákonu o ochraně spotřebitele, kterého se podle zjištění autora této práce 

dopouští jak členové odborné veřejnosti,125 tak členové příslušných orgánů dozoru nad 

dodržováním ustanovení zákona o regulaci reklamy (tedy v oblasti skryté reklamy na sociálních 

sítích zejména krajské živnostenské úřady).126 Podle tohoto ustanovení je zakázáno, pokud 

prodávající „využívá redakční prostor ve sdělovacích prostředcích k placené propagaci svého 

výrobku nebo služby, aniž by spotřebitel mohl z obsahu sdělení, z obrázků nebo zvuků 

jednoznačně rozpoznat, že se jedná o reklamu“ Toto ustanovení podle všeho nestanoví zákaz 

skryté reklamy v jakémkoliv mediálním prostoru (tedy i na sociálních sítích), ale skutečně 

pouze v rámci redakčního prostoru ve sdělovacích prostředcích. Byť by teoreticky bylo možno 

rozsáhlými výkladovými postupy dojít k závěru, že redakčním prostorem ve sdělovacích 

prostředcích se ve smyslu tohoto ustanovení míní i prostor na sociálních sítích, je v první řadě 

nutno si uvědomit, že tato normo je transpozicí odpovídajícího ustanovení směrnice o nekalých 

obchodních praktikách. Odpovídající ustanovení tak nalezneme v článku 11 přílohy  

I. směrnice: „Využití prostoru ve sdělovacích prostředcích k propagaci produktu, za kterou 

obchodník zaplatil, aniž by to byl spotřebitel schopen z obsahu, obrázků nebo zvuků 

jednoznačně poznat. (Placená reklama ve formě novinových článků, advertorial).“  

Byť český zákonodárce možná nešťastně a nesrozumitelně transponoval toto ustanovení 

směrnice bez dovětku v závorce – „Placená reklama ve formě novinových článků, advertorial“ 

- i pro české právo nadále platí, že touto praktikou zakázaným jednáním je pouze využívání 

redakčního prostoru v rámci novinových archů a zpravodajských serverů, tedy zmíněný 

advertorial. Tento omyl, a to zejména ze strany orgánů dozoru nad dodržováním příslušných 

zákonů, může mít zcela fatální důsledky pro vynutitelnost práva zakazujícího skrytou reklamu, 

jelikož toto ustanovení požaduje, aby propagace výrobků a služeb byla placená, což, jak je 

dokázáno níže v této kapitole, v žádném případě není podmínkou postihu osob odpovědných 

za skrytou reklamu na sociálních sítích. S ohledem na princip maximální harmonizace směrnice 

o nekalých obchodních praktikách je pak nutno uzavřít, že písm. j) přílohy č. 1 zákonu o ochraně 

spotřebitele obecně neslouží k ochraně před skrytou reklamou na sociálních sítích, ovšem svým 

obsahem míří jinam - do redakčního prostoru novin a zpravodajských serverů. 

 

                                                 
125 Viz textová část in fine na webové adrese https://www.ferovareklama.cz/ (pojednání k této inciativě viz kapitola 

4.4 této práce), která jako příklad zákonného zákazu skryté reklamy ve tvorbě influencerů na sociálních sítích 

uvádí právě ustanovení písm. j) přílohy č. 1 zákona o ochraně spotřebitele.  
126 Zjištěno v rámci telefonických rozhovorů mezi autorem práce a příslušnými úředníky krajských živnostenských 

úřadů, v rámci nichž autor zjišťoval četnost řešených přestupků v oblasti skryté reklamy na sociálních sítích.  

https://www.ferovareklama.cz/
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4.2.2 Odpovědnost a prostředky ochrany podle zákona o ochraně spotřebitele 

Zákon o ochraně spotřebitele ukládá správním orgánům množství povinností k zaručení 

náležité ochrany spotřebitele před nekalými obchodními praktikami podnikatelů. Zákon tak  

v § 21 až 23a ukládá jednotlivým orgánům dozoru povinnost kontrolovat dodržování zákonem 

stanovených povinností, a to (s ohledem na veřejnoprávní povahu zákona o ochraně 

spotřebitele) z úřední povinnosti. Zákon rovněž obsahuje výčet přestupků, kterých se můžou 

fyzické nebo právnické osoby svým jednáním dopustit. § 24 odst. 1 písm. a) zákona o ochraně 

spotřebitele stanoví, že výrobce, dovozce, vývozce, dodavatel, prodávající nebo jiný podnikatel 

(s ohledem na definici výrobce a podnikatele v tomto zákoně a v občanském zákoníku tedy 

právnická osoba a podnikající fyzická osoba) se dopustí přestupku tím, že poruší zákaz 

používání nekalých obchodních praktik. Za tento přestupek hrozí pokuta až do výše 5.000.000,- 

Kč. Dozor v oblasti porušení zákazu nekalých obchodních praktik obecně pak na základě 

zbytkové klauzule obsažené v § 23 odst. 1 vykonává Česká obchodní inspekce. 

Odpovědnost za přestupky vymezené v zákoně o ochraně spotřebitele je svou povahou 

odpovědností objektivní. Tuto skutečnost potvrdil Nejvyšší správní soud ve svém rozsudku ze 

dne 20. 12. 2016, č. j. 1 As 39/2015-66: „Je vhodné připomenout, že žalobkyni byla uložena 

pokuta podle zákona o ochraně spotřebitele, který – jak už o tom svědčí jeho název – vyjímá 

spotřebitele z množiny jednotlivců vyskytujících se na trhu proto, aby jim jakožto subjektům 

potenciálně znevýhodněným nedostatkem informací a odborných dovedností (jimiž naopak 

disponují podnikatelé) poskytl zvláštní ochranu. Činí tak mj. také prostřednictvím objektivní 

odpovědnosti podnikatelů – prodávajících, výrobců, dovozců a dodavatelů. Volba právě tohoto 

typu odpovědnosti, který je ve správním trestání pravidlem, je zde navíc vedena snahou 

o zmírnění přirozeně nerovného tržního postavení podnikatelů a spotřebitelů.“127  

Konkrétně ve vztahu ke skryté reklamě je ovšem nutno upozornit, že podle § 23 odst. 

10 zákona se při výkonu dozoru v oblasti reklamy, která je nekalou obchodní praktikou podle 

zákona o regulaci reklamy (tedy i skrytá reklama), postupuje podle zákona o regulaci reklamy. 

Prodávající, který poruší zákaz nekalých obchodních praktik (v intencích tématu této práce 

naplní malou generální klauzuli klamavého opomenutí tím, že využívá nekalou obchodní 

praktiku ve formě skryté reklamy), tak bude postihován jako zpracovatel, zadavatel nebo šiřitel 

reklamy podle příslušných ustanovení zákona o regulaci reklamy (viz následující kapitola této 

práce). 

                                                 
127 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 20. 12. 2016, č. j. 1 As 39/2015-66. Z novějších rozhodnutí 

Nejvyšší správní soud akcentuje objektivní odpovědnost podnikatelů podle zákona o ochraně spotřebitele kupř. 

v rozsudku ze dne 27. 2. 2018, č. j. 5 As 23/2017-22, bod 33. 
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4.2.3 Zákon o regulaci reklamy 

Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je základním veřejnoprávním právním 

předpisem upravujícím regulaci reklamy. Normy obsažené v zákoně o regulaci reklamy jsou, 

jak již bylo řečeno výše, mnohdy ustanoveními omezujícími ústavně zaručené právo na 

svobodu projevu, resp. jeho část týkající se svobody reklamního projevu, a to ve prospěch 

jiných ústavně zaručených práv.  V § 2 odst. 1 zákona o regulaci reklamy jsou vyjmenovány 

zakázané formy reklamy a nepřípustné způsoby jejího šíření. Jednou ze zakázaných forem 

reklamy je pak podle písm. b) tohoto ustanovení reklama, která je nekalou obchodní praktikou 

podle zákona o ochraně spotřebitele. V rámci výše zmíněné novely zákona o regulaci reklamy 

z roku 2015 pak zákonodárce za obecný zákaz reklamy, která je nekalou obchodní praktikou, 

doplnil, že „za takovou reklamu se nepovažuje umístění produktu v audiovizuálním díle nebo 

jiném zvukově obrazovém záznamu, splňuje-li podmínky stanovené jiným právním 

předpisem“.128  Podle § 7b odst. 1 zákona pak orgán dozoru při posuzování, zda je reklama 

nekalou obchodní praktikou, postupuje podle zákona o ochraně spotřebitele. Výše v této práci 

je popsáno a odůvodněno, proč je skrytou reklamu nutno považovat za nekalou obchodní 

praktiku. Zákon o regulaci reklamy tak zákazem reklamy, která je nekalou obchodní praktikou, 

zakazuje skrytou reklamu jako takovou, nikoliv např. pouze její šíření (viz výklad níže). 

Pro potřeby této práce bude dále vhodné zmínit nejdůležitější pojmy a definice,  

se kterými zákon o regulaci reklamy pracuje, a určit, zda odpovídají podmínkám skryté reklamy 

v online prostředí sociálních sítí. Reklamou podle § 1 odst. 2 tohoto zákona tedy je „oznámení, 

předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu 

podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo 

prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, 

propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.“ Nejvyšší správní soud 

zákonnou definici reklamy výkladem doplnil v tom smyslu, že není podstatné, jaké jsou 

pohnutky šiřitele reklamy k těmto činnostem, zda ji provádí za úplatu nebo bezúplatně či zda 

jde nebo nejde o součást jeho vlastního podnikání: „Rozhodují není ani otázka, zda stěžovatel 

jednal po dohodě s provozovatelem daného podniku, či pouze z vlastní iniciativy, a ani to, zda 

za svou činnost obdržel jakékoliv protiplnění, či nikoliv, neboť ani úplatnost není znakem 

reklamy.“129 Jakékoliv oznámení, předvedení nebo obdobná prezentace výrobků nebo služeb 

                                                 
128 Kterými jsou zákon č. 231/2001 Sb.,  o provozování rozhlasového a televizního vysílání, a zákon č. 132/2010 

Sb., o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání. 
129 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 11. 3. 2009, sp. zn. 5 As 48/2009-76. 
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učiněné za účelem podpory podnikatelské činnosti toho, a tedy i v případě, že budou tyto 

pohnutky skryty, bude bez dalšího považováno za reklamu. Ve vztahu speciality k této obecné 

definici reklamy jsou pak dílčí definice týkající se specifických skupin výrobků a služeb, jejichž 

reklama si vyžaduje, s ohledem na povahu těchto výrobků, zvláštní úpravu (reklama na 

tabákové výrobky, alkoholické nápoje, humánní léčivé přípravky apod.). 

S ohledem na znění zákonné definice reklamy je pak nutné se při posuzování nekalosti 

jednotlivých případů skryté reklamy zabývat otázkou, zda dané jednání svou podstatou vůbec 

spadá pod tuto definici. Sdělení, které je svoji povahou komerční, nemusí vždy nutně naplňovat 

všechny znaky legální definice reklamy a nemusí se tak na něj vztahovat veřejnoprávní regulace 

skrze zákon o regulaci reklamy. Zřejmě nejsložitějším definičním znakem při zkoumání 

naplnění jednotlivých prvků zákonné definice bude „podpora“ podnikatelské činnosti. Proto 

pak výstup influencera, ve kterém bude veřejnosti sdělovat svůj subjektivní názor ohledně 

povahy či kvality výrobku a služeb určitého podnikatele, tedy jeho osobní zkušenost s těmito 

výrobky a službami a jejich případné pozitivní i negativní stránky, nejspíše nebude spadat pod 

legální definici reklamy zakotvenou v zákoně o regulaci reklamy. Ve spoustě konkrétních 

případů však bude nadmíru složité rozlišit, zda daný subjekt pouze sděluje svůj osobní názor, 

nebo zda využívá své pozice k podpoře prodeje výrobků nebo služeb nebo obecně k podpoře 

dobrého jména daného podnikatele.  

Jak již bylo zmíněno, pro naplnění definičních znaků reklamy ve smyslu zákona  

o regulaci reklamy není rozhodné, zda je daná reklama činěna za úplatu či nikoliv. Proto  

i v situaci, kdy osoba prokazatelně propaguje určité výrobky nebo služby, byť s vědomím,  

že za tuto propagaci neobdrží žádnou úplatu, dopouští se šíření reklamy ve smyslu zákonné 

definice šiřitele reklamy, blíže rozvedené níže. Soudní dvůr Evropské unie se pak ve svém 

rozsudku ve věci Alter Channel vyjádřil v tom smyslu, že „existence úplaty nebo jiné 

protihodnoty nepředstavuje nezbytný prvek k prokázání úmyslné povahy klamavé reklamy“.130 

Byť se tento rozsudek týká výkladu směrnice 89/552/EHS o koordinaci předpisů upravujících 

televizní vysílání, a tedy regulace reklamy v rámci televizního vysílání, je tento obecný závěr 

platný i pro klamavou reklamu na sociálních sítích v intencích zákona o regulaci reklamy. Může 

být tedy velmi ošidné najít pomyslnou hranici mezi jednáním, které navenek působí jako 

chválení produktu, se kterým jsem skutečně spokojen a rád ho doporučím přátelům a veřejnosti,  

a jednáním, kterým vědomě podporuji podnikatelskou činnost jiných fyzických nebo 

právnických osob. Najít hranici mezi jednáním, které navenek působí jako chválení určitého 

                                                 
130 Rozsudek Soudního dvora Evropského dvora ze dne 9. 6. 2011, Alter Channel, C 52-10, bod 37. 
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produktu, se kterým je osoba skutečně spokojena a bezelstně ho doporučuje, a jednáním, kterým 

osoba vědomě podporuje podnikatelskou činnost propagované značky, bude mnohdy složitým 

úkolem dozorových orgánů. Nepochybně bude vždy záležet na konkrétních okolnostech 

případu a bude nutné brát v potaz jak obsah propagačních vyjádření, tak jejich formu a všechny 

ostatní relevantní okolnosti.  

Velmi častým fenoménem na sociálních sítích je zasílání výrobků nebo poskytování 

služeb influencerům „zdarma“, tedy bez poskytnutí jakékoliv zjevné protihodnoty. Obdarovaný 

influencer pak typicky poděkuje dané společnosti za jejich poskytnutí a tyto výrobky nebo 

služby veřejně ohodnotí. Byť se takové jednání na první pohled může zdát jako neškodná 

uživatelská recenze, z pohledu práva je tato situace o poznání složitější. Právě zdání,  

že influencer má v hodnocení poskytnutých darů volnou ruku, a tudíž poskytne svým 

fanouškům zcela objektivní názor, je z hlediska posouzení této praktiky klíčové. Je potřeba si 

uvědomit, že v absolutní většině případů si společnost zasílající své produkty zdarma nevybrala 

onoho konkrétního influencera tak zcela náhodou. Proto se typicky vyskytují případy, kdy 

společnost, která vyvíjí a prodává deskové hry, pošle zdarma vzorek nově vyvinuté deskové 

hry youtuberovi zabývajícímu se recenzemi počítačových a deskových her. Podobně 

kosmetická společnost pošle vzorek nového šamponu, který má být uveden na trh až za několik 

týdnů, tzv. beauty instagramerce (tedy zabývající se hodnocením kosmetických a drogistických 

produktů) s desetitisíci followery na Instagramu. Toto jednání v sobě obsahuje několik na první 

pohled ne zcela zjevných nebezpečí. 

