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Uvod

Socialni sité¢ se v obdobi poslednich n€kolika let staly fenoménem s masivnim a zcela
bezprecedentnim dosahem a vlivem. Nikdy v historii lidstva nebylo jednodussi se s kymkoliv
na svété spojit, spratelit, sdruzit v zajmové skuping, sdilet vlastni pocity, nazory a projevy,
Cerpat informace o vefejném déni ve svété 1 v nejblizSim okoli, sdilet s ostatnimi znalosti,
zajimavosti a spolecné zdjmy nebo prosté sdilet cely sviij zivot online. To vSe pouze za cenu
nékolika kliknuti mySi nebo dotykl na obrazovku. Socidlni sité se tak staly naprosto integralni
a mnohdy i nezbytnou soucasti zivota moderniho clovéka, a proto po televizi, rozhlasu,
internetu, pocitaci nebo chytrych telefonech jsou tyto platformy dal$im ,,technickym divem*
hodnym citace v oblibeni fe¢nické otazce: ,,Co bychom si pocali, kdyby neexistovaly socialni
sité?*“. Zejména mladSi generace Ctendill této prace daji jejimu autorovi jisté za pravdu,
ze existuji dny, kdy se socidlnimi sitémi vstdvame, snidame, cestujeme, ob&dvame,
odpocivame, vecefime a usiname - zkratka s nimi travime takika vSechny volné chvilky.

Mnoho uzivatelll socidlnich siti ma ovSem tendenci zapominat, Ze vzajemn¢ spojovat
ausnadnovat zZivot je az druhotnym cilem (¢i presnéji mozna vedlejsim produktem) spolecnosti,
které socialni sit€ provozuji. Prvotnim cilem, zcela logicky, je zisk, a to zejména zisk z reklamy.
Spole¢nosti Facebook a Google, provozovatelé nejvétSich socialnich sitich na svété, jsou
v tomto ohledu pravidelné pfedmétem ostré vetejné kritiky zaméfené zejména na zpusob,
jakym nakladaji s osobnimi daty uZivatelli jimi provozovanych siti.

Tak jako v jakémkoliv jiném prostoru, kde spolu pfichazi do kontaktu soutézitelé
a zdkaznici (resp. podnikatelé a spotiebitelé), tak 1 v online prostfedi socialnich siti se 1ze setkat
s mnoha formami nekalosoutéZniho jedndni a nekalych obchodnich praktik. JelikoZ neni
kapacitné mozné v této praci pojednat o vSech moznych forméch téchto nekalych jednéni,
zaméii se autor do detailu na jedno specifické a hojné€ rozsifené jednani — skrytou reklamu na
socialnich sitich v ptispévcich influencert. Byt’ neni tomuto tématu vénovana takovd medidlni
pozornost, jako napf. zminéné problematice sdileni a prodeje osobnich uzivatelskych dat, je
skryta reklama na socialnich sitich velmi aktualnim problémem, ktery jako negativni vnimaji
jak uzivatelé socidlnich siti, tak rovnéz influenceii samotni 1 Siroka marketingova vetejnost.
Z reakci, které umistovani skryté reklamy na socidlnich sitich vyvolava, totiz vyplyva, ze
influencefi si Casto nevi rady, jak spravné ma byt reklama v jejich pfispévku oznacena.

Cilem této prace proto bude rozbor platné pravni Gpravy tykajici se skryté reklamy na
socialnich sitich optikou nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik. Kli¢ové bude zjistit,

jaké pravni predpisy toto jednani upravuji a jaka ustanoveni poskytuji ochranu pted takovymto
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jednanim, a rovnéz kriticky zhodnotit soucasny stav pravni regulace skryté reklamy na
socidlnich sitich z hlediska jeji srozumitelnosti pro adresaty ptislusnych pravnich norem. Autor
prace si v této souvislosti rovnéz klade za cil zjistit, zda Ize nalézt a urcit konkrétni pozadavky,
které museji influenceti splnit, aby mohla byt reklama vlozena do jejich ptispévkl povazovana
nikoliv za reklamu skrytou, ale ,,zjevnou“, tedy pohledem tohoto tématu nezavadnou.
S ohledem na prozatim neexistujici ceskou rozhodovaci praxi v této oblasti bude pro tento tcel
nutné vychdzet z praxe zahranicni.

Uvodni &ast této prace (kapitoly 1 aZ 3) bude pojednavat o obecné pravé prava proti
nekalé soutézi a prava proti nekalym obchodnim praktikdm, o socidlnich sitich obecné
a o tfech vybranych socialnich sitich — Facebook, Instagram a YouTube. Aby bylo mozno
pravn¢ kvalifikovat skrytou reklamu na socialnich sitich jako nekalou soutéz (tedy delikt
soukromopravni) nebo nekalou obchodni praktiku (tedy delikt vefejnopravni), budou
v kapitolach 1 a 2 do detailu rozebrany jednotlivé dalezité instituty této Casti prava, tedy
postupné generalni klauzule nekalé soutéze, pojmenované a nepojmenované skutkové podstaty
nekalé soutéze, generalni klauzule a malé generalni klauzule nekalych obchodnich praktik
a tzv. ¢erna listina nekalych obchodnich praktik. Zminény rovnéz budou prostiedky ochrany
proti témto nekalym jedndnim a vzajemny vztah obou pravnich uprav. V kapitole 3 pak budou
socialni sité nejdiive predstaveny obecné, pficemz prostor bude vénovan také jejich prévni
povaze a s tim souvisejici odpoveédnosti za uzivatelsky obsah. Nasledovat bude charakteristika
zminénych tfi socialnich siti a popsani vztahu kazdé z téchto siti s jejich uZivateli.

Nasledujici ¢ast této prace (kapitola 4) bude do detailu zamétfena na rozbor pravni
upravy regulujici skrytou reklamu na socidlnich sitich. Po nastinéni obecného a ustavniho
regulacniho ramce reklamy bude skrytd reklama pravné kvalifikovana nejdiive jako nekala
obchodni praktika ve smyslu zdkona o ochrané spotiebitele ve spojeni se zdkonem o regulaci
reklamy, a poté jako nekalé soutézni jednani ve smyslu ob&anského zdkoniku. Popsany budou
1 mozné pravni prostiedky ochrany proti skryté reklamé na socialnich sitich jakozto nekalému
jednani. Nakonec bude zminéna oblast samoregulace reklamy v Ceské republice, a to jak
v roving obecné (¢innost Rady pro reklamu a Kodex reklamy), tak ve vztahu ke skryté reklamé
na socialnich sitich (projekty ,,Férova reklama* a ,,Doporucend pravidla spoluprace zadavatele
a influencera®).

Zavérefna Cast této prace (kapitola 5) se v uvodu zaméfi na piitomnost skryté
reklamy na jednotlivych socidlnich sitich a jeji vinimani uzivateli té€chto siti. K objasnéni obsahu
zakonné povinnosti oznacovat reklamu v ptispévcich influencerii na socialnich sitich budou

nejdiive popsany mozné zplsoby oznacovani reklamy na tfech feSenych socialnich sitich (s
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piipojenim praktickych ptikladt tvoticich ptilohy této prace), a nasledné budou prezentovany
vysledky dosud nezveiejnénych studii zabyvajicich se vnimanim skryté reklamy ¢eskymi détmi
a marketingovymi profesiondly. Rozebrana a shrnuta bude poté vyznamna rozhodovaci praxe
némeckych civilnich soudu a britského nezavislého regulatora reklamy Advertising Standards
Authority, ktera mize poslouzit jako voditko nejen samotnym influencerim, ale do budoucna
1 jako inspirace Ceskym organtim veiejné moci, které se budou skrytou reklamou na socialnich

sitich zabyvat.



1 Nekala soutéz

V nasledujici kapitole bude vénovana pozornost obecné upravé prava proti nekalé
soutézi, a to jak sohledem na evropskou legislativu, tak zejména pohledem ceského
obCanského zakoniku. Do detailu bude pojednano o generdlni klauzuli nekalé soutéze,
pojmenovanych 1 nepojmenovanych skutkovych podstatich nekalé¢ soutéZze a nakonec

1 0 moznych prostredcich ochrany pted nekalosoutéznim jednanim.

1.1 Evropské pravo nekalé soutéze

Soucasna evropska tiprava prava proti nekalé soutézi je fragmentovana do jednotlivych
usekl v ramci tohoto pravniho odvétvi, které jsou ¢lenskym statliim spolecné a zaroven jsou
zédsadni pro fungovani vnitiniho trhu (napf. oblast klamavé a srovnavaci reklamy). Pravo proti
nekalé soutéZi neni (na rozdil od soutéZzniho prava v uz§im smyslu, které je do velké miry
doménou evropského zdkonodarce) komplexné feSeno na komunitarni tirovni, ale obecné spise
urcovano narodnimi legislativami. Byt’ je snaha regulovat, korigovat a pripadné sjednocovat
normy nekalé soutéZe od pocatku patrna i v kontextu evropského spoledenstvi,! pivodni
ambicidzni plany regulovat nekalou soutéZ komplexné na komunitarni trovni narazily na tuhy
politicky odpor, a proto teprve od 80. let 20. stoleti byly v komunitarnim méfitku ptijimany
legislativni akty upravujici navic pouze jednotlivé specifické instituty prava proti nekalé
soutézi.?