Zaprvé, jelikož si poskytovatel oněch produktů nebo služeb téměř s jistotou nevybral 

osobu, které své produkty zadarmo poskytne, náhodou, existuje tu reklamní prvek – 

poskytovatel doufá, že se jeho produkty objeví na obrazovkách desetitisíců lidí, a to pouze za 

cenu odpovídající hodnotě jediného darovaného exempláře. Zadruhé pak daný influencer může 

doufat, že tím, že produktu udělá pozitivní reklamu, mu jeho poskytovatel na oplátku nabídne 

širší (a třeba skutečně placenou) spolupráci, případně další produkty zdarma - jeho objektivita 

tudíž nemůže být s jistotou zaručena. Třetí rovinou nastíněné situace je nakonec skutečnost,  

že se jedná o snad nejčistší formu tzv. organic nebo authentic advertising (tedy „organická“ 

nebo „osobitá“ inzerce), tedy jednoho z nejefektivnějších způsobů šíření reklamy, který má 

v konzumentovi vzbudit dojem, že jde o hodnocení zcela upřímné, objektivní, jakoby 

pocházející od jejich přítele.131  

                                                 
131 „Native advertising is the use of paid ads that match the look, feel and function of the media format in which 

they appear. Native ads are often found in social media feeds, or as recommended content on a web page. Unlike 

display ads or banner ads, native ads don't really look like ads. They look like part of the editorial flow of the 
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Jsou to právě autentičnost, originalita a určitá osobní „spřízněnost“ influencera s jejich 

fanoušky, jež jsou těmi vlastnostmi, které z influencerů dělají velmi efektivní nástroj 

reklamy.132 Nelze proto přijmout závěr, že hodnocení produktu, který byl influencerovi zaslán 

zdarma, je do jisté míry objektivnější, než hodnocení produktů od společnosti, s nímž influencer 

navázal placenou spolupráci. Proto i veřejné hodnocení produktů, které byly takto poskytnuty 

bez jakéhokoliv protiplnění, by mělo podléhat stejné regulaci, jako standardní reklama placená. 

Vše pak ovšem za předpokladu, že dané uživatelské hodnocení je veskrze pozitivní – těžko si 

lze představit, že veřejné vyjádření nespokojenosti s produkty by naplňovalo definiční znak 

„podpory podnikatelské činnosti“ ve smyslu zákonné definice reklamy.  

Komunikačními médii, kterými je reklama šířena, zákon o regulaci reklamy podle § 1 

odst. 3 rozumí prostředky umožňující přenášení reklamy. V demonstrativním výčtu těchto 

prostředků zákon mimo tradičních médií typu rozhlasového a televizního vysílání  

a periodického tisku zmiňuje i počítačové sítě. Takovou počítačovou sítí je nepochybně i síť 

internet, a tedy i sociální sítě jako prostor přístupný skrze tuto počítačovou síť.133  

Sponzorováním zákon o regulaci reklamy podle § 1 odst. 4 rozumí poskytnutí 

příspěvku za účelem podpory odbytu zboží či poskytování služeb sponzora, kterým je osoba 

(právnická nebo fyzická), jež tento příspěvek za tímto účelem poskytuje. Pro sponzorování platí 

obecná regulatorní ustanovení v rámci zákona o regulaci reklamy, pokud zákon nestanoví jinak  

(pro rozhlasové a televizní vysílání a pro audiovizuální služby na vyžádání platí speciální 

definice a pravidla sponzoringu zakotvená v samostatných zákonech upravujících tato 

komunikační média).134  Proto pokud se podnikatel za účelem svého zviditelnění, ve spojení se 

snahou posílit odbyt svých produktů a služeb, mediálně spojí s určitým subjektem, je za účelem 

ochrany spotřebitele nutné, stejně jako v případě reklamy, tuto spolupráci náležitě označovat  

– skryté sponzorování je rovněž zákonem zakázáno, a to na stejném normativním základě, jako 

skrytá reklama.  

Hranice mezi reklamou a sponzorováním nemusí být na první pohled zřejmá, proto se 

judikatura za pomocí výkladu zákonných ustanovení snažila tyto dva pojmy odlišit. Městský 

soud v Praze tak určil, že „podstatou reklamy je záměr podpořit prodej, nákup nebo pronájem 

výrobků nebo služeb. Sponzorováním pak je jen takové oznámení, které slouží k propagaci 

                                                 
page. The key to native advertising is that it is non-disruptive - it exposes the reader to advertising content without 

sticking out like a sore thumb.“ Viz Outbrain. Native Advertising [online]. Outbrain.com [cit. 12. 2. 2020].  

Dostupné z: https://www.outbrain.com/native-advertising/. 
132 SERAZIO, Michael a Brooke Erin DUFFY. Social media marketing. In: BURGESS, Jean, Alice MARWICK 

a Thomas POELL. The SAGE Handbook of Social Media, s. 486. 
133 CHALOUPKOVÁ, Helena. Mediální právo: komentář, s. 252. 
134 § 1 odst. 10 zákona o regulaci reklamy. 

https://www.outbrain.com/native-advertising/
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osoby podnikatele, obchodní firmy, loga nebo ochranné známky, sponzora nebo jeho služby, 

výrobků nebo jiných výkonů; směřuje tedy k vytvoření dobrého jména, pověsti právnické  

či fyzické osoby či jeho výrobků tím, že informuje o osobě podnikatele a jím nabízeném zboží  

či službách, nevybízí však přímo k zakoupení zboží nebo využití služeb sponzora“.135 Nejvyšší 

správní soud pak stanovil, že sponzorování je obsahem reklamy v širším slova smyslu,136  

a rovněž, že „za reklamu je považováno každé sdělení, které kumulativně obsahuje následující 

prvky: musí se jednat o veřejné oznámení, dále musí být vysíláno za úplatu a konečně musí 

sloužit zejména k podpoře prodeje či nákupu výrobků nebo služeb. Naproti tomu sponzorování 

má dva definiční znaky: existence příspěvku na financování pořadů a účel vynaložení 

takovéhoto příspěvku, tj. propagace obchodní firmy, obrazového symbolu či ochranné 

známky“.137 Účelem této práce není najít přesnou hranici mezi reklamou a sponzorováním, ale 

s ohledem na to, že řešená ustanovení zákona o regulaci reklamy se vztahují i na sponzorování, 

nebude mezi těmito pojmy činěn rozdíl a oba budou souhrnně označovány jako reklama. 

Zákon dále pokračuje vymezením subjektů, které se na procesu vzniku a šíření reklamy 

podílí – jedná se o zadavatele, zpracovatele a šiřitele reklamy. Zadavatel reklamy je podle  

§ 1 odst. 5 zákona o regulaci reklamy subjekt, který si u další osoby objedná reklamu. Typicky 

se bude jednat o podnikatele, který chce reklamou zvýšit odbyt svých výrobků nebo služeb,  

a proto osloví reklamní agenturu, která takovou reklamu vytvoří. Zpracovatel reklamy je 

podle § 1 odst. 6 zákona osoba, která pro sebe nebo pro jiného reklamu zpracuje (tedy v 

uvedeném případě zmíněná reklamní agentura). Pokud pak zpracovatel zpracuje reklamu pro 

svoje účely (např. v rámci marketingového oddělení společnosti), je pohledem zákona 

v postavení zpracovatele i zadavatele zároveň. Šiřitel reklamy je pak podle § 1 odst. 7 zákona 

osoba, která reklamu veřejně šíří. Za veřejné šíření lze považovat zpřístupňování reklamního 

sdělení neurčené a neindividualizované skupině osob, případně zpřístupňování tohoto sdělení 

cílené skupině osob (například mužů od 20 do 30 let se zájmem o počítačové hry) při zachování 

dostatečné míry obecnosti a neurčitosti těchto osob.138 Může dojít k situacím, kdy je šiřitel 

reklamy zároveň jejím zpracovatelem i zadavatelem, ovšem s ohledem na praktické hledisko 

(podnikatel povětšinou nebude zároveň šiřitelem televizního nebo rozhlasového vysílání, 

případně expertem na sociální sítě)  bude tato varianta spíše výjimečná.  

                                                 
135 Rozsudek Městského soudu v Praze ze dne 12. 8. 2008, sp. zn. 8 Ca 138/2008, bod 31. 
136 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 27. 6. 2007, sp. zn. 6 As 44/2006-76. 
137 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 9. 11. 2006, sp. zn. 7 As 81/2005-79. Tento rozsudek se obšírně 

zabývá pojmem sponzorování ve vztahu k rozhlasovému a televiznímu vysílání. 
138 CHALOUPKOVÁ, Helena. Mediální právo: komentář, s. 253. 
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V posledku se jako vhodné jeví připomenout omezenou věcnou působnost nekalých 

obchodních praktik, tedy typy vztahů, na které dopadají. Jak víme, nekalých obchodních praktik 

podle zákona o ochraně spotřebitele, resp. směrnice o nekalých obchodních praktikách, se může 

dopustit pouze prodejce-podnikatel, a to vůči spotřebiteli. Jedná se tedy výlučně o vztahy B2C. 

Zákon o regulaci reklamy explicitně zakazuje reklamu, která je nekalou obchodní praktikou 

podle zákona o ochraně spotřebitele, tedy takovou reklamu, skrze niž podnikatel působí na 

spotřebitele. Pokud bychom uvažovali o jednání uskutečňované mezi dvěma podnikateli, tedy 

vztah B2B, nelze ustanovení zákona o ochraně spotřebitele a zákona o regulaci reklamy na tento 

vztah aplikovat, a proto ani zákaz reklamy, která je nekalou obchodní praktikou, nelze uplatnit. 

Nedávné vypuštění definice skryté reklamy ze zákona o regulaci reklamy znamená, že již nelze 

postihovat osoby odpovědné za skrytou reklamu ve vztazích B2B podle zvláštní skutkové 

podstaty skryté reklamy, ale zřejmě takovou reklamu bude nutno posoudit jako v rozporu 

s dobrými mravy podle § 2 odst. 3 zákona. Pohledem na § 8 a § 8a zákona o regulaci reklamy 

lze dovodit, že zákon žádným způsobem nepostihuje šiřitele takto závadné reklamy, a 

v porovnání s nekalou obchodní praktikou postihuje zadavatele  

a zpracovatele skryté reklamy v B2B vztazích pouze omezeně.139 

 

4.2.4 Odpovědnost a prostředky ochrany podle zákona o regulaci reklamy 

Odpovědnost za zadání, zpracování a šíření reklamy je zakotvena v § 6b zákona  

o regulaci reklamy. Primárně leží odpovědnost za soulad obsahu reklamy se zákonem podle 

okolností buď plně na zpracovateli reklamy (byla-li zpracována pro jeho vlastní potřebu), anebo 

na zadavateli a zpracovateli společně a nerozdílně (pokud byla reklama zpracována pro potřeby 

jiné právnické nebo fyzické osoby), není-li v zákoně stanoveno jinak. Zadavatel reklamy se 

ovšem této své odpovědnosti může zprostit, pokud prokáže, že zpracovatel při zpracování 

reklamy nedodržel jím dané pokyny, čímž se obsah reklamy dostal do rozporu se zákonem. 

Obdobně zpracovatel se své povinnosti za obsah reklamy zprostí pouze za předpokladu,  

že prokáže, že by ani přes vynaložení veškerého úsilí nešlo ověřit pravdivost údajů, jež jsou 

obsahem reklamy zadané mu ke zpracování zadavatelem.140  

Za reklamu je rovněž odpovědný i její šiřitel, a to primárně za způsob jejího šíření.141 

Šiřitel je ovšem ze své zvláštní pozice, kdy právě skrze něj dochází ke sdělování reklamního 

                                                 
139 Viz § 8 odst. 2 písm. b), odst. 3 písm. d) ve spojení s odst. 5 písm. c) a § 8a odst. 2 písm. d), odst. 3 písm. d) ve 

spojení s odst. 6 písm. b), odst. 7 písm. b) zákona o regulaci reklamy. 
140 § 6b odst. 1, 3 zákona o regulaci reklamy. 
141 § 6b odst. 2 zákona o regulaci reklamy. 
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obsahu veřejnosti, odpovědný i za to, že jím šířená reklama není nekalou obchodní praktikou 

podle zákona o ochraně spotřebitele. Přesto, že z § 6b zákona o regulaci reklamy plyne primární 

odpovědnost zadavatele a zpracovatele za obsah reklamy, zákon nepřímo klade na šiřitele nad 

rámec povinnosti zákonného způsobu šíření reklamy i povinnost zjišťovat, zda reklama, kterou 

šíří, není v rozporu se zákonem (v případě reklamy skryté pak v rozporu se zákonem o ochraně 

spotřebitele). Byť se tato povinnost zdá na první pohled přísná, má zcela jistě své opodstatnění 

– jak je uvedeno výše, šiřitel je právě tou osobou, skrze niž se reklamní sdělení dostává na 

veřejnost, a tím ovlivňuje potenciální zákazníky. Pokud by v reklamním řetězci absentoval 

šiřitel reklamy, stala by se zadaná a zpracovaná reklama jakýmsi interním korporátním 

příspěvkem určeným typicky zaměstnancům zadavatele, případně zpracovatele. Je proto na 

místě, aby určitý díl odpovědnosti za obsah reklamy dopadal i na šiřitele.  

Odpovědností šiřitele za způsob šíření reklamy a za její obsah se dopodrobna zabýval 

Nejvyšší správní soud ve svém rozsudku ze dne 19. 11. 2015, č. j. 2 As 218/2015-62: „Šiřitel 

reklamy se své odpovědnosti podle zákona o regulaci reklamy tedy nemůže zprostit tím,  

že poukáže na to, že zadavatelem či zpracovatelem reklamy byl někdo jiný. Zákon o regulaci 

reklamy nikterak nevylučuje, aby byl ve vztahu k jediné nedovolené reklamě potrestán současně 

její zadavatel, zpracoval i šiřitel. Každý z těchto tří subjektů nese svůj vlastní díl 

odpovědnosti.“142 Této odpovědnosti se však může zprostit šiřitel – právnická osoba (stejně 

jako zadavatel a zpracovatel – právnické osoby) podle subsidiárního ustanovení § 21 odst. 1 

zákona č. 250/2016 Sb., o odpovědnosti za přestupky a řízení o nich, jestliže prokáže,  

že vynaložil veškeré úsilí, které bylo možno požadovat, aby přestupku zabránil, a to pouze za 

podmínek uvedených v odst. 2 tohoto ustanovení. Podle názoru Nejvyššího správního soudu 

ovšem platí, že „liberace nepřipadá v úvahu, pokud šiřitel svým jednáním fakticky způsobí,  

že se obsah reklamy dostane do rozporu se zákonem o regulaci reklamy.“143 Soud poté navíc 

staví najisto, že  „odpovědnost za správní delikt podle zákona o regulaci reklamy je 

odpovědností objektivní; jedná se o odpovědnost za protiprávní stav, za výsledek“.144 

Zpracovatel se jako fyzická, právnická nebo podnikající fyzická osoba dopustí 

přestupku podle zákona o regulaci reklamy, pokud v rozporu s § 2 odst. 1 písm. b) zákona 

zpracuje reklamu, která je nekalou obchodní praktikou. Za tyto přestupky hrozí zpracovateli  

– fyzické osobě pokuta až do výše 2.000.000,- Kč a zpracovateli – právnické nebo podnikající 

                                                 
142 Rozsudek Nejvyššího správního soudu ze dne 19. 11. 2015, č. j. 2 As 218/2015-62, bod 59. 
143 Tamtéž. 
144 Tamtéž, bod 55. 



59 

 

fyzické osobě pokuta až do výše 5.000.000,- Kč.145 Zadavatel se jako právnická nebo 

podnikající fyzická osoba dopustí přestupku, pokud v rozporu s § 2 odst. 1 písm. b) zákona zadá 

reklamu, která je nekalou obchodní praktikou (v zákoně o regulaci reklamy absentuje postih 

zadavatele - fyzické osoby za zadání reklamy, která je nekalou obchodní praktikou). Za tento 

přestupek hrozí zadavateli – právnické nebo podnikající fyzické osobě pokuta až do výše 

5.000.000,- Kč.146 Za porušení zákonné povinnosti nešířit reklamu, která je nekalou obchodní 

praktikou, hrozí šiřiteli – fyzické osobě pokuta až do 2.000.000,- Kč a šiřiteli – právnické nebo 

podnikající fyzické osobě až do 5.000.000,- Kč. 147 

Orgán dozoru má podle § 7c zákona o regulaci reklamy k dispozici rovněž určitá 

zvláštní oprávnění, která mohou být v praxi účinným nástrojem k zabránění dalšího šíření 

skryté reklamy. Správní orgán tak může nařídit odstranění nebo ukončení reklamy, která je 

v rozporu se zákonem,  v přiměřené lhůtě, a takovou reklamu zakázat nebo pozastavit zahájení 

jejího šíření. Tato opatření nevyžadují, aby nezákonnou reklamou byla způsobena skutečná 

ztráta či jiné újma, ani nevyžaduje zavinění zadavatele reklamy. Zadavateli nebo zpracovateli 

pak může být uložena povinnost na jejich náklad zveřejnit opravné prohlášení k reklamě, která 

byla pravomocným rozhodnutím orgánu dozoru shledána jako nezákonná, a to ve stejném 

komunikačním médiu, v jakém byla tato reklama šířena. 

Je tedy možno uzavřít, že zpracovatel a zadavatel jsou osoby, které jsou primárně 

odpovědné za obsah reklamy, a to společně a nerozdílně, případně je zpracovatel odpovědný za 

obsah reklamy v plném rozsahu, pokud absentuje osoba zadavatele. Zpracovatel i zadavatel se 

ze své odpovědnosti za obsah šířené reklamy můžou při splnění zákonných podmínek liberovat. 

Šiřitel je ze své pozice odpovědný za způsob šíření reklamy, ale rovněž za to, že jím šířená 

reklama není nekalou obchodní praktikou, a zákon o regulaci reklamy navíc neupravuje 

možnost jeho liberace. Případná odpovědnost za skrytou reklamu na sociálních sítích tak může 

podle okolností dopadnout jak na jejího zpracovatele, tak na zadavatele i šiřitele. Zpracovatel  

i zadavatel odpovídají za obsah šířené reklamy, a pokud je taková reklama nekalou obchodní 

praktikou, naplní skutkovou podstatu výše uvedených přestupků podle zákona o regulaci 

reklamy tím, že takovou reklamu zadají nebo zpracují. Šiřitel pak nejen, že odpovídá za způsob 

šíření takové reklamy, ale zároveň odpovídá i za to, že reklama není nekalou obchodní 

praktikou.  

                                                 
145 § 8 odst. 3. písm. b) ve spojení s odst. 5 písm. c), § 8a odst. 3. písm. b) ve spojení s odst. 7 písm. c) zákona o 

regulaci reklamy. 
146 § 8 odst. 2 písm. b) ve spojení s odst. 6 písm. c) zákona o regulaci reklamy. 
147 § 8 odst. 1 písm. b) ve spojení s odst. 5 písm. c), § 8a odst. 1. písm. n) ve spojení s odst. 5 písm. c) zákona o 

regulaci reklamy. 
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Dozor nad dodržováním zákona ve vztahu ke skryté reklamě obecně vykonávají podle 

ustanovení § 7 písm. i) krajské živnostenské úřady (pokud se nejedná o některou ze zvláštně 

regulovaných oblastí reklamy, jako např. tabákové výrobky alkohol, léčiva apod.). Šiřitel 

reklamy je tak pro účely správního řízení povinen na výzvu krajského živnostenského úřadu 

sdělit údaje o osobě zadavatele a zpracovatele reklamy a údaje o osobě, která u něj šíření 

reklamy objednala.148 

Závěrem této kapitoly lze shrnout, že skrytá reklama je činitelem působícím na případné 

zákazníky skrytě za účelem vyvolání dojmu, že se o reklamu ve skutečnosti vůbec nejedná. 

Takový zákazník tak proto, že není obeznámen s faktem, že je vystaven působení skryté 

reklamy, může být tímto jednáním ovlivněn v tom smyslu, že nebude obezřetný vůči všem 

okolnostem reklamy, kterou běžně vídá a kterou jako reklamu vnímá. Proto je více než žádoucí, 

aby byla skrytá reklama postihována jako nekalá obchodní praktika podle příslušných právních 

předpisů. K takovému postihu je ovšem třeba, aby jak adresáti právních norem, tak orgány 

dozoru měly alespoň rámcovou představu o tom, jaké jednání lze za skrytou reklamu považovat. 

Český zákonodárce zbrkle a nešťastně vyloučil ze zákona o regulaci reklamy nejen zákaz skryté 

reklamy, ale rovněž její samotnou definici, což se zjevně negativně projevuje na srozumitelnosti 

a vymahatelnosti práva v této oblasti.149 Je nasnadě, že zejména v oblasti ochrany spotřebitelů 

by bylo vhodnější pojmenovat a definovat tento fenomén konkrétně, namísto jeho podřazování  

pod obecnější a výkladově pružné skutkové podstaty (nakonec i proto vznikla tzv. černá listina 

nekalých obchodních praktik). Požadavkem Evropské komise podle názoru autora této práce 

nebylo vypuštění definice skryté reklamy ze zákona o regulaci reklamy, ale zamezení možnosti 

duplicitního postihu tohoto jednání zároveň podle zákona o ochraně spotřebitele. To ovšem 

v žádném případě neznamenalo povinnost rovněž vypustit i základní definici skryté reklamy. 

 

4.3 Skrytá reklama jako nekalé soutěžní jednání 

Pokud nahlížíme na skrytou reklamu optikou práva proti nekalé soutěži, je zásadním 

rozdílem oproti veřejnoprávní úpravě nekalých obchodních praktik opuštění výlučné roviny 

vztahů B2C. Zatímco deliktu skryté reklamy podle zákona o regulaci reklamy (ve spojení se 

zákonem o ochraně spotřebitele) se může dopustit pouze podnikatel vůči spotřebiteli, z pohledu 

úpravy nekalé soutěže v občanském zákoníku může tento delikt spáchat rovněž podnikatel vůči 

jiným podnikatelům, resp. soutěžitelům i zákazníkům. V širším smyslu by se pak nekalé 

                                                 
148 § 7a odst. 5 zákona o regulaci reklamy. 
149 Viz shora cit. pozn. 125 a 126. 
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soutěže mohl dopustit i zákazník vůči jiným zákazníkům a soutěžitelům (např. podáním 

zkreslené recenze na výrobek či službu), pokud by současně byly splněny všechny tři podmínky 

generální klauzule nekalé soutěže, ovšem právní teorie v tomto případě na takového zákazníka 

nahlíží spíše jako na tzv. soutěžitele ad hoc.150 Pohledem věcné působnosti proto normy na 

ochranu před nekalou soutěží působí na širší okruh vztahů, než normy na ochranu před 

nekalými obchodními praktikami, jelikož se uplatní i na vztahy mezi podnikateli navzájem.  

Právě naplnění podmínek generální klauzule nekalé soutěže pak bude stěžejní pro 

uplatnění soukromoprávní odpovědnosti za skrytou reklamu na sociálních sítích. Podmínky 

rozporu s dobrými mravy soutěže a způsobilost přivodit újmu jiným soutěžitelům nebo 

zákazníkům lze bez dalšího považovat za splněné, když skrytá reklama je obecně považována 

za nezákonné jednání, a to právě z toho důvodu, že může na své recipienty působit jako 

autentické nekomerční sdělení (vůči němuž zákazník nemusí být zdaleka tak obezřetný). Ti jsou 

tím pádem nevědomky motivováni ke konzumaci výrobků a služeb daného soutěžitele,  

a ostatním soutěžitelům tak vzniká újma. Jednání se pak daný subjekt musí rovněž dopustit 

v hospodářském styku, což právě u reklamních příspěvků komerční povahy, které však 

influencer řádně jako reklamu neoznačí, bude v naprosté většině případů splněno.151 Pokud jsou 

tedy všechny tři podmínky generální klauzule naplněny, je skrytá reklama na sociálních sítích 

postihnutelná i normami práva proti nekalé soutěži zakotvenými v občanském zákoníku. 

Pohledem zvláštních skutkových podstat nekalé soutěže by pak přicházelo v úvahu 

kvalifikovat skrytou reklamu jako reklamu svého druhu klamavou (i s ohledem na fakt,  

že skrytá reklama je jako nekalá obchodní praktika postihována právě jako klamavé opomenutí) 

podle § 2977 občanského zákoníku.152 Klamavá je podle tohoto ustanovení taková reklama, 

„která souvisí s podnikáním nebo povoláním, sleduje podpořit odbyt movitých nebo nemovitých 

věcí nebo poskytování služeb, včetně práv a povinností, klame nebo je způsobilá klamat 

podáním nebo jakýmkoli jiným způsobem osoby, jimž je určena nebo k nimž dospěje, a tím 

i zřejmě způsobilá ovlivnit hospodářské chování takových osob“. Skrytá reklama na sociálních 

sítích typicky zákonem vymezené definiční podmínky klamavosti naplňuje, když influencer 

jejím umístěním skrytě sleduje podpořit odbyt výrobků nebo služeb jejího zadavatele, čímž 

klame své fanoušky a nepřímo je vybízí k nákupu takových výrobků a služeb, a tím ovlivňuje 

jejich hospodářské chování.  

                                                 
150 ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 250. 
151 MIKEŠ, Stanislav. Právní aspekty reklamních sdělení v tvorbě youtuberů. Právní rozhledy. 2017, č. 13-14, s. 

479. 
152 HAJN, Petr. Soutěžní chování a právo proti nekalé soutěži, s. 156 – 157. 
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Druhý odstavec komentovaného ustanovení v písmeni d) pak jako jedno z kritérií, 

k nimž má byt při posuzování klamavosti reklamy přihlédnuto, uvádí údaje ohledně totožnosti 

zadavatele. Za klamavé údaje o osobě zadavatele se tak nepochybně musí považovat i případy, 

kdy takové údaje zcela chybí.  Stále však platí, že jednáním naplňujícím skutkovou podstatu 

klamavé reklamy musejí být zároveň splněny i podmínky jednání v hospodářském styku  

a způsobilost přivodit újmu jiným soutěžitelům a zákazníkům, jelikož skutková podstata 

klamavé reklamy je s ohledem na omezovací funkci generální klauzule pouze jakýmsi  

srozumitelným „návodem“, jak rozpoznat toto konkrétní nekalosoutěžní jednání.153 Je 

samozřejmě možné, že jednáním obsahujícím skrytou reklamu budou zároveň naplněny i další 

zvláštní skutkové podstaty nekalé soutěže, např. srovnávací reklama (pokud influencer v rámci 

skrytého reklamního příspěvku propagovaný produkt porovnává s produkty jiných soutěžitelů) 

nebo zlehčování (pokud zároveň o těchto produktech rozšiřuje údaje způsobilé jinému 

soutěžiteli přivodit újmu). 

Skrytou reklamu by rovněž bylo možno kvalifikovat jako jednu z tzv. nepojmenovaných 

skutkových podstat nekalé soutěže. V kapitole 1.2.3 této práce  je uvedeno základní členění 

těchto skutkových podstat, mezi něž řadíme i porušení norem soukromého a veřejného práva 

se soutěžním obsahem. Z povahy skryté reklamy jako deliktu nekalé obchodní praktiky, 

postihovaného podle zákona o regulaci reklamy (ve spojení se zákonem o ochraně spotřebitele), 

pak plyne, že by se takové jednání (za předpokladu, že by se jednalo o vztah B2C) kvalifikovalo 

právě jako skutková podstata porušení norem veřejného práva se soutěžním dopadem.154 Byť 

uvedené zákony slouží primárně k ochraně ekonomických zájmů spotřebitelů před nekalými 

praktikami podnikatelů a nikoliv k ochraně hospodářské soutěže jako takové, lze dovodit,  

že právě poskytováním této ochrany (a s tím spojeným odrazováním podnikatelů před nekalým 

jednáním) je čistota soutěže nepřímo chráněna také.155 Nekalá obchodní praktika ve formě 

skryté reklamy na sociálních sítích tak bude v naprosté většině případů mít rovněž soutěžní 

dopad, a jako taková bude též postihnutelná podle práva proti nekalé soutěži. 

K ochraně před nekalou soutěží ve formě skryté reklamy na sociálních sítích by se 

teoreticky daly využít všechny nároky, které nabízí § 2988 občanského zákoníku, tedy jak 

                                                 
153 RIGEL, Filip, Ondřej MORAVEC a Dana ONDREJOVÁ. Reklamní právo, str. 123. 
154 Viz ONDREJOVÁ, Dana. Nekalá soutěž v novém občanském zákoníku: komentář, s. 58: „(…) v případě, že se 

podnikatel (tedy nikoliv obecně soutěžitel) dopustí jednání naplňujícího znaky nekalé obchodní praktiky vůči 

spotřebiteli, lze takové jednání na základě porušení zákonného zákazu obsaženého v zákoně o ochraně spotřebitele 

považovat také za nekalosoutěžní na základě právě soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutěže 

‚porušení norem veřejného práva se soutěžním dopadem.‘“ 
155 Nejvyšší správní soud ve svém rozhodnutí sp. zn. EJ 209/2007 k ochranným ustanovením zákona o regulaci 

reklamy uvedl, že „zájmy chráněnými tímto zákonem nejsou zájmy a vztahy hospodářské soutěže, nýbrž ochrana 

adresátů reklamy“. In: ONDREJOVÁ, Dana. Právní prostředky ochrany proti nekalé soutěži, s. 181. 
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nároky zdržovací (zdržet se nekalé soutěže a odstranit závadný stav), tak kompenzační 

(požadovat přiměřené zadostiučinění, náhradu škody nebo bezdůvodné obohacení). Tyto 

nároky pak bude osoba, jejíž právo bylo nekalou soutěží ohroženo nebo porušeno, uplatňovat 

vůči všem osobám, které svým chováním naplní podmínky generální klauzule nekalé soutěže 

(lze tedy v terminologii zákona o regulaci reklamy uvažovat o případném postihu zadavatele, 

zpracovatele i šiřitele reklamy), ovšem opět s přihlédnutím k nutnosti zaviněného jednání 

rušitele při nárokování náhrady škody a přiměřeného zadostiučinění. Rovněž institut 

předběžného opatření, upravený v občanském soudním řádu, může být efektivním nástrojem, 

jak závadný stav prozatímně odstranit.  Velkou roli (zejména do budoucna prevenční  

a edukativní) v tomto ohledu budou také hrát samoregulační nástroje, tedy zejm. stížnost pro 

porušení Kodexu reklamy podaná Radě pro reklamu (k samoregulaci v České republice viz 

následující kapitola této práce).  

Na tomto místě se jeví jako vhodné doplnit, že není vyloučeno, aby skrytá reklama byla 

postihována cestou veřejného práva podle zákona o regulaci reklamy (správní řízení) a cestou 

soukromého práva podle občanského zákoníku (civilní řízení) souběžně, ba naopak - je to 

obecně v oblastech nekalé soutěže regulovaných současně předpisy veřejného práva častý 

postup.156 Správní, resp. přestupkové, řízení je v konkrétní situaci vedeno vůči rušiteli 

veřejného práva z důvodu ochrany veřejného zájmu, zatímco v civilním řízení může konkrétní 

žalobce vůči takovému rušiteli uplatňovat svůj soukromý nárok, bez ohledu na veřejný zájem.  

 

4.4 Samoregulace reklamy 

Oproti systému regulace reklamního práva ze strany státu tvorbou obecně závazných 

pravidel obsažených v právních normách, jejichž dodržování následně vynucují opět státní 

orgány, je tzv. samoregulace reklamy zaměřena jiným směrem. Již samotný pojem naznačuje, 

že se jedná o regulaci reklamy vytvářenou a prováděnou nestátními subjekty působícími 

v oblasti reklamního trhu, kterými jsou např. největší reklamní agentury a jejich asociace, 

mediální vydavatelství, nejsledovanější televizní stanice i zástupci podnikatelů  

– zadavatelů reklamy. Tyto subjekty proto na bázi vzájemného konsenzu vytváří interně 

závazná pravidla etického charakteru, která nejen zohledňují všechny zákonné požadavky 

kladené na reklamu, ale jdou nad rámec právní úpravy, a to právě s ohledem na etiku 

reklamního průmyslu. Byť je zásadní nevýhodou samoregulace reklamy nízká nebo prakticky 

žádná vynutitelnost dodržování vzájemně ujednaných pravidel, je naproti tomu tento typ 

                                                 
156 ONDREJOVÁ, Dana. Právní prostředky ochrany proti nekalé soutěži, s. 177. 



64 

 

regulace velmi flexibilní a dokáže reagovat i na trendy, kterým legislativa ze své podstaty není 

schopna náležitě čelit. Dokáže tak pozitivně působit na reklamní trh a ve svém důsledku také 

naznačit, které oblasti reklamního trhu by stát měl efektivněji regulovat. 