Prvnim komplexnim pocinem v této oblasti tak bylo roku 1984 pfijeti Smérnice Rady
84/450/EHS o sbliZovani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stath tykajicich se klamavé
reklamy. Tato smérnice vytvafela minimalni standard pravni ochrany vici klamavé reklamé
pro spotiebitele, ale 1 osoby provozujici obchod, Zivnost, femeslo ¢i jind povolani, pficemz
¢lenskym statim byla ponechana moZnost stanovit vy$§i urovei pravni ochrany. Uvodni
ustanoveni smérnice zmifuji potfebu sblizovani pravni upravy ochrany proti klamavé reklamé,
ktera je napfi¢ evropskymi staty do zna¢né miry odliSnd, a to z divodu ¢im dal veétsi
ekonomické provazanosti Clenskych stath a zasadnich efekti reklamy jak na rozhodovani
spotiebiteld, tak na chovani soutézitell v ramci hospodaiské soutéze. V roce 1997 pak clenské

staty piijaly smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES, o srovnavaci reklamé, ktera

! Nakonec i jedno z tivodnich ustanoveni Smlouvy o zaloZeni Evropského hospodaiského spolecenstvi ze dne 25.
3. 1957 obsahuje néasledujici prohlaseni smluvnich stran: ,,UZNAVAJICE, Ze odstranéni stavajicich prekdzek
vyzaduje dohodnuty postup, aby byl zabezpecen trvaly rozvoj, vyvazeny obchod a korektni hospodarska soutez*.

2 HENNING-BODEWIG, Frauke. Unfair Competition Law: European Union and Member States, s. 35.



byla plnou novelizaci smérnice 84/450/EHS, a do ptvodni smérnice zakotvila ochranu pied
nedovolenou srovnavaci reklamou.

Smérnice 84/450/EHS byla v roce 2006 nahrazena v soucasnosti platnou smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovndvaci reklamé, ktera komplexné
nahradila dosavadni evropskou pravni upravu klamavé a srovnavaci reklamy. Ugelem této
smérnice je proto ,,chrdnit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim nekalym ucinkim,
a stanovit podminky, za nichz je dovolena srovndvaci reklama*> Smérnice o klamavé
a srovnavaci reklame¢ tim rozd¢lila ramec vécné ptasobnosti obou téchto jednani, kdy ustanoveni
o klamavé reklamé¢ dopadaji pouze na vztahy B2B (neboli ,,business-to-business*, tedy vztahy
mezi podnikateli), zatimco uprava srovnavaci reklamy dopada vedle vztaht B2B i na vztahy
B2C (neboli ,,business-to-consumers®, tedy vztahy mezi podnikateli a spotfebiteli). Klamava
reklama proto podléhd reZimu minimélni harmonizace smérnice do legislativ ¢lenskych stata,
zatimco reklama srovnévaci rezimu harmonizace plné.

Dal$imi smérnicemi, které se svou pusobnosti dotykaji oblasti prava proti nekalé
soutézi, pak jsou napt. smérnice 2000/31/ES ze dne 8. ¢ervna 2000 o elektronickém obchodu,
smérnice 2006/123/ES ze dne 12. prosince 2006 o sluzbach na vnitfnim trhu, smérnice
2009/22/ES ze dne 23. dubna 2009 o Zalobach na zdrzeni se jedndni v oblasti ochrany zajmu
spotiebiteld nebo smérnice 2019/633 ze dne 17. dubna 2019 o nekalych obchodnich praktikach
mezi podniky v zeméd¢€lském a potravinovém fetézci. JelikoZ vSak doposud nebyla na unijni
urovni piijata komplexni Gprava obecnych ustanoveni nekalé soutéze, bude dale v této kapitole

vénovana pozornost ¢eské pravni Gprave.

1.2 Nekala soutéz v ¢eské pravni tpravé

Pravidly fair play se v nasich Zivotech tidime, podle povahy kazdého z nas, viceméné
na kazdodenni bazi. Od starofeckych olympijskych her, ptes zvyklosti sttedovékého valecnictvi
az po dnesni postmoderni dobu byla v dusi ¢lovéka vzdy citit potieba vzidjemne porovnavat
schopnosti tak, aby tato soutéz dala vyniknout t¢ém nejlepSim. Nevyhnutelné se pak bylo nutno
vymezit vi¢i tomu, co bylo spole¢nosti povazovano za non-fair play, tedy jednani, kterd nebyla
z hlediska moralky a dobrych mravi tolerovdna. Tak i s nastupem soutéze hospodaiské bylo
nutné ochranit ji proti negativnim vliviim, které z hodnotového pohledu pokiivuji a falSuji
vztahy Ucastnikil této soutéze a jeji vysledky. Pokud hospodaiskou soutézi prvorepublikova

nauka rozuméla ,,spoluzavodeni dvou nebo vice osob o zdkaznictvo a odbyt zbozi nebo

3 Clanek 1 smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklams.



’ o i 4
vkonit “,

a to se snahou ,rozsah vlastniho podniku neustale zvétsovati aneb alespon
v dosavadnich posicich udrZovati‘®, pak i¢elem soutéZe nekalé je ,,zvrdtiti prirozené poméry
hospodarského trhu zjednanim neoditvodnénych prednosti (vyhod, nadskokii) jednomu podniku
nebo zhorsenim hospoddriské posice (ohroZenim, poskozenim) druhého podniku neb obojim.

Navazujici krokem, ktery je pfi zkoumani prava nekalé soutéZe nutno podniknout, je
urceni adresatii ochrany proti nekalé soutézi, tedy (v obecné rovin¢) komu ma takova ochrana
slouzit. Je nepochybné, Ze v pocatcich prava nekalé soutéze plisobila ochrana proti nekalému
jednani v prvni fadé¢ ve prospéch ostatnich soutézitell, a az nepfimo ve prospéch jejich
zdkaznikt.” Skala ktomuto uvadi, Ze ,jeto jde o ochranu proti nekalé soutézi
a postizenymi (poskozenymi) mohou byti jediné soutéZitelé, nejsou ochrany zdkona ucastni
zpravidla pirimi konsumenti (odbératelé, zdkaznici)“. ® S postupnym narfistem vyznamu
ochrany spotiebitele v obchodnich vztazich nicméné doslo k zakotveni vyslovného zajmu na
ochrané spotiebiteld 1 v pravu proti nekalé soutézi. Spolu s pfeménou subjektu ochrany pted
nekalou soutézi doslo i ke zméné v pfedmétu této ochrany, kterym uz neni pouze zajem na
korektnim soutézeni soutézitelli mezi sebou z hlediska jejich vzajemné cti a dobrych mravi, ale
téz ekonomické zajmy zakazniki.

V pravu proti nekalé soutéZi jde o pométovani dvou protichiidnych zajmi — zajmu na
ochrané soutéziteli a zakazniki pfed nekalym chovanim ostatnich ucastnikd hospodarské
soutéze na strané jedné a zajmu téchto ti¢astnikli na dostatecné volné a kreativni hospodarské
soutézi na stran€¢ druhé. Mnohdy muze byt obtizné najit hranici mezi povolenou reklamni
nadsazkou a nekalou reklamni kampani ocerfiujici ostatni soutéZitele, proto je pravo proti
nekalé soutéZi do velké miry zavislé na soudni aplikacni praxi. Byt mlZe tato praxe mnohdy
piinaSet velkou miru nejistoty (napt. pti vykladu pojmu dobrych mravl soutéze), je nutné si
zaroven uvédomit nespornou vyhodu tohoto pfistupu — spolecenské a moralni normy se
postupem Casu méni a pravé aplikacni praxe, at’ uz soudni, spravni ¢i jina, je schopna na
spolecenskou poptavku po zmeéné zavedenych principii ¢i na nové zplisoby nekalych jednani
flexibiln¢ reagovat. K tomu je vSak zapottebi legislativné zakotvit dostatecné obecnou

a flexibilni generdlni klauzuli nekalé soutéze, ktera bude schopna postihovat jednani pticici se

4 SKALA, Karel. Nekald soutéz: jeji podstata a stihani podle zdkona ze dne 15. cervence 1927, ¢. 111. sb. z. a n.,
s. 1.

> Tamtéz.

¢ Tamtéz, s. 2.

7 Viz ¢lanek 10bis revidovaného znéni Pafizské timluvy na ochranu priimyslového vlastnictvi z roku 1883 a § 1
prvorepublikového zdkona o ochrané proti nekalé soutézi ¢. 111/1927 Sb.z. an.

8 SKALA, Karel. Nekald soutéz: jeji podstata a stihani podle zikona ze dne 15. cervence 1927, ¢ 111. sb. z. a n.
s. 11.



dobrym mraviim soutéze stejn¢ efektivné dnes jako za sto let. Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky
zékonik, proto takovou klauzuli po vzoru prvorepublikového zdkona proti nekalé soutézi

a jinych evropskych civilnich kodexti obsahuje.