Vrcholným orgánem samoregulace v oblasti reklamy je v České republice organizace 

s názvem Rada pro reklamu, založená v roce 1994. Klíčovým dokumentem, který Rada pro 

reklamu aktualizovaně vydává, je pak Kodex reklamy, který je přijímán v souladu 

s ustanoveními reklamního a marketingového kodexu vypracovaného Mezinárodní obchodní 

komorou. Podle Kodexu reklamy je základním cílem Rady pro reklamu „ochrana spotřebitele 

před působením reklam, které jsou v rozporu s běžně uznávanými etickými normami v České 

republice.“157 Kodex reklamy obsahuje jak všeobecné zásady reklamní praxe, tak pravidla pro 

specifické oblasti reklamy, např. pro alkoholické nápoje, tabákové výrobky, léky, kosmetické 

přípravky aj. Podle stanov Rady pro reklamu a v souladu s jejím jednacím řádem může zvláštní 

orgán Rady pro reklamu – Arbitrážní komise (v níž jsou dle Kodexu zastoupeni jak členové 

Rady pro reklamu, tak poslanci Sněmovny Parlamentu České republiky, zadavatelé reklamy, 

reklamní agentury, média a právní odborníci) – vydávat písemné odůvodněné nálezy, ve 

kterých přezkoumává, zda je určitá reklamní aktivita v souladu s ustanoveními Kodexu 

reklamy.  

Podnět k tomuto přezkumu (stížnost) je oprávněna podat jakákoliv fyzická nebo 

právnická osoba, nebo státní orgán. Rada pro reklamu může rovněž sama toto řízení iniciovat, 

pokud shledá, že konkrétní reklama může být v rozporu s ustanoveními Kodexu reklamy. 

Rozhodnutí Arbitrážní komise nejsou právně závazná, nestanovují žádné sankce a pouze silou 

odbornosti a přesvědčivosti argumentů deklarují, zda je daná reklama z hlediska Kodexu (a tedy 

i obecně přijímaných etických pravidel) závadná. Pokud by však Rada došla k závěru,  

že přezkoumávaná reklama porušuje zákon, může se obrátit s podnětem na příslušné státní 

orgány vykonávajícími dozor nad dodržováním zákona o regulaci reklamy. Rada zároveň 

poskytuje těmto orgánům odborná stanoviska k aplikaci zákona o regulaci reklamy, pokud si 

tato stanoviska vyžádají.  

V souvislosti se skrytou reklamou se v Kodexu reklamy objevuje ustanovení 2. 3. 

v následujícím znění: „Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné 

způsoby šíření informací (vědecké pojednání, reportáž apod.), než je reklama.“158 Oproti platné 

                                                 
157 Článek 5.2. Kodexu reklamy. Viz Rada pro reklamu. Kodex reklamy [online]. 2013. Dostupné z: 

https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.  
158 Více podrobněji upravuje požadavek na zjevnost reklamy zmíněný reklamní a marketingový kodex 

Mezinárodní obchodní komory ve svém čl. 7: „The true commercial purpose of marketing communications should 

be transparent and not misrepresent their true commercial purpose. Hence, a communication promoting the sale 

https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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právní úpravě v zákoně o regulaci reklamy tak Kodex reklamy výslovně zakazuje užít reklamu 

skrytou, což je nutno hodnotit pozitivně, jelikož, jak je uvedeno v kapitole 4.2 této práce, 

vypuštění obecné zákonné definice a zákazu skryté reklamy ze zákona o regulaci reklamy může 

v současnosti způsobovat nejasnost ze strany subjektů působcích v reklamním průmyslu  

o jejich povinnosti náležitě takovou reklamu označit. Samoregulační pravidla zde tak mohou 

potenciálně působit efektivněji, než platná právní úprava. Kodex reklamy zároveň zakotvuje 

pravomoc Arbitrážní komise posuzovat soulad pravidel Kodexu i s reklamou používanou na 

internetu, a tedy i na sociálních sítích, a proto se každý může v případě, že na takovou reklamu 

narazí, obrátit se stížností na Radu pro reklamu.159 

Rada pro reklamu je vrcholným regulátorem reklamního trhu, ovšem nikoliv jediným. 

V oblasti regulace internetové reklamy, a tedy i reklamy na sociálních sítích, je vedle Rady 

činných hned několik dalších organizací – Sdružení pro internetový rozvoj, Asociace 

komunikačních agentur, Asociace PR agentur, Syndikát novinářů aj. Právě Sdružení pro 

internetový rozvoj ve spolupráci se zástupci zmíněných subjektů a společně s některými členy 

katedry Marketingové komunikace a public relations Fakulty sociálních věd Univerzity 

Karlovy vytvořili v květnu roku 2018 tzv. „Doporučená pravidla spolupráce zadavatele  

a influencera.“160 Jedná se o kodex výlučně se vztahující na oblast sociálních sítí a internetu, 

který obsahuje souhrnná doporučení ohledně formy označení placené spolupráce mezi 

zadavatelem reklamy a influencerem, a to s ohledem na platformu, kde ke zveřejnění 

reklamních příspěvku dochází, na cílovou skupinu followerů a na obsah samotného příspěvku.  

Zároveň tvůrci těchto Doporučení zveřejnili uživatelsky přívětivou a přehlednou verzi 

těchto pravidel na webové stránce www.ferovareklama.cz. Doporučená pravidla spolupráce 

jsou nejen odrazem platné právní úpravy, ale reagují i na specifika uživatelských prostředí 

jednotlivých sociálních sítí. Jako příklad těchto specifik lze uvést požadavek, aby influenceři 

ve svých příspěvcích na Instagramu označovali reklamu v popisku příspěvku vždy hned na 

začátku tak, aby byla viditelná i bez „rozkliknutí“ tohoto popisku. Jakkoliv se tento požadavek 

na první pohled může zdát přehnaný, je pravdou, že spousta uživatelů při prohlížení 

instagramového kanálu Feed u mnoha příspěvků popisek nerozklikne, tudíž si ho nezobrazí 

                                                 
of a product should not be disguised as, for example, market research, consumer surveys, user-generated content, 

private blogs, private postings on social media or independent reviews.“ Viz International Chamber of Commerce. 

ICC Advertising and Marketing Communications Code [online]. 2018 [cit. 17. 2. 2020]. Dostupné z: 

https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-

int.pdf.  
159 Viz článek 1.1. Kodexu reklamy: „Přitom se jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, 

kterými se pro účely Kodexu rozumí (…) další komunikační prostředky umožňující přenos informací.“ 
160 Tato pravidla jsou dostupná z: http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-

influencera#_ftn3.  

http://www.ferovareklama.cz/
https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-influencera#_ftn3
http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-influencera#_ftn3
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celý. Případný hashtag #sponzorováno či #reklama schovaný kdesi na konci popisku tak vždy 

nemusí splnit funkci řádného označení placeného partnerství (k možnostem označení reklamy 

v reklamních příspěvcích influencerů viz kapitola 5.1 této práce). Doporučená pravidla 

spolupráce zadavatele a influencera zpracované do podoby projektu Férová reklama tvoří 

přílohu č. 1 této práce. 

V současné době některé ze subjektů zúčastněných na tvorbě Doporučených pravidel 

spolupráce zadavatele a influencera podle veřejně dostupných informací pracují na vytvoření 

komplexního kodexu, který by tuto spolupráci upravoval.161 Takový kodex by jistě byl 

z pohledu reklamního průmyslu velmi vítaným nástrojem zpřehlednění a ujasnění práv  

a povinností zadavatelů reklamy, reklamních agentur a samotných influencerů v době, kdy 

platná právní úprava tyto povinnosti nezakotvuje ve vztahu k sociálním sítím dostatečně určitě. 

Ostatně i z výzkumu Fakulty sociálních věd vyplývá, že až 75 % marketingových profesionálů 

by vytvoření takového kodexu uvítalo, přičemž 79 % těchto profesionálů je toho názoru,  

že dodržování zákonů v oblasti reklamy by se mělo lépe vymáhat.162 V této souvislosti je také 

vhodné uvést, že přímo na sociální síti Instagram působí populární edukativní profil Svět 

influencerů, který pravidelně upozorňuje na příspěvky influencerů s nedostatečným označením 

placené spolupráce, ale také i na příklady řádně označené spolupráce.163 

Lze shrnout, že samoregulační nástroje v oblasti reklamního trhu, a zejména v jeho 

odnoži zabývající se internetem a sociálními sítěmi, jsou velmi efektivním prostředkem 

sloužícím jak k dodržování pravidel v oblasti označování placeného obsahu, tak nepřímo 

k edukaci subjektů působících v reklamním průmyslu. De lege ferenda pak Doporučená 

pravidla spolupráce zadavatele a influencera i Kodex reklamy mohou sloužit jako návod 

zákonodárci, jak přistoupit k efektivnější regulaci v oblasti reklamy na sociálních sítích tak, aby 

se zabránilo zbytečným nejasnostem v otázkách označování placené spolupráce. Je zřejmé, že 

alespoň ze strany marketingových pracovníků je zde poptávka po přehledném kodexu práv  

a povinností zúčastněných stran při označování spolupráce mezi zadavateli a influencery,  

a zároveň po účinnějším dodržování právních předpisů a postihu jejich porušování. 

                                                 
161 Viz například vyjádření pana Iva Veselého působícího v kreativní agentuře Peppermint na pozici Influencer 

specialista, dostupné z: https://mam.cz/nazory/2019-12/klicovou-roli-v-influencer-marketingu-v-roce-2020-

sehraje-etika/. Autor této práce vychází také ze soukromé korespondence mezi ním a vlastníky instagramového 

profilu Svět influencerů. 
162 Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy. Influencer 

Marketing. Listopad 2019 (dosud nezveřejněná data - prezentace). Prezentace prezentovaná na panelové diskuzi 

pořádané dne 13. 11. 2019 Katedrou marketingové komunikace a public relations, Asociací komunikačních 

agentur, Asociací public relations a Radou pro reklamu. Částečné shrnutí dostupné z: 

https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu. 
163 Tento profil je dostupný na adrese: https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs.  

https://mam.cz/nazory/2019-12/klicovou-roli-v-influencer-marketingu-v-roce-2020-sehraje-etika/
https://mam.cz/nazory/2019-12/klicovou-roli-v-influencer-marketingu-v-roce-2020-sehraje-etika/
https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu
https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs


67 

 

Samoregulační nástroje tak prozatím zůstávají cenným vodítkem pro všechny osoby zúčastněné 

na tvorbě influencer marketingu. 
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5 Přítomnost skryté reklamy na sociálních sítích 

V následující kapitole budou nejdříve rozebrány možnosti označování reklamy na 

jednotlivých sociálních sítích s ohledem na jejich smluvní podmínky a zákonné požadavky,  

a tyto možnosti budou demonstrovány na praktických příkladech ze sociálních sítí Facebook  

a Instagram, které tvoří přílohy č. 2 až 9 této práce. Následovat bude analýza výsledků dvou 

studií týkajících se skryté reklamy na sociálních sítích, provedených v České republice mezi 

uživateli sociálních sítí z řad dětí a mezi marketingovými odborníky. Nakonec bude zmíněna 

nejnovější zahraniční rozhodovací praxe v této oblasti, tedy judikatura německých civilních 

soudů a rozhodnutí britského nezávislého regulátora reklamy Advertising Standards Authority. 

 

5.1 Způsoby označování reklamy na sociálních sítích 

V přechozích kapitolách bylo dokázáno, že skrytá reklama v online prostředí sociálních 

sítí může v případě, že není řádně označena, a tedy klame spotřebitele (případně jiného 

soutěžitele nebo zákazníka) svou skrytostí, být nekalou soutěží, resp. nekalou obchodní 

praktikou. Platné právní předpisy ovšem již nezakotvují náležitosti takového řádného označení 

reklamy v příspěvcích na sociálních sítích. Obecné požadavky na označování reklamního 

obsahu stanovují rovněž smluvní podmínky jednotlivých sítí. Influencerům byl tím pádem dán 

prostor pro vytváření kreativních způsobů označování reklamy, z nichž zřejmě nejčastějším je 

používání hashtagů #ad, #sponsored nebo #spolupráce v rámci popisku uživatelského 

příspěvku. Při označování reklamy na sociálních sítích vzniká určitý rozpor mezi požadavky 

zákona na řádné označení reklamy a zájmy samotného influencera, jehož cílem je  

i nadále vůči svým fanouškům působit co nejvíce autenticky. Mnoho influencerů se proto 

uchyluje k minimalistickým označením (např. právě i používáním hashtagu #ad), jejichž 

srozumitelnost je však v českém prostředí sporná (viz kapitola 5.2 této práce). Jak je pojednáno 

níže, Facebook, YouTube i Instagram však již nabízejí vlastní nástroje označování reklamního 

obsahu, kterých může influencer rovněž využít. 

 

5.1.1 Způsoby označování reklamy na sociálních sítích Instagram a Facebook 

S ohledem na fakt, že sociální sítě Facebook i Instagram jsou obě majetkem společnosti 

Facebook, jsou i jejich smluvní podmínky týkající se označování reklamy do značné míry 

provázané, a proto bude v této části věnována pozornost podmínkám obou těchto sítí současně. 

U Facebooku je nutné rozlišovat mezi reklamou, která je na tuto sociální síť přidána 

skrze standardní advertising process, a která musí být v souladu s podmínkami Self-Serve Ad 
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Terms a Zásadami pro reklamu,164  a dále reklamou, která je obyčejným uživatelským 

příspěvkem na Facebooku, ovšem stále splňuje zákonnou definici reklamy (typicky příspěvky 

influencerů s popisky obsahujícími např. hashtagy #sponsored, #reklama apod.). První případ 

je podroben schvalovacím procesům ze strany správců sociální sítě předtím, než se daná 

reklama vůbec dostane ke koncovým uživatelům, zatímco v druhém případě, tedy při vložení 

reklamy přímo do uživatelských příspěvků a nevyužití placených reklamních služeb této 

sociální sítě,  není příspěvek nijak dopředu posuzován a může být správci sítě revidován pouze 

až ex post po jeho zveřejnění. Ustanovení Zásad pro reklamu přitom platí nejen pro placené 

reklamní služby, které sociální síť nabízí, ale též pro všechny uživatelem umístěné reklamy 

v příspěvcích zveřejněných na Facebooku nebo Instagramu, které proto musí být řádně 

označeny v souladu s těmito podmínkami.165 Příklady řádně označené spolupráce zadavatele  

a influencera bez použití reklamních nástrojů společnosti Facebook tvoří přílohy č. 3 a 7 této 

práce. 

V souvislosti se skrytou reklamou obsahují Zásady pro Reklamu následující ustanovení: 

„Adverts must not constitute, facilitate or promote illegal products, services or activities. 

Adverts targeted to minors must not promote products, services or content that are 

inappropriate, illegal or unsafe, or that exploit, mislead or exert undue pressure on the age 

groups targeted.“166 Zároveň tyto zásady stanoví, že „Advertisers are responsible for 

understanding and complying with all applicable laws and regulations. Failure to comply may 

result in a variety of consequences, including the cancellation of adverts you have placed and 

termination of your account.“167 Facebook tímto ustanovením dává najevo, že výlučně sám 

uživatel je odpovědný za obsah, který na sociální síť přidá (Facebook i Instagram jsou službami 

informační společnosti typu hosting bez odpovědnosti za uživatelský obsah, viz kapitola 3.2.1 

výše). Případná odpovědnost za skrytou reklamu šířenou na těchto sociálních sítích tedy může 

záležet jak v postihu uplatněném samotným Facebookem (smazání příspěvku, blokace 

uživatele, případně i smazání celého uživatelského profilu či stránky), tak v postihu normami 

soukromého a veřejného práva platnými na území příslušného státu. Facebook rovněž nabízí 

svůj vlastní „návod“, v jakých případech reklama v uživatelských příspěvcích je v souladu 

s jeho smluvními podmínkami, a kdy je potřeba takovou reklamu označit.168 

                                                 
164 Viz Self-Serve Ad Terms, které platí pro užívání jakýchkoliv produktů společnosti Facebook, dostupná z: 

https://www.facebook.com/legal/self_service_ads_terms, a Zásady pro Reklamu, s nimiž musí být všechny 

reklamy zadané k šíření na sociální síti v souladu, dostupné z: https://www.facebook.com/policies/ads/. 
165 Viz Facebook, Zásady pro reklamu [online], část 13., bod 1. [cit. 21. 2. 2020]. 
166 Tamtéž, část 4, bod 2. 
167 Tamtéž, část 13., bod 2. 
168 Tzv. „Příklady použití“ dostupné na adrese: https://www.facebook.com/business/help/150067102332664. 

https://www.facebook.com/legal/self_service_ads_terms
https://www.facebook.com/policies/ads/
https://www.facebook.com/business/help/150067102332664
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Výhoda využití reklamního systému provozovaného Facebookem je zejména v již 

zmíněném přesném cílení na uživatele, které zadavatel reklamy předem specifikuje tak, aby byl 

maximalizován její dosah na správnou cílovou skupinu (tak mobilní operátor nabízející 

výhodný tarif pro studenty bude chtít cílit na mladé lidi od 13 do 26 let věku). Algoritmus 

sociální sítě pak zadanou reklamu cílí na členy těchto uživatelských skupin tak, aby bylo 

dosaženo co nejvyšší míry dosahu reklamy. Toto reklamní cílení je ovšem v naprosté většině 

případů zpoplatněno, a právě zisk z cílení reklamy na své uživatele je zcela zásadním zdrojem 

příjmů Facebooku. Označení reklamy v rámci standardního uživatelského příspěvku je pak sice 

zcela zdarma, ale tento postup již nezaručí, že se taková reklama dostane ke všem uživatelům, 

fanouškům stránky, nebo případně členům facebookové skupiny (efekt distribuce příspěvků 

fanouškům bez využití služeb placené podpory jejich dosahu se v praxi označuje jako tzv. 

organic reach).169 Uživatelé tím navíc riskují, že reklama nebude dostatečně zřetelně označená, 

a vystavují se možnosti postihu ze strany sociální sítě samotné, ale i ze strany příslušných 

orgánů dozoru nad dodržováním zákona. Příklady takto nejasně označené spolupráce 

zadavatele a influencera tvoří přílohy č. 4, 5, 8 a 9 této práce. 

Podobně jako Facebook i Instagram nabízí vlastní placené služby propagace reklamy. 

Instagram zároveň rozlišuje mezi reklamou, kterou umístí mezi uživatelská Stories a reklamou 

zobrazenou jako standardní příspěvek ve Feedu.170 Reklamní příspěvek, který zájemce hodlá 

propagovat pomocí reklamních nástrojů sociální sítě, musí splňovat všechny zásady pro 

reklamu vydané společností Facebook a prochází předběžným schvalovacím procesem ze 

strany správců sítě. Povaha Instagramu však opět nebrání tomu, aby se libovolný uživatelský 

příspěvek stal reklamou (pokud splňuje zákonnou definici reklamy) bez přičinění a vědomí 

správců sociální sítě. Stejně jako u Facebooku je soulad takovéto reklamy s interními zásadami 

sociální sítě, případně s právními předpisy, posuzován ad hoc až následně po jejím zveřejnění. 

Společnost Facebook reagovala na trend označování reklamy v uživatelských 

příspěvcích vytvořením tzv. Branded Content Policies (tedy „Zásad pro značkový obsah“). 

V těchto zásadách je předně stanoveno, že tzv. branded content (tedy „značkový obsah“) 

mohou na sociální síti Facebook umisťovat pouze stránky a uživatelé, kteří využívají branded 

content tool (tedy „nástroj pro značkový obsah“), stručně řečeno nástroj zavedený Facebookem 

                                                 
169 Dostupná data dokonce ukazují, že typický příspěvek facebookové stránky se v rámci prostého organic reach 

zobrazí pouze zhruba 5,5 % sledujících této stránky. Viz COOPER, Paige. How the Facebook Algorithm Works in 

2020 and How to Make it Work for You [online]. Hootsuite. 27. 1. 2020. [cit. 21. 2. 2020] Dostupné z:  

https://blog.hootsuite.com/facebook-algorithm/.  
170 Dostupné možnosti inzerce na Instagramu je možno nalézt na adrese: https://business.instagram.com/ 

advertising/. 

https://blog.hootsuite.com/facebook-algorithm/
https://business.instagram.com/%20advertising/
https://business.instagram.com/%20advertising/
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pro možnost označení spolupráce mezi uživatelem nebo stránkou a obchodním partnerem 

v rámci uživatelského příspěvku. Pro Instagram pak platí, že všechny tamější účty mohou bez 

omezení branded content zveřejňovat. Jako branded content se označuje „obsah vytvořený 

autorem nebo vydavatelem, který uvádí obchodního partnera nebo s ním souvisí, a přináší tak 

oběma stranám určitou hodnotu“.171 Tyto podmínky pak zakotvují povinnost facebookových a 

instagramových účtů s přístupem k branded content tool tento nástroj využívat vždy, kdy dojde 

ke zveřejnění příspěvku obsahujícího značkový obsah. Nutno ovšem podotknout, že na síti 

Facebook je tento nástroj k dispozici jen některým uživatelů, kteří splňují určité formální 

podmínky (tzv. creators a facebookovým stránkám, přičemž v současné době Facebook uvádí, 

že přístup k tomuto nástroji poskytuje pouze stránkám).172 Na Instagramu je pak přístup 

k branded content tool podmíněn mimo formálních podmínek i materiální podmínkou 

autenticity a dostatečně zavedeného jména.173 Tento nástroj lze pak využít jak pro označení 

reklamy ve standardních příspěvcích, tak v rámci Stories.  

Funkce branded content v praxi spojuje výhody placené reklamní kampaně a autenticity 

uživatelského příspěvku. Na rozdíl od standardních reklamních nástrojů sociálních sítí se totiž 

takto označený příspěvek nezobrazí uživatelům jako reklama, ale stále si zachovává povahu 

tzv. organického uživatelského příspěvku, u nějž se pouze vyznačí slovní spojení „Placené 

partnerství s (…) “. Zároveň mají influencer i obchodní partner možnost sledovat statistiky 

četnosti zobrazení, a obchodní partner má navíc možnost propagovat tento příspěvek vůči 

uživatelům a cílit jej na specifické uživatelské skupiny (tato funkce je ovšem zpoplatněna). 

Pomocí nástroje branded content tool tak můžou uživatel a obchodní partner jasně označit 

probíhající spolupráci, stojící za zveřejněný příspěvkem, slovním spojením „Placené 

partnerství“, a tím dát jasně najevo, že jde o sponzorovaný příspěvek. Toto označení tak lze 

principiálně považovat za dostačující z hlediska zákonných požadavků na označování reklamy. 

Příklady použití funkce branded content v příspěvcích influencerů tvoří přílohy č. 2 a 6 této 

práce. 

 

                                                 
171 Facebook. Zásady pro značkový obsah [online]. Poslední úprava dne 11. 6. 2018 [cit. 27. 1. 2020]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/policies/brandedcontent/.  
172 Viz Facebook. Může moje stránka používat nástroj pro značkový obsah a zveřejňovat značkový obsah? [online]. 

Poslední úprava dne 8. 3. 2018 [cit. 27. 1. 2020]. Dostupný na adrese: 

https://www.facebook.com/business/help/175356429647923. 
173 Viz Instagram. Standardy způsobilosti u nástrojů propagace [online]. [cit. 27. 1. 2020]. Dostupný z: 

https://www.facebook.com/help/instagram/512371932629820. 

https://www.facebook.com/policies/brandedcontent/
https://www.facebook.com/business/help/175356429647923
https://www.facebook.com/help/instagram/512371932629820
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5.1.2 Způsoby označování reklamy na sociální síti YouTube 

Inzerce na YouTube je možná, stejně jako u Facebooku nebo Instagramu, buď využitím 

placených služeb platformy YouTube, kde se typicky jedná o videosekvence vložené buď před 

video, které chce uživatel zobrazit, v průběhu tohoto videa (přehrávaný obsah se přeruší  

a uživateli se zobrazí reklamní spot) nebo na konci sledovaného videa, anebo vkládáním 

reklamy do standardních uživatelských příspěvků nezávisle na placeném systému podpory 

reklamy. 174 Každý uživatel služby YouTube je ovšem povinen dodržovat Podmínky 

poskytování služeb platformy YouTube a dalších specifických podmínek. Z hlediska inzerce 

jsou významné zejména Zásady reklam pro inzerenty, které mimo jiné obsahují následující 

ustanovení: „YouTube požaduje, aby všechny reklamy zobrazené na tomto webu nebo jeho 

prostřednictvím byly zřetelně označeny názvem nebo logem inzerenta či produktu. To se týká 

reklam na domovské stránce, kanálů, obsahových reklam a reklam TrueView.“175 Pokud by 

obsah nahraný na portál YouTube neobsahoval označení inzerenta, případně produktu,  

a zároveň byl reklamou, budou mít správci tohoto webu právo tento obsah odstranit a podle 

okolností i postihnout toho, kdo závadný obsah na síť nahrál, blokací nebo smazáním jeho účtu.   

Smluvní podmínky YouTube obsahují celý oddíl s názvem „Placená zobrazení  

a propagace produktu“, který uživatele informuje o jeho povinnosti upozornit diváka i správce 

sítě YouTube na existenci placeného zobrazení nebo propagace produktu. YouTube poskytnutí 

této informaci vyžaduje primárně z důvodu vyhnutí se střetu zájmů v případě, že by nahrané 

video bez vědomí správců sítě propagovalo značku „X“ a bylo uvozeno reklamním spotem 

značky „Y“, který byl k videu dodán skrze placené reklamní služby YouTube. Pro tyto účely 

poskytuje YouTube uživatelům doplňkovou bezplatnou službu onačení placené propagace 

přímo v nahraných videích (kterou však uživatel není povinen využít), kdy se po dobu prvních  

10 sekund přehrávání videa zobrazí překryvná textová vrstva s následujícím sdělením: 

„Obsahuje placenou propagaci“. Uživatel dále může k označení reklamy v jím nahraném videu 

využít funkce tzv. statických titulků, tedy textových polí překrývajících zobrazovaný 

videomateriál v úvodu a závěru přehrávaného videa, do nichž uživatel může vložit i logo 

inzerenta, případně značku produktu.176 

                                                 
174 Přehled různých formátů reklamních spotů na YouTube lze nalézt na následující adrese: 

https://support.google.com/google-ads/answer/2375464?hl=en. 
175Viz YouTube. Reklamy bez informací o značce a značkové kanály [online]. [cit. 28. 1. 2020]. Dostupné z:  

https://support.google.com/ youtube/answer/1304642?hl=cs&ref_topic=9257896. 
176 Viz YouTube. Placená zobrazení a propagace produktu [online]. Poslední úprava dne 5. 12. 2018 [cit. 28. 1. 

2020]. Dostupné z: https://support.google.com/youtube/ answer/154235?hl=cs. 

https://support.google.com/google-ads/answer/2375464?hl=en
https://support.google.com/%20youtube/answer/1304642?hl=cs&ref_topic=9257896
https://support.google.com/youtube/%20answer/154235?hl=cs
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Sama společnost Google však na několika místech ve svých smluvních podmínkách 

upozorňuje uživatele, že je jeho povinností znát příslušnou legislativu vztahující se k 

označování placené spolupráce a propagace. Byť snaha služby YouTube bezesporu sleduje 

správný cíl, tedy řádné označování placené propagace výrobků nebo sužeb ze strany svých 

uživatelů, z hlediska českého práva se nelze domnívat, že by využití doplňkové služby označení 

placené propagace, ani tzv. statických titulků, bez dalšího vedlo k souladu s českými právními 

normami regulujícími reklamu. Je totiž zcela nezbytné vzít v úvahu praktickou stránku věci, 

tedy jak formát nahraných videí, tak typické chování diváků. Z hlediska formátu je nutné uvést, 

že samotný reklamní prvek je ne zřídka v nahraných videích přítomen pouze po omezenou 

dobu, a tak dochází k situacím, kdy nahrané video s desetiminutovou stopáží obsahuje 

v polovině jeho délky dvacetivteřinovou reklamní součást. Byť je reklamní prvek ve videu 

přítomen pouze zlomek jeho celkové délky, z pohledu práva se i tak o reklamu jedná. Dále pak 

není zaručeno, že divák bude o placeném reklamním obsahu skutečně informován. V situaci, 

kdy divák nevěnuje pozornost prvním deseti sekundám sledovaného videa a zároveň jeho 

sledování přeruší před jeho koncem a již po zhlédnutí reklamního sdělení (což je u videí se 

stopáží v řádu desítek minut poměrně běžné), nemá divák bez jiných indicií šanci rozpoznat, že 

se skutečně o propagaci produktu či značky jednalo. 

Z uvedených důvodů nelze obecně doporučit spoléhat se výlučně na služby označování 

placené propagace, statických titulků, případně jejich kombinace, umožněné službou YouTube. 

S ohledem na konkrétní druh nahraného videa a s přihlédnutím k typickému chování diváků by 

se jako vhodnější zdálo umožnit uživatelům takto označit přímo konkrétní stopáž videa, která 

prvek placené propagace obsahuje, případně uvést okolnosti propagace výrobků nebo služeb 

inzerenta do titulku videa tak, aby toto sdělení bylo k dispozici divákovi již před zobrazením 

videa, a též po celou dobu jeho sledování.  

 

5.2 Skrytá reklama pohledem uživatelů sociálních sítí 

Poměrně běžným jevem, se kterým se v rámci veřejné diskuze na téma skryté reklamy 

na sociálních sítích lze setkat, je nepochopení závadnosti tohoto jevu ze strany jednotlivých 

uživatelů sociálních sítí. Standardně se tak děje ve formě určité bagatelizace potenciálně 

negativních účinků skryté reklamy, ať už poukazováním na očividnou zjevnost reklamního 

prvku v konkrétním příspěvku, a tím pádem apelem na jakýsi „zdravý rozum“ průměrného 

spotřebitele, který by měl reklamu zakomponovanou v příspěvku odhalit. Často se také 

vyskytuje srovnávání prostředí sociálních sítí se zavedenými komunikačními médii typu 
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televize, tisk nebo rádio, kde je reklama dlouhodobě zavedeným fenoménem, a je poukazováno 

na to, že v těchto médiích je reklama běžnou součástí redakčního prostoru. S těmito argumenty 

je ovšem nutno polemizovat.  

K uvedenému srovnání se zavedenými médii - regulace obsahu a formy sociálních sítí 

je nesrovnatelně méně rozsáhlá, než regulace médií jako je televize, rozhlas nebo tisk. Každé 

z těchto tří uvedených médií je regulováno vlastním zákonem, na jejich obsah dohlíží 

samostatný regulátor, a jejich činnost je běžně podrobována důkladné veřejné kritice (a to 

zejména ve vztahu k  veřejnoprávním mediím jako je Česká televize nebo Český rozhlas). Proto 

se lze domnívat, že dnešní průměrný spotřebitel je již dostatečně obeznámen s formou a činností 

těchto zavedených služeb, a dokáže rozpoznat jednotlivé součásti jimi prezentovaného obsahu, 

tedy typicky televizní nebo rozhlasové reklamní bloky nebo tiskové reklamy, které jsou součástí 

novinových archů. Sociální sítě jsou naproti tomu v současnosti regulovány pouze 

ustanoveními obecných zákonů (které jsou do detailu rozebrány výše v této práci) a není tak 

zaručeno, že právní úprava obsáhne veškeré specifické aspekty těchto masově rozšířených  

a populárních informačních kanálů. Nakonec jedním příkladem za všechny je právě postih 

skryté reklamy. Zatímco skrytá obchodní sdělení jsou pro televizi, rozhlas i tisk výslovně 

definována a zakázána v příslušných zákonech, právní rámec a případný postih skryté reklamy 

na sociálních sítích se rozpadá do několika pouze obecných rovin - veřejnoprávní, 

soukromoprávní a samoregulační. Zároveň je minimálně sporné tvrdit, že by kterákoliv z těchto 

rovin v současnosti nabízela zcela účinnou ochranu před negativními účinky takto šířené skryté 

reklamy. 

Dále k tvrzené zjevnosti reklamy v příspěvcích na sociálních sítích bude nejvhodnějším 

způsobem, jak tuto hypotézu vyvrátit, uvést relevantní data z uskutečněných vědeckých 

výzkumů. Užívání sociálních sítí nepochybně souvisí i s obecným pojmem tzv. mediální 

gramotnosti, a byť hodnoty naměřené v rámci jejího zkoumání u české populace nelze 

považovat za hodnoty zcela vypovídající o stavu schopností uživatelů rozpoznat v příspěvku 

skrytou reklamu, i prostou úvahou lze dospět k závěru, že tyto dva fenomény spolu do velké 

míry souvisí. Z průzkumu provedeného agenturou STEM/MARK pro Českou televizi v květnu 

a červnu roku 2018 tak vyplynulo, že průměrná mediální gramotnost v České republice 

dosahuje 39 bodů ze 100 možných.177 Z uvedeného průzkumu přitom dále vyplývá, že nejvíce 

                                                 
177 ŠIMONÍK, Pavel a Jan BURIANEC. Mediální gramotnost [online]. STEM/MARK. Česká televize. 2018 

[online]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2664323-medialne-negramotnych-v-cesku-je-ctvrtina-

lidi-pred-svobodou -uprednostnuji-bezpeci. 

https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2664323-medialne-negramotnych-v-cesku-je-ctvrtina-lidi-pred-svobodou%20-uprednostnuji-bezpeci
https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2664323-medialne-negramotnych-v-cesku-je-ctvrtina-lidi-pred-svobodou%20-uprednostnuji-bezpeci
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negramotnou skupinou jsou osoby starší 60 let a poněkud překvapivě i mladší osoby ve věku 

15 – 29 let, z nichž až čtvrtina je zcela mediálně negramotná.  