1.2.1 Generalni klauzule nekalé soutéze

Jak jiz bylo zminéno, uprava nekalé¢ soutéZe je v souCasném obcanském zdkoniku
koncepcéné feSena totozné jako v prvorepublikovém zékoné proti nekalé soutézi €. 111/1927 Sb.
z. a n., obchodnim zékoniku ¢. 513/1991 Sb. i v mnozstvi zahrani¢nich civilnépravnich uprav
— obecna generalni klauzule nekalé soutéZe doplnéna o zvlastni skutkové podstaty. Ob&ansky
zakonik tak v § 2976 zakotvuje generdlni klauzuli nekalé soutéZe v nasledujicim znéni:
»Kdo se dostane v hospodarskem styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jedndnim
zpiisobilym privodit ujmu jinym soutéziteliim nebo zdakaznikum, dopusti se nekalé soutéze.
Nekala souteéz se zakazuje.** Jiz ze samotného znéni generalni klauzule plyne, Ze odpovédnost
za nekalou soutéz je odpovédnosti objektivni, coz potvrdil i Nejvyssi soud: , nemiize byt
relevantni, co ten ktery soutézitel svym jednanim zamyslel, nybrz jak jeho jednani objektivne
piisobilo na osoby, jimz bylo urceno.

Generalni klauzule nekalé soutéze v této podobé proto slouzi jako jakési vSezahrnujici
ustanoveni. Jeji formulace je natolik obecna, ze dokaze skrze aplika¢ni praxi pojmout 1 ta
jednani, ktera zakonodarce do budoucna nemohl predvidat, at’ uz z diivodu technologického
pokroku (pfikladem mulzZe poslouZit pravé obrovsky rozmach socidlnich siti a jejich
marketingové vyuzivani v obdobi poslednich zhruba deseti let) nebo neustale se rozvijejiciho
mnozstvi kreativnich zdvadnych jednani. Pro jakékoliv jednani v nekalé soutézi je v tomto
smyslu zcela klicové, aby naplnilo vSechny tfi podminky podle generdlni klauzule,
tedy: (i) jednani v hospodaiském styku, (ii) poruseni dobrych mravili soutéze a (iii) zptsobilost
pfivodit jmu jinym soutézitelim nebo zakaznikim. Splnéni téchto kritérii bez dalSiho
znamena, ze se ruSitel dopustil nekalosoutézniho jednéani, a to se vSemi duasledky z toho
plynoucimi. Nemusi nadto svym jednanim naplnit znaky jedné ze specidlnich skutkovych
podstat nekalé soutéze (viz vyklad niZe).

Kprvni podmince — jednani v hospodaiském styku — lze uvést, Ze pojem
,hospodarsky styk® je pojmem S$irSim nez ,hospodatskd soutéz“, jak jej pouziva § 2972

ob&anského zakoniku (hospodaiska soutéz je tudiz podmnoZinou hospodaiského styku).!®

9 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 8. 1. 2003, sp. zn. 29 Odo 8/2001. In: ONDREJOVA, Dana. Piehled
Judikatury ve vécech nekalé soutéze, s. 23.
10 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdr, s. 41.



Takové jednani pak mize spocCivat v konani i1 opomenuti. Nejvyssi soud jednani
v hospodatském styku (resp. soutézi ve vztahu k soutéznim vztahtim) tradi¢n¢ vyklada pomérné
Siroce jak s ohledem na jeho osobni, tak vécnou slozku, a proto ,,hospodarskymi soutéziteli jsou
vSichni, mezi nimiz na zdkladé objektivni povahy jejich vyrobkii ¢i sluzeb nebo na zakladé
vlastni aktivity dojde na trhu k hospodarskému zajmovému stretu, pricemz jako soutéZitele Ize
chapat ity subjekty, mezi nimiz pro nekalost pocinani jednoho z nich vlastné nikdy nedojde
k primému konkurencnimu stretu<."" Subjektem nekale jednajicim v hospodaiském styku tak
muze byt i tieti osoba, jelikoz pro naplnéni této podminky neni rozhodné ani misto podnikani
soutézitelll, ani obor podnikéni, ale pouze skute¢nost, zda takové jednani zasahuje (¢i piesnéji
je zplsobilé zasdhnout) do sféry &innosti poskozeného soutéZitele.!> Nekalym jednanim
v hospodarském styku také soutézitel viibec nemusi zamysSlet hospodaisky se obohatit,
ptipadny hospodatsky prospéch skiidce proto také neni nezbytnym kritériem pro naplnéni této
podminky.!?

U podminky druhé — poruSeni dobrych mravii soutéZe — je nutné rozliSovat mezi
dobrymi mravy obecné jako souhrnem dobovych etickych norem a dobrymi mravy soutéze jako
souhrnem etickych norem vztaZzenych na oblast hospodéiské soutéze. Takovymi normami pak
rozumime urcitd v§eobecnd mimopravni pravidla platné pro vSechny subjekty figurujici v urcité
hospodatské oblasti, urcujici objektivni vniméni poctivosti a slusnosti v procesu vlastniho
hospodéi'ského obohacovani, a piitom neposkozujici jiné subjekty.'* Dobré mravy soutéze se
pak muZou lisit pro jednotliva soutéZni odvétvi nebo oblastné s ohledem na mistni zvyklosti.
Nejedna se ovSem nutné o zavedené zvyklosti soutéze, jelikoz i takova jednani, kterd jsou sice
v daném hospodarském odvétvi obvykld, avSak ptic¢i se objektivni predstavé o dobrych
mravech, mizou byt za splnéni ostatnich dvou podminek prohldSena za nekala (a naopak
jednani odvazna a neotfeld, avSak v souladu s dobrymi mravy soutéZe, mizou byt povazovana
za nezavadnd).'”

Stejné jako u obecné mnoziny dobrych mravi podléhaji tyto etické normy soutéze urcité
casové proménnosti, proto nelze fict, Ze to, co by prvorepublikovy soudce posoudil jako
poruSeni dobrych mravl soutéze, by nutné¢ totozné posoudil soudce dnesni. Obecné se nicméné

muizeme domnivat, Ze jakékoliv porusSeni platnych pravnich norem v oblasti soutézniho prava,

1 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 18. 1. 2006, sp. zn. 32 Odo 1642/2005.

12 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 28. 5. 2010, sp. zn. 23 Cdo 1345/2009.

13 POKORNA, Jarmila, Eva VECERKOVA a Milan PEKAREK. Obchodni korporace a nekald soutéz, s. 508.

14 Srov. rozhodnuti Krajského soudu v Brn& ze dne 29. 10. 2007, sp. zn. 25 Cm 254/2004. In: ONDREJOVA,
Dana. Nekala soutéz v novém obcanském zakoniku: komentar, s. 43.

1S HAJN, Petr. Generalni klauzule proti nekalé sout&zi. In: HORACEK, Roman, Karel CADA a Petr HAJN. Prdva
k priumyslovému viastnictvi, s. 342.



at’ uz norem vetejného nebo soukromého prava, bude porusenim dobrych mravii soutéze (tato
hypotéza je mj. zdkladem pro tzv. nepojmenované ,,soudcovské® skutkové podstaty nekalé
soutéze, viz kapitola 1.2.3 této prace). Pro poruseni dobrych mravii soutéze neni tteba zavinéni
— jednd se o objektivni odpovédnost osoby, ktera se z jakéhokoliv diivodu dostane s nimi do
rozporu, a to bez ohledu na jeji vnitini vztah k takovému ruseni.'® Nutno navic dodat, Ze nelze
dobré mravy soutéze hodnotit jako otdzku skutkovou, nybrz jako otdzku ryze pravni, coz vSak
muze s ohledem na zna¢nou abstraktnost a hodnotovou podstatu tohoto pojmu v nékterych
oblastech soudni praxe ¢init vykladové problémy.

Zpusobilost privodit djmu jinym soutéZitelim nebo ziakaznikiim je konecné treti
esencidlni podminkou k naplnéni zékladni skutkové podstaty nekalé soutéze. K jejimu splnéni
neni zapotiebi skuteéné vzniklé ujmy, ale postaci jiz pouhé ohrozeni chranéného zajmu do té
miry, Ze existuje moznost ijmy jinému soutéziteli nebo zadkaznikovi - jde tedy o tzv. ohroZovaci
delikt. Nesmi se vSak jednat o ujmu (byt hrozici) v zanedbatelném rozsahu a jeji mozné
zpisobeni musi mit redlny (a nikoliv spekulativni nebo nepravdépodobny) zaklad, pficemz
plati, Zze pouhé zplisobeni ujmy nezaklada protipravnost uréitého jednani, pokud je zptisobena
,mravnymi“ soutéznimi prostiedky.'” Ujmou se pak ma na mysli nejen skute¢na koda
(ptipadné usly zisk), ale i nemajetkova Gjma ve smyslu § 2956 a nasl. ob&anského zakoniku.