Sociální sítě nepochybně lze (byť toto tvrzení mnohem více platilo před 10 lety než 

nyní) označit jako fenomén „mladých“. Dostupná data z průzkumu neziskové společnosti 

Common Sense Media provedeného ve Spojených státech amerických přitom naznačují,  

že přestože má Facebook, Instagram i YouTube ve svých podmínkách pro založení 

uživatelského profilu stanovenou minimální věkovou hranici alespoň 13 let, až 23 % dětí ve 

věku 8 – 12 let již alespoň jeden takový profil vlastní.178 Zároveň se zdá, že již ve věku 12 let 

až polovina dětí vlastní nějaký profil na sociální síti. Mnoho youtuberů a influencerů obecně 

také začínalo svou kariéru na sociálních sítích v době, kdy ještě nebyli plnoletí, anebo ve věku 

blízkém věku mladistvým. Příkladem lze v České republice uvést ty největší české YouTube 

kanály a instagramové účty jako Kovy, Jirka Král, MikejePan, MenT, Tary, Fallenka, Teri 

Blitzen nebo Týnuš Třešničková. Všichni tito influenceři (a nespočet dalších), jejichž 

fanouškovské základny se počítají na desetitisíce a statisíce followerů, jsou v centru zájmu dětí 

a mladistvých, kteří denně sledují jimi nahraná videa a příspěvky na sociálních sítích a diskutují 

o jejich tvorbě se svými vrstevníky. Mnohdy jsou pro ně tito lidé něco jako idoly, podobně jako 

pro předchozí generace byli idolem rockoví zpěváci, herci v nekonečných seriálech nebo 

motocykloví závodníci, a těší se mezi nimi obrovské popularitě.  

Všechny výše uvedené okolnosti je potřeba brát v úvahu při zamyšlení se nad 

opodstatněním regulace skryté reklamy na sociálních sítích. Působením influencerů na děti se 

detailně zabýval výzkum zadaný Fakultou sociálních věd Univerzity Karlovy ve spolupráci 

s výzkumnou společností Ipsos Public Affairs v dubnu roku 2018.179 Z tohoto výzkumu, který 

byl realizován na vzorku dětí ve věku 9 – 15 let, plyne, že pouze každé desáté dítě bylo schopno 

rozpoznat reklamu v konkrétním obrázkovém příspěvku na Instagramu, který prokazatelně 

obsahoval reklamu na určitý produkt. U konkrétního videa s reklamním obsahem umístěného 

na YouTube to pak byla necelá pětina dětí. Respondenti si dále mysleli, že smyslem těchto 

reklamních příspěvků je zejména ukázat svým fanouškům, že se mají skvěle, případně  

že nahrané video je pouhou zábavou. U zmíněného videa pak jenom 43 % oslovených dětí 

                                                 
178 HOWARD, Jacqueline. What’s the average age when kids get a social media account? [online]. CNN. 22. 6. 

2018 [cit. 12. 2. 2020]. Dostupné z: https://edition.cnn.com/2018/06/22/health/social-media-for-kids-parent-

curve/index.html. 
179 IPSOS PUBLIC AFFAIRS a Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty sociálních věd 

Univerzity Karlovy. Jak influenceři působí na děti? Duben 2018 (dosud nezveřejněná data - prezentace). 

Prezentace prezentovaná na: Jak poznat skrytou reklamu na sociálních médiích. Rozpravy o českých médiích 

[online]. 26. 4. 2018. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=pw_O5bZPgPg. 

 

https://edition.cnn.com/2018/06/22/health/social-media-for-kids-parent-curve/index.html
https://edition.cnn.com/2018/06/22/health/social-media-for-kids-parent-curve/index.html
https://www.youtube.com/watch?v=pw_O5bZPgPg
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připustilo, že daný youtuber od společnosti, jejíž produkt propagoval, za natočení a zveřejnění 

tohoto videa mohl dostat zaplaceno. Z hlediska možného ovlivnění spotřebitelského chování 

reklamou na sociálních sítích je pak zcela zásadním poznatkem závěr, že až tři čtvrtiny 

zkoumaných dětí přiznaly, že někdy chtěly produkty nebo služby, které viděly v příspěvcích 

jimi sledovaných influencerů. Nadto dvě třetiny rodičů těchto dětí uvedly, že influenceři mají 

vliv na to, co si jejich dítě přeje. Pouze na okraj lze přidat poznámku v souvislosti s předchozím 

pojednáním o mediální gramotnosti – z tohoto výzkumu totiž také vyplynulo, že s mediální 

výchovou ve smyslu výuky o televizi, rádiu a reklamě, se kterou se tam děti můžou setkat, se 

ve škole dosud nesetkalo až 46 % dětí. 

Výzkum společnosti Ipsos zároveň věnoval pozornost i formě označování placené 

spolupráce. Z praktického hlediska je totiž právě forma, kterou influencer zvolí k označení 

reklamy, zjevně klíčovým hlediskem její rozpoznatelnosti. Sociální sítě jsou trendem, který do 

České republiky přišel ze „západu“ (jak Facebook, tak Google jsou společnosti založené  

a sídlící ve Spojených státech amerických), a stejně, jako je anglický jazyk univerzálním 

jazykem západní polokoule, je tomu tak i na sociálních sítích Facebook, Instagram a YouTube. 

Standardem označování reklamy v anglofonních společnostech jsou proto např. hashtagy 

#sponsored či #ad. Jak ovšem plyne z řešeného výzkumu, děti těmto anglickým výrazům 

mnohdy nerozumí. Pouze 29 % z nich zná a ví, co znamená hashtag #ad (zkratka pro 

advertisement, tedy „reklama“) a pouze necelá polovina z nich zná a ví, co znamená hashtag 

#sponsored (tedy „sponzorováno“).  

Skutečně průkazným, ale stále potenciálně nedostatečným se jeví i hashtag #reklama,  

o němž 68 % dětí uvedlo, že ho zná a ví, co znamená, ale dalších 19 % ho zná, ale přesně neví, 

co vlastně znamená. Influenceři a jejich obchodní partneři, a zejména ti, jejichž tvorba do velké 

míry cílí na (případně, jejichž fanouškovskou základnu prokazatelně tvoří) děti a mládež, by se 

proto neměli spokojit s pouhým označením svých příspěvků pomocí anglických hashtagů #ad 

nebo #sponsored, neboť je zřejmé, že spousta dětí těmto výrazům nerozumí. Nakonec i zákon 

o ochraně spotřebitele stanoví, že „je-li obchodní praktika zaměřena na určitou skupinu 

spotřebitelů, posuzuje se podle průměrného člena této skupiny.“180 Je proto nutné zřetelně  

a jasně označit placenou spolupráci tak, aby bylo průměrnému followerovi jasné, že se jedná  

o reklamu, a to například v souladu s doporučeními projektu Férová reklama.   

Obrovského marketingového a obchodního potenciálu sociálních sítí, stejně jako faktu, 

že followeři influencerů obecně - a zejména děti - jsou ve značné míře ovlivňováni jejich 

                                                 
180 § 4 odst. 1 in fine zákona o ochraně spotřebitele. 
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tvorbou a příspěvky, jsou si obchodní společnosti a marketingové agentury dobře vědomy. 

Z dalšího výzkumu Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy, který se zaměřoval na 

profesionály z oboru marketingu v České republice, totiž vyplývá, že sociální sítě k propagaci 

své značky nebo značky klienta používá 98 % oslovených marketingových pracovníků, a až 60 

% z nich s influencery spolupracuje.181 Prakticky tedy v dnešní době již nenajdeme společnost, 

která k odbytu svého zboží používá marketingové nástroje a zároveň k tomuto účelu nevyužívá 

sociální sítě. Dále se dozvídáme, že z hlediska odměňování influencerů za spolupráci s danou 

značkou je nejčastějším způsobem standardní peněžitá odměna za jednotlivé příspěvky nebo 

formy propagace, kterou volí 80 % oslovených osob, kteří s influencery spolupracují.  Druhým 

nejpopulárnějším způsobem je barterový obchod, který využívá 72 % oslovených. Dá se 

předpokládat, že do takového barteru lze zahrnout právě i kontroverzní a v této práci již 

probírané druhy příspěvků, ve kterých influencer hodnotí produkt, který mu daná společnost 

zaslala zdarma (který je však, jak je pojednáno výše, rovněž nutno považovat za reklamu ve 

smyslu zákona o regulaci reklamy).  

Dalším významným zjištěním je, že pouze 11 % marketingových profesionálů, kteří 

spolupracují s influencery, striktně vyžaduje, aby tyto osoby ve svých příspěvcích náležitě 

označovaly placenou spolupráci, a dokonce až 5 % z nich přiznává, že spíše motivují 

influencery k neoznačování placené spolupráce. Tuto situaci lze zřejmě přičíst faktu,  

že popularita influencer marketingu vychází právě z jisté autenticity a organičnosti obsahu, 

který by označením placené spolupráce přestal plnit svůj účel. Marketingové společnosti  

i influenceři tímto jednáním však riskují nejen postih podle příslušných právních předpisů, ale 

zejména také negativní publicitu spojenou s odhalením monetizace konkrétní spolupráce.182 

 

5.3 Skrytá reklama pohledem rozhodovací praxe 

Skrytou reklamou v příspěvcích influencerů na sociálních sítích se podle veřejně 

dostupných zdrojů zatím bohužel dosud nezabýval jediný český soud. S ohledem na povahu 

skryté reklamy jako nekalé obchodní praktiky a jejího postihu na základě ustanovení evropské 

                                                 
181 Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty sociálních věd Univerzity Karlovy. Influencer 

Marketing. Listopad 2019 (dosud nezveřejněná data - prezentace). Prezentace prezentovaná na panelové diskuzi 

pořádané dne 13. 11. 2019 Katedrou marketingové komunikace a public relations, Asociací komunikačních 

agentur, Asociací public relations a Radou pro reklamu. Částečné shrnutí dostupné z: 

https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.  
182 Příkladem jednoznačně negativní publicity může sloužit placená spolupráce mezi youtuberkou Teri Blitzen a 

značkou Bubbleology (vyrábějící tzv. bubble tea v různých příchutích). Po odhalení skutečného složení těchto 

výrobků čelila Teri Blitzen masivní kritice za to, že se podílela na jejich propagaci, a společnost provozující značku 

Bubbleology musela svůj výrobek přejmenovat na OXO Bubble Tea.  

https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu
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směrnice o nekalých obchodních praktikách se však lze domnívat, že i rozhodovací praxe jiných 

evropských soudů a dalších orgánů by mohla být relevantní ve vztahu k české právní úpravě (a 

případně sloužit jako inspirace pro budoucí rozhodnutí tuzemských orgánů). Pro účely této 

práce se zároveň jeví jako vhodné rozebrat, jak se se skrytou reklamou na sociálních sítích 

vyrovnávají hospodářsky silnější západní státy, v nichž mají influenceři mnohonásobně větší 

„obchodní potenciál“. Níže bude proto pojednáno o poměrně hojné recentní judikatuře 

německých soudů v oblasti skryté reklamy na sociálních sítích, a rovněž  

o velmi přínosné rozhodovací praxi britského regulátora reklamy – Advertising Standards 

Authority. 

 

5.3.1 Německá judikatura v oblasti skryté reklamy na sociálních sítích 

Jak již bylo zmíněno výše, německá judikatura byla nucena se v posledních několika 

letech vypořádat s mnoha složitými případy týkajícími se přítomnosti skryté reklamy na 

sociálních sítích. Německé právo navíc postihuje toto jednání podle povahy samotného 

uživatelského příspěvku na základě hned tří zákonů – zákona proti nekalé soutěži (Gesetz gegen 

den Unlauteren Wettbewerb), zákona o dálkových komunikačních prostředcích 

(Telemediengesetz) a úmluvy o vnitrostátním vysílání (Rundfunkstaatsvertrag).183 Ani 

roztříštěnost právní úpravy ale nezabránila německým soudům, aby svou praxí položily základy 

pro výklad některých sporných otázek označování reklamy na sociálních sítích, které trápí 

rovněž českou influencerskou veřejnost.  

Vrchní zemský soud v Celle tak ve svém rozhodnutí ze dne 8. června 2017, sp. zn. 13 

U 53/2017 (případ reklamy na drogistický řetězec Rossmann označené hasthagem #ad), 

stanovil, že ne každé sdělení obsahující reklamu musí být výslovně označené jako reklama, 

pokud je na první pohled zřejmé, že se o reklamu skutečně jedná (tak společnosti propagující 

své značky ve videích nahraných na své YouTube kanály nemusí k těmto videím přidávat 

dodatečná označení reklamy). U influencerů je však situace jiná, jelikož spotřebitel obyčejně 

nepředpokládá, že z jejich strany bude docházet k šíření reklamy. Soud proto označil jako 

nedostatečné jednak označení reklamního obsahu příspěvku na sociální síti pouhým použitím 

hashtagu nebo zavináče (např. @rossmann)184 s doplněním názvu propagované značky nebo 

                                                 
183 Pro přehled německé právní úpravy dopadající na oblast skryté reklamy viz KNITTER, Margret. Recent Case 

Law Clarifies Influencer Marketing and Labelling Requirements in Germany. INTA Bulletin [online]. International 

Trademark Association. 15. 1. 2019. Vol. 74, No. 1. [cit. 24. 2. 2020]. Dostupné z: 

https://www.inta.org/INTABulletin/Pages/Influencers_and_Labelling_in_Germany_7401.aspx. 
184 Tento postup se označuje jako tzv. „tagování“ (vycházejícího z anglického slova tag, neboli označit), přičemž 

tagované slovo funguje jako odkaz, který uživatele automaticky přesměruje na stránku dané značky. 

https://www.inta.org/INTABulletin/Pages/Influencers_and_Labelling_in_Germany_7401.aspx
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společnosti, a jednak i označení takové reklamy připojením anglického hashtagu #ad, užitého 

v rámci tzv. hashtag cloud (doslovně přeloženo jako „mrak hashtagů“), tedy seskupení mnoha 

hashtagů činících z popisku příspěvku značně nepřehledný text (v tomto konkrétním případě 

#blackfriday #ad #eyes #shopping #rabatt #40prozent). Reklamní povaha takového příspěvku 

musí být označena takovým způsobem, aby sledujícím bylo na první pohled zcela zřejmé (bez 

nutnosti hlubší analýzy příspěvku), že se jedná o komerční příspěvek.185 

Zemský soud v Berlíně se pak zabýval medializovaným případem influencerky Vreni 

Frost, která v rámci svého příspěvku na Instagramu označila několik značek, jejichž produkty 

běžně používá, ovšem příspěvek již neoznačila jako reklamu. Ve svém druhoinstančním 

rozhodnutí ze dne 8. 1. 2019, sp. zn. 5 U 83/18, se soud odchýlil od poměrně přísného 

rozhodnutí prvního stupně, které stanovilo povinnost influencerů označovat příspěvky na 

sociálních sítích reklamou vždy, když v rámci nich dojde k zobrazení nějaké značky, i když se 

ve skutečnosti o placenou spolupráci nejedená. V odvolacím rozsudku soud tento výklad 

odmítl, jelikož i přes to, že uvedení značky a odkazu na její profil na Instagramu objektivně 

může sloužit k podpoře prodeje výrobků nebo služeb (ať už za úplatu, či nikoliv), má influencer 

stále právo na vyjádření svého názoru, svých osobních pocitů a dojmů. Pokud je pak označení 

značky v příspěvku na Instagramu provedeno v blízké souvislosti s jeho světonázorem, pocity, 

vlastní ideologií apod., nemusí influencer tento příspěvek označit jako reklamu. Zemský soud 

v Berlíně však zároveň upozorňuje, že na influencery je vždy nutno nahlížet jako na podnikatele 

ve smyslu německého zákona proti nekalé soutěži, jelikož jejich profily nejsou soukromé, ale 

veřejné, a tito lidé se dobrovolně rozhodli využívat svého vlivu k obchodním činnostem.186 

Skrytou reklamou na sociálních sítích se dále zabýval např. Zemský soud v Hagenu ve 

svém rozhodnutí ze dne 13. 9. 2017, sp. zn. 23 O 30/2017, v němž určil, že reklama 

v příspěvcích na sociálních sítích musí být zřetelně označena německými výrazy Anzeige nebo 

Werbung (tedy česky „Reklama“ nebo „Inzerce“), a to primárně na začátku popisku takových 

příspěvků.187 Dále Zemský soud v Mnichově v rozhodnutí týkajícím se medializovaného 

případu influencerky Cathy Hummels ze dne 29. 4. 2019, sp. zn. 4 HK O 4985/2018, odmítl 

žalobu vznesenou na základě tvrzeného nedostatečného označení komerční povahy v jejích 

příspěvcích na Instagramu, a to za použití pozoruhodné argumentace. Soud vycházel z úvahy,  

                                                 
185 Plný text tohoto rozhodnutí je dostupný na adrese: https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2017-

Dok-034.pdf. 
186 Plný text tohoto rozhodnutí je dostupný na adrese: https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2019-

Dok-03.pdf. 
187 Shrnutí a plné znění rozsudku je dostupné na adrese: https://www.damm-uwg.de/lg-hagen-voraussetzungen-

einer-zulaessigen-werbung-auf-instagram/. 

https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2017-Dok-034.pdf
https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2017-Dok-034.pdf
https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2019-Dok-03.pdf
https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2019-Dok-03.pdf
https://www.damm-uwg.de/lg-hagen-voraussetzungen-einer-zulaessigen-werbung-auf-instagram/
https://www.damm-uwg.de/lg-hagen-voraussetzungen-einer-zulaessigen-werbung-auf-instagram/
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že uživatelům Instagramu (a zejména mladším ročníkům a dětem) je jasné, že profil s více než 

485.000 followery je s ohledem na tento samotný fakt profilem komerčním. Průměrný 

spotřebitel pak již dokáže rozeznat mezi účty, jejichž povaha je ryze soukromá, a účty 

influencerů, jejichž povaha je komerční. Followeři Cathy Hummels proto v jistém smyslu 

očekávají, že její příspěvky budou komerční povahy, a uvedení odkazů na instagramové profily 

značek je proto v tomto smyslu dostatečným označením reklamy. Komerční povaha příspěvků 

je tudíž zřejmá už s ohledem na její uživatelský profil jako celek.188 

Za zmínku jistě stojí, že v Německu se otázkou influencer marketingu a řádného 

označování placené spolupráce rovněž zabývá organizace s názvem Landesmedienanstalten, 

která je vrcholným samoregulačním orgánem v oblasti reklamy. Tato organizace, zastřešující 

14 samostatných mediálních organizací s dílčí působností, vydala v lednu roku 2020 

aktualizovaného průvodce Leitfaden der Mediananstalten – Werbekennzeichnung beu Social-

Media-Angeboten (volně přeloženo jako „Průvodce označování reklamy na sociálních sítích“), 

který je přehledným shrnutím jak zákonné úpravy, která dopadá na označování reklamy na 

sociálních sítích (jednotlivě ve vztahu k fotkám, textovým příspěvkům a videím), tak 

praktických rad, jakým způsobem placenou spolupráci na sociálních sítích v rámci příspěvků 

označovat.189 

 

5.3.2 Rozhodovací praxe Advertising Standards Authority 

Byť je ve Spojeném království Velké Británie a Severního Irska skrytá reklama 

postihována primárně na základě Nařízení o ochraně spotřebitelů před nekalým obchodováním 

z roku 2008 (Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008), hraje v 

tomto odvětví zcela zásadní roli nezávislá regulační organizace Advertising Standards 

Authority (ASA), která dohlíží na dodržování kodexů reklamy vytvářených přidruženou 

organizací Committees of Advertising Practice (CAP). ASA a CAP se v rámci své činnosti 

velmi zevrubně zabývají právě oblastí influencer marketingu a řádným označováním reklamy 

na sociálních sítích.  

V únoru roku 2020 tak CAP vydala aktualizovaný kodex pro influencery s názvem 

Influencer's guide to making clear that ads are ads (volně přeloženo jako „Návod pro 

influencery k jasnému označování reklam“), který, podobně jako výše zmíněný německý 

                                                 
188 Shrnutí a úplné znění rozsudku je dostupné na adrese: https://www.gesetze-bayern.de/Content/Document/Y-

300-Z-BECKRS-B-2019-N-7496?hl=true. 
189 Průvodce dostupný na adrese https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/ 

Richtlinien_Leitfaeden/Leitfaden_Medienanstalten_Werbekennzeichnung_Social_Media.pdf. 

https://www.gesetze-bayern.de/Content/Document/Y-300-Z-BECKRS-B-2019-N-7496?hl=true
https://www.gesetze-bayern.de/Content/Document/Y-300-Z-BECKRS-B-2019-N-7496?hl=true
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/%20Richtlinien_Leitfaeden/Leitfaden_Medienanstalten_Werbekennzeichnung_Social_Media.pdf
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rechtsgrundlagen/%20Richtlinien_Leitfaeden/Leitfaden_Medienanstalten_Werbekennzeichnung_Social_Media.pdf
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průvodce, obsahuje mj. přehled platných právních a mimoprávních prostředků regulace 

reklamy ve Spojeném království a praktické návody, jakým způsobem označovat reklamu 

v příspěvcích a kdy je takovou reklamu vůbec potřeba označit.190 Podle tohoto kodexu mají být 

reklamy zejména v souladu s právem, slušné, poctivé a pravdivé. ASA pak ve spolupráci s CAP 

vydala množství dalších podrobných návodů vztahujících se na oblast reklamy a sociálních sítí. 

Vládní organizace Competition and Markets Authority, která je vrcholným britským státním 

orgánem v oblasti ochrany hospodářské soutěže a spotřebitelského práva, rovněž vydala 

podobná pravidla s názvem Social media endorsements: being transparent with your followers 

(volně přeloženo jako „Partnerství na sociálních sítích: jak být upřímný ke svým 

followerům“).191 

ASA jako orgán dohlížející na dodržování pravidel obsažených v kodexech CAP 

v posledních letech vydala několik důležitých rozhodnutí týkajících se označování reklamy na 

sociálních sítích.192 V rozhodnutích Brooks Brothers UK Ltd ze dne 18. 9. 2019, The White Star 

Key Group Ltd ze dne 31. 7. 2019 nebo Warpaint Cosmetics (2014) Ltd t/a W7 ze dne 3. 10. 

2018 se ASA vyjádřila k existenci označení reklamy v uživatelských příspěvcích pouze pomocí 

tagování určité značky. Tento postup byl označen jako nedostatečný a influencerům bylo 

doporučeno použít jasné a zřetelné označení reklamy, např. #ad, #advert nebo #advertising.193 

ASA ovšem upozorňuje, že oblíbený hashtag #sponsored (či jeho zkrácené formy #spon a #sp, 

neboli zkratka pro sponsored post, tedy „sponzorovaný příspěvek“), případně hashtag #aff 

(zkratka pro affiliate, tedy „partner“), můžou být z hlediska označení placené spolupráce 

nedostatečné, neboť jim spotřebitelé mohou přikládat různý význam, viz např. rozhodnutí 

Britvic Soft Drinks Ltd ze dne 18. 11. 2015.194 Rovněž označení typu „Supported by“ (tedy 

„Podporováno“), „Funded by“ (tedy „Financováno“), „Gifted“ (tedy „Darováno“),  

                                                 
190 Kodex dostupný na adrese: https://www.asa.org.uk/uploads/assets/9cc1fb3f-1288-405d-

af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatev6HR.pdf. Tento kodex vychází z obecného kodexu 

dopadajícího na oblast internetové reklamy - UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional 

Marketing, který je dostupný na adrese: https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-

broadcast-code.html.  
191 Dostupné na adrese: https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-

influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers. 
192 Všechna rozhodnutí organizace ASA, která jsou v této kapitole zmíněna, jsou dostupná v uživatelsky přístupné 

podobě z: Advertising Standards Authority. Recognising ads: Social media and influencer marketing [online]. 

Advice onlince. 5. 2. 2020 [cit. 18. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.asa.org.uk/advice-online/recognising-ads-

social-media.html. S ohledem na jejich velký počet proto nebudou dále citována samostatně. 
193 Např. v rozhodnutí Brooks Brothers vypadalo nedostatečné označení následovně: „A man in a well Made to 

Measure suit will always have a better attitude. Get 25% off your #madetomeasure experience at 

@brooksbrothers.unitedkingdom in Regent Street until March 31st. #brooksbrothers #madetomeasure 

#timelessclassics @brooksbrothers.unitedkingdom.“ 
194 V tomto případě vypadalo nedostatečné označení následovně: „80s vogeuing [sic] x yoga @Houseofvoga. More 

of my #BlendRecommends with @drinkj2o Spritz to come! #sp“. 

https://www.asa.org.uk/uploads/assets/9cc1fb3f-1288-405d-af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatev6HR.pdf
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/9cc1fb3f-1288-405d-af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatev6HR.pdf
https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-broadcast-code.html
https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-broadcast-code.html
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers
https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers
https://www.asa.org.uk/advice-online/recognising-ads-social-media.html
https://www.asa.org.uk/advice-online/recognising-ads-social-media.html
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„In association with“ (tedy „Ve spolupráci s“), „Thanks to X for making this possible“ (tedy 

„Děkuji X, že toto umožnil“) a #BrandAmbassador (tedy „Ambasador značky“) sama o sobě 

nejsou schopna jasně a srozumitelně deklarovat komerční povahu příspěvku, viz rozhodnutí 

Mondelez UK Ltd ze dne 26. 11. 2014 a rozhodnutí Cocoa Brown ze dne 7. 8. 2019. 

ASA rovněž doporučuje, aby influenceři při označování placené spolupráce rozlišovali 

mezi jednotlivými sociálními sítěmi. Např. na YouTube a podobných sítích, zaměřujících se na 

video obsah, je vhodné označit reklamu přímo v titulku videa, nebo v miniatuře odkazu 

takového videa (tzv. thumbnail). Na Instagramu a Facebooku by pak měla placená spolupráce 

divákovi být zřejmá již před tím, než se kliknutím rozhodne přehrát zobrazené video (jelikož 

na těchto sociálních sítích se videa mnohdy zobrazují nejdříve jako statický obrázek a k jejich 

přehrání je třeba divákova interakce – kliknutí), např. v rámci statického obrázku nebo popisku 

příspěvku - viz např. rozhodnutí Mondelez UK Ltd a Britvic Soft Drinks Ltd. ASA se také ve 

svém rozhodnutí Vanity Planet ze dne 12. 9. 2018 zabývala neoznačením placené spolupráce 

v rámci služby Stories na Instagramu, kdy určila, že i na tato specifická krátkodobá sdělení se 

beze zbytku aplikuje obecná úprava označování reklamního obsahu. 

Problematická pak může být i situace, kdy influencer uvede placenou spolupráci 

povšechně v tzv. bio (tedy hlavička uživatelského profilu, která se zobrazí jinému uživateli 

pouze, když si zobrazí celý profil daného influencera, a nikoliv jednotlivý příspěvek). Jelikož 

se uživatelé sociálních sítí s příspěvky influencerů setkávají při zobrazování instagramového 

Feed (případně Feed News na Facebooku nebo domovské stránky YouTube), kde jim není 

zobrazován celý obsah profilu uživatelů přidávajících tyto příspěvky, je třeba generální 

označení typu „Brand Ambassador for“ (nebo česky též „Ambasador značky pro“) uvedená 

v hlavičkách profilů influencerů považovat za nedostatečná - viz např. rozhodnutí Warpaint 

Cosmetics (2014) Ltd t/a W7 a Brooks Brothers UK Ltd. Totožný závěr platí i pro situace, kdy 

influencer řádně označí placenou spolupráci v původním příspěvku (kde např. sdělí, že navázal 

spolupráci s určitou značkou), ale novější příspěvky obsahující obdobný reklamní obsah již 

řádně neoznačí. 

Výše uvedená soudní a nezávislá zahraniční rozhodovací praxe může sloužit jako návod 

českým influencerům i orgánům veřejné moci v oblasti dozoru nad dodržováním zákonných 

povinností při označování reklamy. Uvedené závěry jsou nakonec téměř totožné s požadavky 

na označování spolupráce formulovanými v projektu „Férová reklama“. Autor této práce se 

domnívá, že s pravděpodobností hraničící s jistotou bude řádné dodržení všech výše zmíněných 

pravidel označení reklamy znamenat rovněž plný soulad se zákonným požadavkem na 

„zjevnost“ reklamy obsaženým v zákoně o ochraně spotřebitele a v občanském zákoníku. Lze 
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proto influencerům doporučit, aby se prozatím inspirovali zejména komplexní a přehlednou 

rozhodovací praxí organizace Advertising Standards Authority, která rovněž nabízí velmi 

srozumitelné etické kodexy a návody k označování reklamy využitelné i pro české reklamní 

prostředí. Zároveň však musí mít tuzemští influenceři na paměti, že drtivá většina jejich 

fanoušků je české národnosti, a proto se jeví jako vhodné v tomto ohledu doporučit označování 

reklamy českými výrazy typu „placená spolupráce s“ nebo „reklama pro“ s uvedením konkrétní 

značky (viz i výše zmíněný rozsudek Zemského soud v Hagenu, který stanovil povinnosti 

označování reklamy německými termíny namísto anglických).  
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Závěr 

Cílem této práce bylo provést analýzu platných právních předpisů dopadajících na oblast 

skryté reklamy na sociálních sítích, a to s ohledem na její posouzení jako nekalé jednání. Výše 

je tak podáno, že na skrytou reklamu na sociálních sítích v příspěvcích influencerů dopadá 

obecná právní úprava nekalé soutěže, obsažená v občanském zákoníku, a rovněž obecná úprava 

práva proti nekalým obchodním praktikám, obsažená v zákoně o ochraně spotřebitele ve 

spojení se zákonem o regulaci reklamy.  

Na skrytou reklamu v příspěvcích influencerů na sociálních sítích tak můžeme nahlížet 

(v rovině soukromého práva) jako na jednání typicky naplňující znaky generální klauzule 

nekalé soutěže, a současně znaky zvláštní skutkové klauzule klamavé reklamy.  Lze se však 

domnívat, že postih skryté reklamy na sociálních sítích cestou soukromoprávní, tedy skrze 

obecná ustanovení občanského zákoníku o nekalé soutěži (tedy uplatnění zabraňovacích  

a náhradových nároků poškozeným vůči škůdci), bude mít v praxi minimální využití, a to jak 

s ohledem na potenciálně nepatrnou výši škody, která je tímto jednáním jednotlivým 

zákazníkům v praxi způsobována, tak s ohledem na časovou a finanční náročnost případného 

civilního soudního řízení. V úvahu by snad přicházela obrana ze strany jiných soutěžitelů,  

ti však budou v rámci soudního řízení nuceni unést břemeno důkazní.  

Skrytou reklamu na sociálních sítích bude rovněž možno kvalifikovat (v rovině 

veřejného práva) jako nekalou obchodní praktiku, kdy toto jednání typicky naplní znaky malé 

generální klauzule klamavého opomenutí. Veřejnoprávní postih skryté reklamy na sociálních 

sítích pak zřejmě bude častějším způsobem ochrany před tímto nekalým jednáním, neboť 

z povahy věci bude s daným influencerem či jinými spřízněnými osobami z moci úřední 

zahájeno správní (resp. přestupkové) řízení, v němž bude spáchání tohoto deliktu prokazováno 

správním orgánem, nikoliv stěžovatelem či poškozeným. Zcela zásadní omezení 

vymahatelnosti práva v této oblasti ovšem v současné době představuje neexistence obecné 

definice skryté reklamy, dříve obsažené v zákoně o regulaci reklamy. Autor této práce v rámci 

svého výzkumu nabyl dojmu, že zákazníci, influenceři i orgány veřejné moci jsou si všeobecně 

vědomi, že skrytá reklama je jednání ze své podstaty závadné, ovšem platná právní úprava jim 

nedává jasnou a zřetelnou odpověď, jaké jednání už naplňuje znaky skryté reklamy a jak toto 

jednání lze případně trestat. Výše v této práci byl vysloven závěr, že skrytou reklamu na 

sociálních sítích je nutno podřadit pod (a postihovat jako) malou generální klauzuli klamavého 

opomenutí podle zákona o ochraně spotřebitele, ovšem je otázkou, nakolik bude tato právní 

úvaha srozumitelná i pro právní laiky. Autor se mimoto domnívá, že vypuštění definice skryté 
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reklamy ze zákona o regulaci reklamy bylo ze strany zákonodárce nešťastné, jelikož nebylo ve 

smyslu pokynu Evropské komise (viz výše) ani nutné. 