Byt pojem ,,zdkaznik* neni v obanském zdkoniku definovan, 1ze mit za to, ze zahrnuje
jak pojem ,,spottebitele* jako fyzickou osobu ve smyslu § 419 ob¢anského zakoniku (vyklad
k pojmu tzv. ,,primérného spotiebitele” viz nize kapitola 2.2.1 této prace), tak pojem ,,dalsi
zakaznik* obsaZeny v generdlni klauzuli dfive platného obchodniho zakoniku. Jednd se tedy
nejen o spotiebitele, ale téZ o nepodnikajici fyzické a pravnické osoby, jakoz 1 o podnikatele,
ktefi se vramci konkrétniho jednani ocitnou v postaveni slab§i strany.!® Nauka nakonec
dovozuje, Ze byt obcansky zadkonik vyslovné hovoii o soutézitelich a zdkaznicich v mnozném
Cisle, k naplnéni této tieti podminky postaci zpiisobit Ujmu byt jednomu zékaznikovi, resp.
soutéziteli.'”” Posledni véta generdlni klauzule nekalou soutéZ vyslovné zakazuje, proto neni
podstatny vnitfni vztah ruSitele ke spachanému deliktu, jelikoz se jedna o objektivni

odpovédnost za poruSeni prava proti nekalé soutézi.

16 MUNKOV A, Jindiiska. Prdvo proti nekalé soutézi: komentdr, s. 47.

17 Viz podminky podle rozsudku Nejvyssiho soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008.

'8 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdr, s. 48 — 49. Munkova definuje
zakaznika jako ,,jakoukoliv fyzickou nebo pravnickou osobu, odlisnou od soutéZitele, kterda nejedna v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povoldni.” Viz MUNKOVA, Jindiiska. Prdvo
proti nekalé soutezi: komentar, s. 511.

19 Viz ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku: komentd#, s. 49, a 162 MUNKOVA,
Jindfiska. Prdvo proti nekalé soutézi: komentar str. 511.



1.2.2 Pojmenované skutkové podstaty nekalé soutéze

Ustanoveni § 2976 v druhém odstavci pod pismeny a) az j) nabizi demonstrativni vycet
deseti typizovanych skutkovych podstat nekalé soutéze. Jednanim v nekalé soutézi se tak
rozumi zejména: klamava reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeci
zdmeény, parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni,
zleh¢ovani, srovnavaci reklama (pokud neni dovolena jako piipustnd), poruseni obchodniho
tajemstvi, dotérné¢ obtéZovani a ohrozeni zdravi a zivotniho prostiedi. Nékteré z téchto
pojmenovanych skutkovych podstat budou svym rozsahem typicky zaméfené na jednani jinych
soutézitelll (kupt. parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku nebo sluzeb, tzv. free riding),
zatimco dalsi budou obsahové cilit zejména na zdkazniky bez piimého spojeni s ostatnimi
soutéziteli (kupt. klamavé oznacovani zbozi a sluzeb). Pfitom neni vylouceno, aby rusitel svym
jednanim naplnil n€kolik téchto skutkovych podstat najednou (typicky napt. soubéh nedovolené
srovnavaci reklamy a zlehcovani).

Pojeti vztahu mezi generdlni klauzuli a témito zvlastnimi skutkovymi podstatami
vychazi jiz z prvorepublikového zdkona proti nekalé soutézi a shodné i z obchodniho zakoniku.
Nauka 1 judikatura proto tradicn€ dovozuje, ze aby byly splnény podminky odpovédnosti za
nekalosoutézni jednani, musi byt vedle naplnéni zvlaStnich podminek obsaZenych
v pojmenovanych skutkovych podstatich zaroven bezpodminecné naplnény 1 vSechny
podminky generalni klauzule nekalé soutéze. Generalni klauzule mé proto v poméru k témto
zvlastnim ustanovenim jak funkci omezujici (tedy nelze je uplatiiovat samostatné, ale pouze
zaroven s generalni klauzuli), tak roz$ifujici (pokud zcela nejsou naplnény podminky zvlastnich
skutkovych podstat, ale generdlni klauzule naplnéna je, jednd se o nekalou soutéz). Pfi
posuzovani konkrétniho jednani z hlediska nekalé soutéZe je proto vhodnéjsi nejprve posoudit
naplnéni vSech podminek generalni klauzule, a az poté podiazovat takové jednani pod zvlastni
skutkové podstaty.?’

V tomto smyslu Nejvyssi soud vysvétlil vztah generdlni klauzule a jednotlivych
zvlastnich skutkovych podstat optikou omezujici funkce takto: ,,Pri posuzovani otazky, zda
Jednani soutéZitele splituje podminky zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze, je nutné nejprve
zjistit, zda splnuje tii zakladni podminky obecné skutkové podstaty nekalé soutéze, tj. generalni
klauzule. “*! K rozifujici funkci generalni klauzule pak Nejvyssi soud uvadi, Ze , pokud urcité

jednani napliuje kumulativné zakladni podminky generdlni klauzule, jde o jednani nekalé

20 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku: komentdr, s. 38 — 39, 66 — 67.
2 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008.
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soutéze, které zdkon zakazuje. Navic muze urcité nekalosoutezni jednani, spliujici podminky
generalni klauzule, napliovat také podminky nékteré ci vice z pojmenovanych skutkovych
podstat nekalé soutéze, coz vSak pro konecny zdaver o nekalosoutéznim charakteru

posuzovaného jednani na zakladé generalni klauzule neni jiz podstatné.***

1.2.3 Nepojmenované skutkové podstaty nekalé soutéze

Vedle zdkonem vyslovné jmenovanych piipadii poruseni prava proti nekalé soutézi se
z povahy nekalé soutéze jako odvétvi prava vyrazné soudcovského vykrystalizovalo i mnoZzstvi
dalSich jednani, kterd soudy tradi¢né povazuji za poruSeni generalni klauzule nekalé soutéze,
avSak v obCanském zakoniku vyslovné zminéné nejsou. Tyto nepojmenované (ptipadné
,soudcovské“ nebo také ,,profesorské®, tedy doktrindlni) skutkové podstaty nekalé soutéze jsou
tak odrazem obsahu hodnotového pojeti pojmu dobrych mravi soutéze v urcitém case a misté,
a tim jsou schopny plnit funkci generalni klauzule jako pruzného a vSezahrnujiciho ustanoveni.
Nutno vSak pfipomenout, ze jejich nekalost se dokazuje az naplnénim vsech tfi nezbytnych
podminek generalni klauzule nekalé soutéze, tedy i jednanim v hospodaiském styku
a zpusobilosti pfivodit ijmu soutéziteliim nebo zakazniklim.

Odborna nauka nabizi hned nékolik zptisobt tfidéni téchto skutkovych podstat, vice ¢i
méné zobeciiujicich jednani a okolnosti, za kterych k nekalosoutéznim praktikdm dochazi.?’
Jako vhodny kompromis se jevi rozebrat systematiku podle Ondrejové, ktera nepojmenované
skutkové podstaty nekalé soutéze tfidi do tfech skupin: (i) poruSeni norem veifejného nebo
soukromého prava se soutéZnim dopadem, (ii) jednani nenapliujici znaky zékonnych
(pojmenovanych) skutkovych podstat nekalé soutéze, ale témto skutkovym podstatam se bliZici
a (iii) ostatni jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze.?* Skupina prvni obsahuje dvé
podskupiny zavisejici v poruseni prava se soutéznim dopadem povahy bud’ vetejné (tedy zejm.
zakona o regulaci reklamy, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, o ochrané
hospodatské soutéze, o verejnych zakdzkach apod.), nebo soukromé (mimo obcanského
zékoniku 1 zakonik prace, autorsky zakon apod.).

Pod jednani, kterd se svym obsahem bliZi pojmenovanym skutkovym podstatdm nekalé

soutéze, pak fadime praktiky pfibuzné napt. klamavé reklamé ¢i klamavému oznacovani zbozi

22 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 26. 6. 2012, sp. zn. 23 Cdo 40/2011.

B HAIN, Petr. Generalni klauzule proti nekalé sout&zi. In: HORACEK, Roman, Karel CADA a Petr HAIN. Prdva
k prizmyslovému viastnictvi, s. 344. Dale POKORNA, Jarmila, Eva VECERKOVA a Milan PEKAREK. Obchodni
korporace a nekald soutéz, s. 520 — 525, a ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové
podstaty nekalé soutéze pohledem nové systematiky. Obchodnépravni revue. 2014, €. 10.

24 Vybrané tfi oblasti jsou obecnym prinikem vSech tff zminénych systematik. Z hlediska jim podfaditelného
obsahu se pak da fici, Ze vSechna tfi ¢lenéni jsou schopna obsahnout shodna jednani.
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nebo sluzby, dotérnému obtézovani, parazitovani na povésti apod., ale nenapliiujici vSechny
zdkonné a judikaturni predpoklady. Tteti (a v jistém smyslu ,,zbytkova®) skupina jednéani
zahrnuje vSechna ostatni jednani, kterd naplituji vSechny zdkonné znaky generalni klauzule
(a zejm. pricici se dobrym mravim soutéze) — do této skupiny lze zejména zaradit riizné
soucasné formy zavadného marketingu (typicky ambush marketing, buzz marketing, guerilla
marketing), zabranovaci soutéze, ptipadné¢ pretahovani zakaznikli ¢i zaméstnancti od

konkurence.

1.2.4 Ochrana proti nekalé soutézi

Obcansky zakonik v § 2988 vypocitava taxativni vyCet narokl, jez muze aktivné
legitimovana osoba proti rusiteli jejich prav uplatnit. Témito naroky jsou (i) zdrzeni se nekalé
souté¢ze nebo (ii) odstranéni zdvadného stavu, a dale moZznost pozadovat (iii) pfiméiené
zadostiu¢inéni, (iv) ndhradu Skody a (v) vydani bezdiivodného obohaceni. Prvni dva prostfedky
ochrany fadime do skupiny tzv. zabranovacich naroka (které jsou nemajetkové povahy
a nevyzaduji pfedchozi zptisobeni ujmy) a zbylé tii prostfedky do skupiny tzv. ndhradovych
néarok (které jsou majetkové povahy a vyzaduji predchozi zptisobeni ijmy).**> Uvedené naroky
mize zalobce podle situace libovolné kombinovat, ptipadné muize uplatnit vSechny néaroky
zaroven.

Na tomto misté je pfitom tfeba upozornit na zasadni odchyleni od pfedchozi pravni
upravy narokl z nekalé soutéze v obchodnim zdkoniku, jelikoZ s ohledem na zdkonnou
formulaci narokid na ndhradu Skody a nemajetkové ujmy podle § 2894 a nasl. obcanského
zékoniku je nové dovozeno, ze naroky na nahradu Skody a pfiméfené zadostiuc¢inéni jsou
zalozeny na principu subjektivni odpovédnosti. K uspéSnému uplatnéni téchto narokd tak
obcansky zakonik vyZzaduje u rusitele zavinéni Skodného protipravniho jednéni, coZ bude nucen
pfed soudem dokéazat sdm Zalobce (obcansky zakonik nicméné v § 2911 zakotvuje obecnou
domnénku nedbalosti jednajiciho, ktery zpusobil Skodu). Byt je tedy obecnd tuprava
odpovédnosti za nekalou soutéz zaloZzena na objektivnim principu, ve vztahu k témto
néhradovym narokiim se uplatni toliko subjektivni odpovédnost.?®

Subjektem aktivné legitimovanym k uplatnéni téchto Zalobnich néarokt je osoba, jejiz
pravo bylo nekalou soutéZi ohroZeno nebo poruseno, tedy typicky soutézitel nebo zakaznik, ale
v vahu pfichazeji 1 jiné osoby, jejichz prava byla jakymkoliv zplisobem nekalou soutézi

dotCena. Podle § 2989 odst. 1 obcanského zakoniku je osobou aktivné legitimovanou k podani

25 POKORNA, .[armila, Eva VECERKOVA a Milan PEKAREK. Obchodni korporace a nekald soutéz, s. 588.
26 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdr, s. 259 — 260, 266 - 2609.
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zaloby rovnéz pravnicka osoba opravnénad hajit zajmy soutéziteli nebo zakaznikli. Podle
odstavce 2 tohoto ustanoveni pak pokud aktivné legitimovany spotiebitel uplatni své
zabrafovaci naroky proti rusSiteli ve vztahu k zdkonem vypoctenym zvlastnim skutkovym
podstatdm nekalé soutéze, obraci se ditkazni biemeno v neprospéch rusitele. Podobné pokud
spottebitel vici rusiteli uplatni narok na nahradu skody, musi rusitel prokazat, ze Skoda nebyla
zpusobena nekalou soutézi. Pasivné legitimovanym je pak ve sporech z nekalé soutéze rusitel,
coz je pojem obsahoveé $irsi, nez soutézitel (rusitelem miize byt napi. i pomocna osoba, tedy
nékdo, koho soutéZitel nechd za sebe jednat, podporuje ho nebo vyuzije).?” Rusitel je osobou
specifickou ve vztahu ke kazdé zvlastni skutkové podstaté nekalé soutéze, ovSem stale plati,
ze k uplatnéni odpovédnosti musi jakykoliv rusitel také naplnit vSechny tfi zdkonné podminky
generalni klauzule nekalé soutéze.

Spolu s naroky z nekalé soutéze, které nabizi obcansky zakonik, se zjednani napravy
nekalosoutézniho jednani lze domaéhat i prostfedky upravenymi v zdkoné ¢. 99/1963 Sb.,
obcanském soudnim fadu. V praxi hojné vyuzivanym a efektivnim nastrojem k ochran¢ pred
nekalou soutézi je nafizeni predbézného opatfeni podle § 74 a nasl. (piipadné¢ § 102)
obcanského soudniho tadu, které lze nafidit v pfipad€ potieby zatimni upravy pomérii
ucastniki, nebo je-li obava, Ze by vykon soudniho rozhodnuti byl ohroZen. Pfedbézné opatieni
tykajici se nekalé soutéze tedy soud vyda, pokud na upravé pomért icastnikll existuje naléhavy
zéajem (tedy pokud hrozi nebezpeci z prodleni) a rovnéz pokud z predlozenych dikazi vyplyva,
Ze namitanym jedndnim byla naplnéna néktera ze skutkovych podstat nekalé soutéze (generalni
nebo zvlastni).?® Dal§im vhodnym prostiedkem ochrany miize byt povinnost uvefejnit rozsudek
na naklady netspéSného Ucastnika podle § 155 odst. 4 civilniho fadu, kterd mize byt ulozena i
vedle ptiznanych narokt z nekalé soutéZe podle ob&anského zakoniku. Zalobcee se také podle §
80 civilniho fadu muZe, je-1i na tom naléhavy pravni zdjem, domahat ur€eni, Ze k nekalé soutézi
doslo, a az nésledné po rusiteli pozadovat néktery z vySe popsanych narokd.

Vedle jiz zminénych prostfedkl ochrany proti nekalé soutézi se napravy Ize domoci také
prostiednictvim obecnych civiln€pravnich instituth svépomoci (§ 14 obcCanského zakoniku),
nutné obrany nebo krajni nouze (§ 2905 a § 2906 obcanského zakoniku). V tivahu samoziejmé
prichdzi i odpovédnost za nekalou soutéz v ramci odvétvi vetejného prava, tedy odpovédnost
trestni (§ 248 zékona ¢. 40/2009 Sb., trestniho zékoniku - trestny ¢in poruseni piedpisti o
pravidlech hospodaiské soutéze) a spravni (podle jednotlivych vefejnopravnich predpisi, jako

napf. zdkona o ochrané spotiebitele, regulaci reklamy apod., jimZ je vénovéana pozornost

2 ONDREJOYA, Dana. Nekala soutéz v novém obcanském zdakoniku: komentar, s. 249.
B MUNKOVA, Jindfiska. Pravo proti nekalé soutéZi: komentdr, s. 114.
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v samostatnych kapitolach této prace). K dispozici jsou také mimopravni prosttedky ochrany
zalozené na etickych kodexech samoregulacnich organti, napt. Kodex reklamy vytvoieny

Radou pro reklamu, ptipadné etické kodexy Sdruzeni pro internetovy rozvoj.
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2 Nekalé obchodni praktiky

V této kapitole bude pojednano o pravni tpraveé nekalych obchodnich praktik. Pozornost
jenejprve vénovana evropské smeérnici o nekalych obchodnich praktikach, a dale odpovidajicim
ustanovenim zakona o ochran¢ spottebitele, tedy generalni klauzuli nekalych obchodnich
praktik, malym generalnim klauzulim a tzv. ¢erné listiné nekalych obchodnich praktik.

Rozebran bude rovnéz vzéjemny vztah nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik.

2.1 Evropské pravo nekalych obchodnich praktik

Na rozdil od prava proti nekalé soutézi je pravu nekalych obchodnich praktik s ohledem
na jeho povahu jako prava spotiebitelského na evropské trovni vénovéana velkd pozornost.
Z hlediska primarniho prava zde hlavni roli hraje ¢lanek 169 Smlouvy o fungovani Evropské
unie, jenz zakotvuje pozadavek podpory z4jmu spotiebitelli a téZ zajiSténi vysoké trovné
ochrany spotiebitele, cehoz ma Evropska unie docilit ochranou jejich zdravi, bezpe¢nosti
a hospodarskych zajmii a srovnatelné také podporou jejich prava na informace obecné
a vzdélavanim. Unie mé pak k tomuto cili dospét prostiednictvim pfijiméani harmonizac¢nich
opatfeni podporujicich, doplilujicich a sledujicich politiku c¢lenskych statlh a opatieni
pfijimanych v souvislosti s vytvafenim vnitiniho trhu. Roku 2005 proto byla pfijata stéZejni
smérnice Evropského Parlamentu a rady 2005/29/ES o nekalych praktikach ve vztazich mezi
podnikateli a spotfebiteli na vnitfnim trhu. Za Gcelem dosazeni vysoké trovné ochrany
spotiebiteld evropsky zadkonodarce zvolil pro tuto smérnici model Gplné harmonizace a ¢lenské
staty proto nemohou vramci vztahG upravujicich ochranu spotiebitele pied nekalymi
obchodnimi praktikami podnikateli poskytovat efektivné niz§i ani vyssi uroveit ochrany.?