Dalším úkolem této práce pak bylo pokusit se identifikovat pravidla, kterými by se 

influenceři měli řídit, pokud se chtějí vyhnout nebezpečí naplnění definičních znaků skryté 

reklamy v jejich příspěvcích. Výše je proto podáno, že zmíněné aplikační problémy při 

uplatňování nápravných opatření vůči deliktu skryté reklamy do určité míry lze úspěšně 

korigovat samoregulační praxí. Již v současnosti v České republice funguje řada projektů, které 

přispívají k osvětě influencerské veřejnosti ohledně řádného označování reklamy  

v uživatelských příspěvcích (zmínit lze např. projekty „Férová reklama“ nebo „Doporučená 

pravidla spolupráce zadavatele a influencera“). Tyto nástroje jsou velmi efektivním korektivem 

zejména směrem k samotnému marketingovému průmyslu, ale zároveň jsou silným zdrojem 

inspirace právu de lege ferenda. Zahraniční praxe však ukazuje, že nejen samoregulační orgány 

(konkrétně Advertising Standards Authority ve Velké Británii), ale i civilní soudy (konkrétně 

v Německu) se mohou tvůrčím výkladem platného práva zasadit o zpřehlednění a vyjasnění 

konkrétních zákonných požadavků na označování reklamy v příspěvcích influencerů na 

sociálních sítích.  

Jak je rovněž výše dokázáno, uživatelé sociálních sítí z řad dětí mají s rozeznáním 

různých podob označení reklamy v příspěvcích svých vzorů na sociálních sítích velké obtíže. 

Paušální užití anglických hashtagů #ad či #sponsored zkrátka v českém prostředí není zárukou 

toho, že tito uživatelé budou schopní rozeznat, že jejich idol dostal za propagaci dané značky 

zaplaceno, a tudíž prezentované pozitivní hodnocení této značky nemusí nutně být jeho 

skutečný subjektivní názor. Autor práce je nicméně přesvědčen, že spíše než ve zlém úmyslu 

velká většina influencerů reklamu dostatečně neoznačuje z důvodu prosté neznalosti zákonných 

požadavků na její označování, byť samotný zákon jim v současném znění žádná zřetelná 

vodítka označování reklamy nenabízí (a zřejmě by to, s ohledem na nutnost zachování určité 

míry obecnosti zákonné úpravy, ani nebylo vhodné). Uvedený názor je demonstrován  

i v přílohách této práce, ze kterých je zřejmé, že většina influencerů se určitým způsobem snaží 

placenou spolupráci ve svých příspěvcích zmínit. Velkou pomocí by v tomto ohledu tak 

bezesporu bylo přijetí všeobecného etického kodexu, podobného např. Kodexu reklamy, který 

by vymezil jasné a zřetelné způsoby řádného označování reklamy v příspěvcích influencerů na 

sociálních sítích. 

Z pohledu autora se jako vhodné řešení pro Českou republiku jeví vznik 

specializovaného samoregulačního orgánu nadaného zákonnými kontrolními pravomocemi (ať 

už zcela nového, či např. pod záštitou Rady pro reklamu), jenž bude mít rovněž poradní 
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pravomoc ve vztahu k orgánům dozoru nad dodržováním zákonných ustanovení sloužících 

k ochraně spotřebitelů (mohlo by se též jednat o režim tzv. koregulace, tedy kombinace státního 

dozoru a nástrojů samoregulace). Tento orgán by rovněž mohl ze své pravomoci vydat etický 

kodex určený influencerům, zmíněný v předchozím odstavci. Zejména postup výše zmíněné 

Advertising Standards Authority, tedy tvorba velmi uživatelsky přívětivých kodexů určených 

influencerům a jejich nenásilné prosazování silou přesvědčivosti argumentů v rámci 

rozhodovací praxe, je činností velmi inspirativní. Příslušné orgány veřejné moci spolu 

s hlavními samoregulátory v oblasti reklamy v České republice by se z tohoto důvodu měli 

společně snažit hledat možnosti vytvoření jasných a zřetelných pravidel označování reklamy 

na sociálních sítích a šířit je skrze všeobecnou osvětu a vzdělávání, spíše než skrze dílčí postih 

jednotlivých rušitelů. 
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Příloha č. 2 – Příspěvek uživatele Cristiana Ronalda ze dne 21. 2. 2020 

 

 

 
 

 

Příspěvek uživatele Cristiana Ronalda (v současné době více než 125 mil. sledujících) 

obsahuje ukázkový příklad označení placené spolupráce nástrojem branded content tool. 

V tomto případě se tedy informace o placené spolupráci mezi ním a značkou Adidas uživateli 

ukáže zřetelně pod názvem sledované stránky a zároveň tento příspěvek nelze uživatelem 

zobrazit bez zřetelného zobrazení této informace. I přes výslovné neoznačení placené 

spolupráce v popisku příspěvku lze toto označení považovat za dostatečné. 
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Příloha č. 3 – Příspěvek uživatele Jaromíra Jágra ze dne 18. 5. 2018  

 

 

 
 

 

Placená spolupráce v rámci tohoto příspěvku je označena přímo uživatelem Jaromírem 

Jágrem (v současné době více než 700 tis. sledujících) v popisku nahrané fotky slovy 

„spolupráce s Klenoty Aurum“. S ohledem na cílovou uživatelskou skupinu (a jejího 

průměrného člena) se tento popisek dá považovat za dostatečné označení probíhající 

spolupráce.  
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Příloha č. 4 – Příspěvek uživatele PemiK ze dne 12. 2. 2020 

 

 

 
 

 

 

Uživatel PemiK (v současné době 877 tis. sledujících) ve svém příspěvku označil 

placenou spolupráci mezi ním a řetězcem multikin hashtagem #Spolupráce. Na rozdíl od 

předchozího příkladu zde tedy chybí explicitní zmínka o subjektu, s kterým má být 

spolupracováno, byť ze samotné fotky a z popisku jasně plyne, že se jedná právě o společnost 

provozující síť multikin. Opět by se zde pro vyloučení jakýchkoliv pochybností dalo doporučit, 

aby k samotnému hashtagu #Spolupráce bylo připojeno slovo „placená“, a navíc aby byla zcela 

zřetelně označena společnost, se kterou placená spolupráce probíhá (tedy např. Placená 

#Spolupráce s Cinema City Česká republika“).  
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Příloha č. 5 – Příspěvek uživatelky Patricie Pagáčové ze dne 16. 12. 2018 

 

 

 
 

 

Spolupráce mezi uživatelkou Patricií Pagáčovou (v současnosti více než 150 tis. 

sledujících) a společností Volkswagen v tomto příspěvku není nijak výslovně zmíněna. 

Neobjevuje se ani v rámci funkce branded content, v samotném příspěvku, v jeho popisku ani 

mezi přidanými hashtagy. Je zde pouze zmíněna značka vozidla a konkrétní model. Tento 

příspěvek tudíž lze považovat za nedostatečně označený, kdy uživatelům není poskytnuta zcela 

jasná informace o tom, že mezi subjekty placená spolupráce probíhá. 
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Příloha č. 6 – Příspěvek uživatelky Jitky Boho ze dne 10. 12. 2019 

 

 

 

 

 

V tomto příspěvku lze opět vidět využití funkce branded content v praxi Jedná se  

o příspěvek na síti Instagram, kde je uživateli okamžitě jasné, že mezi uživatelem a společností 

probíhá spolupráce a uživatel je za tuto propagaci společností odměňován. Modelka Jitka Boho 

(v současnosti 94 tis. sledujících) tudíž nemusela nad rámec označení „Placené partnerství“ do 

popisku příspěvku, případně do příspěvku samotného, umisťovat další upozornění na placenou 

spolupráci, jelikož toto slovní spojení se zobrazí každému uživateli přímo pod názvem jejího 

uživatelského profilu. 
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Příloha č. 7 – Příspěvek uživatele Lukáše Hejlíka ze dne 20. 11. 2019 

 

 

 

 

 

Tento příspěvek je ukázkou označení spolupráce mezi Lukášem Hejlíkem  

(v současnosti 107 tis. sledujících) a obchodní značkou bez použití funkce branded content. 

V tomto případě pak je primárně povinností uživatele, aby řádně a v souladu s právními 

předpisy označil placenou spolupráci tak, aby bylo spotřebitelům (followerům) na první pohled 

jasné, že se skutečně o spolupráci jedná. V tomto konkrétním příspěvku lze mít za to, že je tato 

povinnost splněna, ať už použitím hastagu #spoluprace, tak samotnou formulací popisku 

příspěvku s uvedením konkrétní značky. 
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Příloha č. 8 – Příspěvek uživatelky Elišky Bučkové ze dne 3. 10. 2019 

 

 

 

 

 

Spolupráci mezi Eliškou Bučkovou (v současnosti 135 tis. sledujících) a propagovanou 

společností vyrábějící prací prášek v rámci tohoto příspěvku lze, pokud se jedná o její placenou 

podobu, považovat za nedostatečně označenou. Chybí zejména jakákoliv přímá zmínka  

o probíhající spolupráci, ať už využitím nástroje branded content, nebo v popisku příspěvku. 

Formulace „dostal se mi do rukou“ ani uvedení webové stránky promované společnosti tuto 

skutečnost nenahradí. Naopak fakt, že je v popisku uveden slevový kód uplatnitelný v e-shopu 

dané společnosti, naznačuje, že mezi těmito dvěma subjekty skutečně určitý typ spolupráce 

probíhá. 
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Příloha č. 9 – Příspěvek uživatelky Týnuš Třešničkové ze dne 7. 12. 2019 

 

 

 

 

 

V rámci tohoto příspěvku se lze domnívat, že pokud mezi uživatelkou Týnuš 

Třešničkovou (v současnosti 472 tis. sledujících) a světoznámou fast-food značkou probíhá 

nějaká forma placené spolupráce (což naznačuje zejména poměrně zvláštní aranže pokrmů 

značky a celková atmosféra příspěvku), je toto označení zcela nedostatečné, nebo spíše 

neexistující, a tudíž porušující jak platné právní předpisy, tak podmínky sociální sítě Instagram. 
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Nekalá soutěž a nekalé obchodní praktiky v online prostředí sociálních sítí 

 

Abstrakt (ČJ) 

 

 
Cílem této práce je prozkoumat platnou právní úpravu týkající se fenoménu skryté 

reklamy na sociálních sítích v příspěvcích influencerů, a to pohledem práva České republiky 

proti nekalé soutěži a nekalým obchodním praktikám. Autor si rovněž klade za cíl popsat  

náležitosti řádného označování reklamy v těchto příspěvcích.  

Úvodní část této práce pojednává o obecné právní úpravě nekalé soutěže a nekalých 

obchodních praktik (i s ohledem na vliv evropského práva) a o právní regulaci sociálních sítí. 

Rozebrána je generální klauzule nekalé soutěže, pojmenované (zvláštní) a nepojmenované 

(soudcovské) skutkové podstaty nekalé soutěže a prostředky ochrany proti nekalé soutěži. 

Nekalé obchodní praktiky jsou charakterizovány pojednáním o generální klauzuli, malých 

generálních klauzulích a tzv. černé listině nekalých obchodních praktik. Sociální sítě jsou pak 

nejprve popsány jako služby informační společnosti či audiovizuální mediální služby,  

a následně jsou vybrané tři sociální sítě – Facebook, Instagram a YouTube – obecně 

představeny a je vymezen právní vztah mezi jednotlivými sítěmi a jejich uživateli. 

Následující část této práce je pak zaměřena na detailní rozbor skryté reklamy na 

sociálních sítích jako nekalého jednání. Autor dochází k závěru, že s ohledem na neexistenci 

obecné definice skryté reklamy v právním řádu České republiky je nutno toto jednání podřadit 

pod (a postihovat jako) malou generální klauzuli klamavého opomenutí ve smyslu zákona  

o ochraně spotřebitele. Skrytou reklamu na sociálních sítích lze rovněž posoudit a postihovat 

jako nekalosoutěžní jednání, a to konkrétně jako skutkovou podstatu klamavé reklamy (za 

podmínky splnění podmínek generální klauzule nekalé soutěže). V závěru této části jsou rovněž 

představeny samoregulační nástroje českého reklamního trhu, a to jak obecné (činnost Rady 

pro reklamu), tak vztahující se ke skryté reklamě na sociálních sítích (projekt „Férová 

reklama“). 

Závěrečná část práce se nejprve zaměřuje na přítomnost skryté reklamy na vybraných 

třech sociálních sítích, kdy jsou nastíněny možnosti označování reklamy na těchto sítích, které 

jsou demonstrovány na praktických příkladech tvořících přílohy této práce. Následně autor 

analyzuje dvě studie zpracované pro Fakultu sociálních věd Univerzity Karlovy, týkající se 

vnímání skryté reklamy na sociálních sítích českými dětmi a marketingovými profesionály. 

Nakonec je věnována pozornost zahraniční rozhodovací praxi v oblasti skryté reklamy na 
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sociálních sítích, konkrétně praxi německých civilních soudů a britského regulátora reklamy 

Advertising Standards Authority.  

 

 

Klíčová slova: nekalá soutěž, nekalé obchodní praktiky, sociální sítě, skrytá reklama, 

influencer marketing 
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Unfair Competition and Unfair Commercial Practices in the Online 

Environment of Social Networks 
 

Abstract (ENG) 

 

 
The aim of this master's thesis is to analyse applicable law relating to the phenomenon 

of surreptitious advertising occurring in the posts published by influencers on social networks, 

examined in the scope of Czech law against unfair competition and unfair commercial practices. 

The author also aims to describe the particulars of the proper indication of advertising nature 

of such posts. 

The introductory part of this thesis covers general legal provisions on unfair competition 

and unfair commercial practices (with regard to the European law influence) and legal 

regulation of social networks. Analysed in detail are the general clause of unfair competition, 

denominate (special) and innominate (judicial) merits of the cases of unfair competition and the 

means of protections against unfair competition. Unfair commercial practices are characterised 

by examination of the general clause, small general clauses and the blacklist of unfair 

commercial practices. Social networks are introduced generally as information society services 

and audiovisual media services, and then afterwards three selected social networks – Facebook, 

Instagram and YouTube – are broadly characterised; the relationship between the respective 

networks and their users is also observed.  

The next part of the thesis focuses on detailed examination of surreptitious advertising 

on social networks as an unfair dealing. The author concludes that, considering the non-

existence of a general definition of surreptitious advertisement in the Czech law, such dealing 

comes within (and is to be sanctioned as) the small general clause of misleading omission, as 

enacted in the Consumer Protection Act. Furthermore, surreptitious advertising can also be 

assessed and penalised as unfair competition, more specifically as misleading advertising 

(subject to the fulfilment of the conditions of general clause of unfair competition). In the 

conclusion of this part, the Czech advertising market self-regulation instruments are described, 

both universal (activities of the Czech Advertising Standards Council) and specifically related 

to the scope of surreptitious advertising on social networks (the „Fair advertisement” project). 

The concluding part of this thesis first focuses on the presence of surreptitious 

advertising on the three selected social networks, whereas options for labelling advertising 

within these networks are laid down, which are also demonstrated on the practical examples 

annexed thereto. Subsequently, the author analyses two studies conducted for the Faculty of 



107 

 

Social Sciences of the Charles University, concerning a perception of surreptitious advertising 

on social networks by the Czech children and marketing professionals. Lastly, the foreign 

decisional practice in the field of surreptitious advertising on social networks is discussed, in 

particular the practice of the German civil courts and of the British advertising regulator 

Advertising Standards Authority. 

 

 

Key words: unfair competition, unfair commercial practices, social networks, 

surreptitious advertising, influencer marketing 

 

 