Smérnice v bodech 3 a 4 vodnich ustanoveni zminluje, Ze zakotveni minimalniho
standardu by samo o sob& neodstranilo pifekdzku fungovéani wvnitiniho trhu v podobé
roztiiSténych pravnich uprav jednotlivych stath a z hlediska vztahi mezi podniky a spotiebiteli
vytvateji zna¢nou nejistotu. Vysledkem plné harmonizaéni metody je pak stanoveni jednotnych
pravidel pro pravo nekalych obchodnich praktik na celém unijnim trhu, a tim posileni pravni
jistoty jak spottebitelti (ktefi budou mit k dispozici pfehledny a kone¢ny seznam jejich prav),
tak nepfimo 1 obchodniki (ktefi nebudou nuceni ptizptisobovat své soutézni chovani odliSnym
pravnim fadim jednotlivych stat().>° UZ ze samotného nazvu smérnice vyplyva, Ze se pouZije

na vztahy mezi podnikateli a spotiebiteli, respektive v pfipadech poskozeni ekonomickych

2 Viz napt. odtivodnéni rozsudku Soudniho dvora Evropské Unie ze dne 23. 4. 2009, spojené véci VTB-VAB NV
proti Total Belgium NV, C-261/07, a Galatea BVBA proti Sanoma Magazines Belgium NV, C-299/07, bod 52.
30 ONDREIJOVA, Dana. Poruseni zdvazkového prdava jako nekald obchodni praktika nebo nekald soutéz, s. 16.
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z4jmu spotiebitelt (vztahy B2C) a nikoliv uz na vztahy mezi soutéziteli navzajem (B2B) nebo
vztahy mezi spotiebiteli navzajem (vztahy C2C).*!

Hajn k této skutecnosti uvadi, ze poskytnutim ochrany vyluéné ekonomickym zajmim
spottebiteli doslo k ur¢itému ,,rozlomeni systematiky této vétvé soutézniho prava v SirSim
smyslu na komunitarni trovni, a to na ¢ast zameienou na vztahy mezi spotiebiteli a soutéziteli
a ¢ast zamé&fenou na vztahy soutézitelti mezi sebou.? Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé
(viz vyse) je vici smérnici o klamavych obchodnich praktikéch specidlnim pravnim predpisem,
a proto za unijni pravni zéklad upravy srovnavaci reklamy (upravujici jak B2C, tak B2B vztahy
metodou Uplné harmonizace) je i ve vztahu ke spotiebitelim nutno brat smérnici 2006/114/ES
o klamavé a srovnavaci reklamé.** Stejny zavér plati i pro klamavou reklamu ve vztazich B2B
(s odliSnou metodou harmonizace - minimalni), zatimco pro klamavou reklamu se pro vztahy
typu B2C pouziji ustanoveni smérnice o nekalych obchodnich praktikach.?*

Smérnice o nekalych obchodnich praktikach ve svém ¢lanku 5 obsahuje tzv. generalni
klauzuli nekalych obchodnich praktik, kdyz v prvnim odstavci komentovaného ¢lanku obecné
zakazuje pouziti nekalych obchodnich praktik a v druhém odstavci tento zdkaz doplituje dvéma
kritérii pro urceni nekalosti obchodni praktiky. Zdkaz nekalych obchodnich praktik dopada jak
na situace, kdy mezi spotfebitelem a obchodnikem dosud Zadny zdvazkovy pravni pomér
nevznikl, tak na pfipady trvani takového poméru, dokonce i1 na situace po skonceni tohoto
poméru. Generalni klauzule je déale ve smérnici doplnéna dvéma nejcastéjSimi piiklady
nekalych obchodnich praktik — klamavymi praktikami (rozdélenymi na klamavéa jednani
a klamava opomenuti) a agresivnimi praktikami.** P¥iloha 1 smérice nadto obsahuje tzv.
cernou listinu (neboli blacklist) nekalych obchodnich praktik - 31 ptikladii klamavych a
agresivnich obchodnich praktik, které jsou na zékladé ¢€l. 5 odst. 5 smérnice za vSech okolnosti
povazovany za nekalé. Detailn€ jsou vSechny zminéné normy popsany niZe v rdmci vykladu o
nekalych obchodnich praktikach implementovanych v ¢eské pravni upravé.

V ramci velké revize spottebitelského prava na unijni trovni s nazvem New Deal for
Consumers (tedy volné ptelozeno jako ,,Spotiebitelsky New Deal®) byla dne 27. 11. 2019

pfijata novelizujici smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/2161, ménici mj. také

31 ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i
evropské pravni uprave a judikature, s. 114.

32 HAJN, Petr. Komunitdrni a Geské pravo proti nekalé soutézi: (vybrané kapitoly), s. 28.

33 S ohledem na €lanek 3 odst. 4 a bod 6 Givodnich ustanoveni smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé.

3 ONDREJOVA, Dana. Poruseni zavazkového prdava jako nekald obchodni praktika nebo nekald soutéz, s. 16,
pozn. 39.

35 Nékteti autofi oznaduji ustanoveni &lanku 6 az 9 smérnice za tzv. ,,malé generalni klauzule, viz ONDREJOVA,
Dana. Poruseni zavazkového prava jako nekala obchodni praktika nebo nekala soutéz, s. 20.
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ustanoveni smérnice o nekalych obchodnich praktikach. Tato smérnice tak nove zakotvuje napt.
pojem ,online trzist€“, posiluje v urcitych oblastech pravomoci clenskych stati k pfijeti
specifické narodni pravni Gpravy nekalych obchodnich praktik a rovnéz zakotvuje zakaz dvoji
kvality potravin na vnitinim trhu.

Viibec poprvé také bude rozsiten vycet blacklistu nekalych obchodnich praktik, a to
o Ctyfi nové skutkové podstaty: (i) neoznaceni reklamy v ramci vysledkti vyhledavani online
(nova clanek 11la.), (ii) preprodej vstupenek ziskanych obchodnikem na zaklade
automatizovanych prostiedkli (novy clanek 23a.), (iii) neovéfena tvrzeni o spotiebitelskych
recenzich (novy ¢lanek 23b.) a (iv) falesné, fingované nebo zkreslené spotiebitelské recenze na
socialnich sitich (novy ¢lanek 23c.). Evropsky zakonodarce tak (ad (iv)) viibec poprvé vyslovné
zminuje a reaguje na nekalou obchodni praktiku vyskytujici se vyluéné na socidlnich sitich,
tedy ,falesné spotiebitelské recenze a doporuceni, jako jsou oznaceni , to se mi libi* na
socialnich médiich*.>® Clenské stity jsou povinny tuto smérnici implementovat do svych

narodnich legislativ nejpozdéji do 28. 11. 2021.

2.2 Nekalé obchodni praktiky v ¢eské pravni upravé

Vv

€. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Jak jiz bylo zminéno, budou tyto normy do zna¢né miry
podléhat vlivu prava Evropské unie. S ohledem na princip plné harmonizace smérnice
o nekalych obchodnich praktikach pak budou muset vSechna implementovana ustanoveni byt
vykladana v souladu s touto smérnici. Zadkon o ochrané spotiebitele prakticky kopiruje
systematiku smérnice, a proto zakotvuje postupné generalni klauzuli nekalych obchodnich
praktik, dale tzv. malé generélni klauzule (klamava jednani a opomenuti a agresivni obchodni

praktiky) a rovnéz pro praxi velmi dileZzity blacklist nekalych obchodnich praktik.

2.2.1 Generalni klauzule nekalych obchodnich praktik

Obchodni praktikou se podle zakona o ochrané spotiebitele rozumi ,,zpiisob chovani
prodavajiciho spocivajici v konani, opomenuti, prohlaseni, obchodnim sdeleni véetné reklamy
a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim vyrobku nebo sluzby

«37

spotrebiteli*”’, coz je téméer totozna definice, jakou obsahuje smérnice o nekalych obchodnich

36 Viz bod 49 uvodnich ustanoveni smérnice 2019/2161.
37°§ 2 odst. 1 pism. 0) zdkona o ochrané spotiebitele.
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praktikach.?® Nekala obchodni praktika je pak takova obchodni praktika, kterd je ,,v rozporu
s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpusobilda podstatné narusit
ekonomické chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu piisobent vystaven, ve
vztahu k vyrobku nebo sluzbé. “*° Toto ustanoveni se bézné oznaduje jako ,,generalni klauzule
nekalych obchodnich praktik®, jenz slouzi (podobn¢ jako generalni klauzule nekalé soutéze)
k zachyceni vSech jednani nekalého charakteru, které¢ by nebylo mozno podiadit pod konkrétni
kazuistickou upravu, ptipadné€ k zachyceni novych zplisobti poskozovani prav spottebitell
nekalym obchodnim jedndnim, které nebyly v dob¢ pfijeti téchto ustanoveni znamy, ale které
byly zdkonodarcem pifedvidany a diky Sirokosti definice nekalych obchodnich praktik bude
mozno je pod tuto definici podfadit.*’

Ptipadny negativni vliv nekalé obchodni praktiky se pak posuzuje podle jejiho efektu
na prumérného spotiebitele, pfiCemZ neni podstatné, zda nekalost obchodni praktiky byla
zpusobena zavinéné ¢i nikoliv, jedna se o objektivni odpovédnost podnikatele. Pro kvalifikaci
pravniho jednani jako naplnéni generalni klauzule je kumulativné nutno splnit dvé uvedené
podminky, tedy (i) rozpor s pozadavky odborné péce a (ii) podstatné naruseni (nebo zptisobilost
takového naruSeni) ekonomického chovani spotiebitele, kterému je nekald obchodni praktika
urcena, nebo ktery je jejimu plisobeni vystaven (vztahovano k vyrobku ¢i sluzb¢).

Kritérium priimérnosti bude uplatiiovano 1 pfi stanoveni irovné odborné péce (nebo,
slovy smérnice, ,,nalezité profesionalni péce)*!' podnikatele, kterd bude posuzovana zejména
s pfihlédnutim na odborny standard v rdmci oboru jeho podnikatelské Cinnosti a v kontextu
a specifickych podminkéch jednotlivych ¢lenskych statl. Z hlediska druhé podminky generalni
klauzule lze pak za vykladové nejslozitéjs$i povazovat nasledujici slovni spojeni: podstatné
poruseni (jakd mira je podstatna?), zpisobilost podstatné poruSit (jak moc realnd takova
moznost musi byt?), pfipadné vymezeni ekonomického chovani spottebitele (na které vSechny

oblasti chovani se toto ustanoveni uplatni?).4?

38 Clanek 2 pism. d) smérnice o nekalych obchodnich praktikach definuje obchodni praktiky viii spotiebiteli jako
,jednani, opomenuti, chovani nebo prohlaseni, obchodni komunikace vcetné reklamy a uvedeni na trh ze strany
obchodnika primo souvisejici s propagaci, prodejem nebo doddanim produktu spotrebiteli*.

3§ 4 odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele. Srov. znéni ¢lanku 5 odst. 2 smérnice: ,,a) je v rozporu s pozadavky
nalezité profesionalni péce a b) podstatné narusuje nebo je schopna podstatné narusit ekonomické chovani
primérného spotiebitele, ktery je jejimu piisobeni vystaven nebo kterému je urcena (...) ve vztahu k danému
produktu.

% VITOVA, Blanka a Markéta ETLIKOVA. Nekalé obchodni praktiky, s. 11.

41 _Odborna péce* a ,,nalezita profesionalni péte jsou v Elanku 2 pism. h) smérmice a v § 2 odst. 1 pism. p) zékona
o ochrané¢ spotfebitele definovany zcela totozné, s timto rozdilem v terminologii by proto nemély ve vykladové
a aplikacni praxi nastat problémy.

4 K podrobnému vykladu téchto pojmi viz blize ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosouténi
reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikature, s. 136—139.
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Z textace generalni klauzule nekalych obchodnich praktik také vyplyva, ze k naplnéni
zakonnych podminek staci i pouhd zplsobilost naruseni ekonomického chovani spotiebitele,
a tedy ve skuteCnosti vibec nemusi dojit ke skutecnému ovlivnéni spotiebitele negativni
obchodni praktikou — postaci pouha zptsobilost podstatného naruseni spottebitelova chovani,
a to jak pred vznikem zavazku, tak v priabehu jeho trvani a také po skonceni takového zavazku.
Jak v nedavném rozsudku s odkazem na svou dfivéjsi judikaturu konstatoval Nejvyssi spravni
soud, ,,spotrebitel nemusi uskutecnit nakup, aby ucinil rozhodnuti o obchodni transakci.
K ovlivnéni spotiebitele miiZe dojit jesté pred uskutecnénim nakupu. “*

I odborna literatura akcentuje prvek nekalosti v pouhé moznosti ovlivnéni rozhodnuti
spotiebitele, kdyz napt. Vitova k tomuto uvadi, ze: ,,Obchodni praktika je nekald bez ohledu
na to, zda spotiebitel dany vyrobek nebo sluzbu nakonec koupi nebo ne. (...) Nekalé praktiky
se totiz vztahuji na vSechny faze obchodu a rovnéz na v§echny rozhodnuti ohledné koupeé, ktera
spotiebitel ucinil. (...) Rozhodnuti o obchodni transakci zahrnuji Siroké pojeti tohoto pojmu
aje za néj potreba povazovat vSechny mozné (i ty nejbéznéjsi) cinnosti, které spotrebitelé
vwkonavaji v souvislosti s nabidkou vyrobku nebo sluzeb. “.** V intencich tématu této prace by
se pak za takové ovlivnéni mohlo povazovat i pouhé navstiveni profilu znacky na socialnich
sitich, ktera propaguje sviij vyrobek skrze influencera® v jim vytvofeném piispévku. Poruseni
nebo zplsobilost poruseni ekonomického chovani spotiebitele v§ak k navozeni odpovédnosti
za nekalou obchodni praktiku musi dosahovat podstatné intenzity.*®

Spotiebitelem pak zédkon o ochrané spotiebitele podle § 2 odst. 1 pism. a) rozumi
fyzickou osobu, kterd ,,nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného
vykonu sveho povolani. “ Primérnym spotiebitelem pro tcely tohoto zakona rozumime takovou
osobu, kterd je v postaveni slabsi strany a ktera je na pomeéry spolecnosti rozumné pozorna,
obezfetna a dostatecné informovana, pficemz v uvahu jsou vzaty veskeré kulturni a socialni
aspekty té dané spole¢nosti.*’ Podle smérnice o nekalych obchodnich praktikich, kterd se
odkazuje na vyklad Soudniho dvora Evropské unie,*® ma primémy spotiebitel ,, dostatek

informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni a jazykové

43 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 18. 1. 2018, sp. zn. 8 As 260/2017-53, bod 22.

4 VITOVA, Blanka. Zdkon o ochrané spotrebitele: komentdr, s. 43 — 44.

4 Influencer je ,,0s0ba, které je uréitou spolecnosti zaplaceno za piedstaveni a popis jejich vyrobkii a sluzeb na
socialnich médiich, ¢imz nabada lidi k jejich koupi*. Volng ptelozend moderni 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.

4 POKORNA, Jarmila, Eva VECERKOVA, Tereza LEVICKA a Jana DUDOVA. Ochrana spotiebitele proti
nekalym obchodnim praktikam podnikateli, s. 91.

4 VITOVA, Blanka. Zikon o ochrané spotiebitele: komentdr, s. 13.

4 Definice primérného spotiebitele zakotvenid ve smérnici o nekalych obchodnich praktikdich ma piivod
v rozsudku Evropského soudniho dvora ze dne 16. 7. 1998, Gut Springenheide, C-210/96.
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faktory“* Koncept primérného spotiebitele ve znéni zakotveném smérnici pak ve své
rozhodovaci praxi reflektuji i ¢eské soudy, kdyz ptikladem Nejvyssi soud uvedl, ze ,, Hledisko
,primerného spotrebitele, ktery ma dostatek informaci aje vrozumné mire pozorny
a opatrny, s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory (jak je vykladano Evropskym
soudnim dvorem), je rozhodné nutno brat v vivahu také v daném pripadeé.<°

V jednom znovéjSich rozhodnuti pak Nejvyssi spravni soud reflektoval tuto
rozhodovaci praxi za vyuziti ptfiléhavych definic nasledovné: ,,Nejvyssi spravni soud vsak
pripomind, Ze k vykladu pojmu ,, prumerny spotiebitel “ se jiz nékolikrat vyslovila judikatura
Nejvyssiho soudu a priznala mu vlastnosti spotiebitele, ktery ma dostatek informaci a je v
rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory. Nejde tedy
o jedince bez vlastni svobodné viile, neschopného ucinit si viastni ndzor a chovajiciho se bez
rozmyslu, takrikajic ,,Jako ovce®, ale spotiebitele obvyklym zpusobem, tedy primérené
rozumné uvazujictho. Tedy takového, ktery vi, Ze skutecny Zivot obsahuje rizika
a nejednoznacnosti, avsak zpravidla za normalnich okolnosti resitelné a obvykle nemajici
fatdlni ndasledky.“>' Koncept primérného spotiebitele se bezpochyby asem méni, a tak
napiiklad dnesni priimérny spotiebitel, na rozdil od modelového spotiebitele pied dvaceti lety
bude dozajista dobfe obeznameny s fungovanim internetu, socialnich siti nebo e-shopti a jejich
funkeci a specifiky v ramci obchodniho styku mezi obchodniky a spottebiteli. Zvlastni kategorii
spottebiteld jsou pak zvlast zranitelni spotiebitelé podle § 4 odst. 2 zdkona o ochrané
spotiebitele, tedy napt. déti, dichodci nebo osoby dusevné nebo fyzicky znevyhodnéné,
Nekalost obchodni praktiky se pak posuzuje s ohledem na primérného ¢lena takovéto skupiny.

Zasadnim rozdilem z hlediska aplikace generalni klauzule v oblasti prava nekalé soutéze
oproti pravu nekalych obchodnich praktik je ten, Ze zatimco v rdmci nekalé soutéze je
ke shledani protipravnosti ur¢itého jednani nutné nejdiive splnit obecné podminky generalni
klauzule podle § 2976 obcanského zdkoniku a poté se piipadné zabyvat specifickymi
defini¢nimi znaky daného jednani, v oblasti nekalych obchodnich praktik tento pozadavek dan
neni. Lze proto dovodit, zZe na to, aby byla ta ktera obchodni praktika povazovéana za nekalou,
nema vliv nesplnéni podminek generalni klauzule nekalych obchodnich praktik podle § 4 odst.
1 zékona o ochrané¢ spotiebitele, a to za pfedpokladu, Ze bude naplnéna bud’ alespoil jedna
z konkrétnich skutkovych podstat vyjmenovanych v blacklistu nekalych obchodnich praktik,

nebo jedna z malych generalnich klauzuli nekalé soutéze (klamavé ¢i agresivni obchodni

4 Bod 18 Givodnich ustanoveni smérnice o nekalych obchodnich praktikach.
30 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 30. kvétna 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006.
31 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 28. kvétna 2015, sp. zn. 2 As 19/2015-25.
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praktiky). Tento zavér byl potvrzen Soudnim dvorem Evropské unie v rozsudku CHS Tour
Services.’> Generalni klauzule nekalych obchodnich praktik bude proto aplikovéna ve zcela

%6

mimotadnych situacich, zejména jako urcitd ,,zachrannad sit* ochrany spotiebitele pied
praktikami, které nebude mozné podfadit pod podrobnéjsi skutkové podstaty nekalych

obchodnich praktik.>?

2.2.2 Malé generalni klauzule nekalych obchodnich praktik

Generalni klauzule nekalych obchodnich praktik je v zdkoné¢ o ochrané spotiebitele
nasledovana tfemi tzv. malymi generalnimi klauzulemi, kterymi jsou klamava jednani, klamava
opomenuti a agresivni obchodni praktika. Tyto tii klauzule provadéji velkou generalni klauzuli
tim, Ze konkretizuji nejCastéjsi priklady nekalych obchodnich praktik, ovsem stéle si do velké
miry udrzuji dostatecné obecnou povahu tak, aby bylo mozné pod tyto praktiky podradit
1 jednani (nebo opomenuti), kterd se vyskytnou v budoucnu s ptichodem novych technologii
nebo novymi zplisoby vyuziti téch stavajicich.>*

Klamavé obchodni praktiky (klamavé konani a opomenuti) se vztahuji zejména na
informacni povinnosti podnikatele vici spotiebiteli, tedy povinnosti neklamat spotiebitele
1Zivou ¢i pravdivou informaci vztahujici se k vyrobku ¢i sluzbé. 1 kdyZ zdkon o ochrané
spotiebitele obsahuje samostatnd ustanoveni o nalezitém informovani spotiebiteltl
prodavajicim,> nemusi poru$eni téchto ustanoveni samo o sobé nutné vyustit ve zménu (nebo
moznost zmény) ekonomického chovani spotiebitele, prestoze urcité ptiklady neposkytnuti
informaci vztahujicich se k vyrobku nebo sluzbé zdkon v § 5 a 5a za klamavou obchodni
praktiku povazuje.

Za klamava konani podle § 5 odst. 1 a 2 zakona o ochrané spotiebitele se povazuji
takové praktiky, které obsahuji vécné nespravnou (a tedy nepravdivou) informaci, na jejimz

zaklade¢ spotiebitel pfizplisobi (nebo by mohl pfizpusobit) své ekonomické jednani tak, Ze

52 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 19. zai 2013, CHS Tour Sevices GmbH v. Team4 Travel Gmbh, C-435/11.
Soudni dviir Evropské unie v tomto rozsudku dosel k zavéru, ze smernice o nekalych obchodnich praktikach ,,musi
byt vykladana v tom smyslu, ze v pripade, kdy obchodni praktika splituje vSechna kritéria uvedena v ¢l. 6 odst. 1
této smernice k tomu, aby byla kvalifikovana jako klamava praktika viici spotiebiteli, neni namisté ovérovat, zda
je takova praktika rovneéz v rozporu s pozadavky ndlezité profesionalni péce ve smyslu ¢l. 5 odst. 2 pism. a) téze
smérnice, aby mohla byt platné povazovana za nekalou, a tudiz zakdzana na zdaklade ¢l. 5 odst. 1 uvedené
smérnice. “ Viz bod 48 rozsudku.

3 ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i
evropské pravni upraveé a judikatuie. Praha: Leges, 2018. Praktik, str. 134.

4 Tamtéz, s. 143 - 144,

55 § 9 a nasl. zékona o ochrané spotfebitele.
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ohledné koupé uéini rozhodnuti, které by jinak neucinil.>

Rovnéz pouziti pravdivé informace
muze zaprti¢init klamavost obchodni praktiky, pokud ovlivni spotiebitelovo jednani ve smyslu
predchozi véty a pokud je zptisobilé uvést primérného spotiebitele v omyl ohledné zékladnich
charakteristik vyrobku ¢i sluzby, jako jsou naptiklad cena a zptisob jejiho vypoctu, hlavni znaky
vyrobku ¢i sluzby (tedy typicky jejich dostupnost, jejich vyhody nebo rizika apod.), nutnost
a rozsah jejich udrzby nebo prava spotiebitele.

Podle odstavce 3 komentovaného ustanoveni se za klamavou obchodni praktiku
povazuje také ta praktika, kterd ve vécnych okolnostech a s ptihlédnutim ke vSem jejim rysim
a okolnostem vede nebo muze vést k rozhodnuti ohledné koupé, které by spotiebitel jinak
neucinil, zahrnujici jakékoliv uvadéni vyrobku nebo sluzby na trh, véetné srovnavaci reklamy,
které vede k zdméné s jinym vyrobkem nebo sluzbou, pfipadn€ s ochrannou znamkou,
obchodni firmou nebo jinymi rozliSovacimi znaky jiného prodavajiciho. Klamavou obchodni
praktikou je také nedodrzeni zdvazku obsazené¢ho v kodexu chovani, k jehoz dodrzovani se
prodavajici zavazal (tzv. etické kodexy, majici riiznou pravni povahu a fungujici mnohdy pouze
jako efektivni marketingovy tah).>’

Za klamava opomenuti zakon o ochrané spotiebitele podle § 5a odst. 1 a 2 povazuje
praktiky, v ramci nichZ podnikatel opomene uvést takové podstatné informace, které spotiebitel
potitebuje pro své rozhodnuti ohledn€ koupé, a jez by zptisobily (nebo mohly zptisobit), ze by
spottebitel takové rozhodnuti neucinil. Zaroven je nutno vzit v potaz vécné souvislosti takové
obchodni praktiky a pfihlédnout ke vSem jejim ryslim, okolnostem a omezenim sdélovaciho
prostfedku (napt. reklama v tisku, televizni reklama, reklama na sociélni siti apod.). Stejné
nasledky ma také zatajeni podstatné informace nebo jeji poskytnuti nejasnym, nesrozumitelnym
nebo nejednoznacnym zplisobem nebo v nevhodny ¢as. Ne kazda podnikatelem neposkytnuta
informace je ovSem zplsobild ucinit z obchodni praktiky nekalou — takova informace musi byt
podstatnd, a pokud prvek podstatnosti neni patrny ze souvislosti obchodni transakce, odstavec
3 komentovaného ustanoveni vyjmenovava konkrétni sadu informaci, které¢ se za podstatné
povazuji.

Z textu zékona dale vyplyva, Ze i kdyZ prodejce formalné€ splni svoji povinnosti uvést
informaci dilezitou pro spotiebitelovo rozhodovéni (napf. v rdmci velmi podrobnych

a dlouhych obchodnich podminek), neznamend to, Ze tuto informaci poskytl jasné

36 Rozhodnuti ohledné& koupé je definovano zdkonem o ochrané spotiebitele v § 2 odst. 1 pism. r) jako ,,rozhodnut
spotrebitele o tom, zda, jak a za jakych podminek vyrobek nebo sluzbu koupi, zda za né zaplati najednou nebo
castecné, zda si je ponecha nebo neponecha nebo zda ve vztahu k nim uplatni pravo vyplyvajici ze smlouvy, at’ jiz
se spotrebitel rozhodne jednat nebo zdrzet se jednani.

57 VITOVA, Blanka. Zdkon o ochrané spotiebitele: komentdr, s. 53-54.
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a srozumitelné. Stejn¢ tak muze nekalost obchodni praktiky zapfiCinit uvedeni takové
informace az po uzavieni obchodni transakce ¢i nejednoznacna formulace dulezité informace
(ptisobici na spotiebitele ve smyslu ,,prodavajici tim zcela jist¢ mél na mysli to a to*
a v disledku tohoto uzavieni obchodni transakce). Pro podminky zédkona o ochrané spotiebitele
je dulezité materidlni hledisko, tedy jakou cestou a jakym zplisobem se spotiebitel o konkrétni
diilezité informaci dozveédél, a zda skutecné z pozice primérného spotiebitele mél moznost se
s danou informaci seznamit a pochopit ji.*®

Agresivni obchodni praktika je podle § 5b odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele
takova praktika, ktera vyrazné zhorSuje ¢i mize vyrazné zhorsit svobodu volby nebo chovani
spotiebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbg, a to s ptihlédnutim ke v§em jejim rysim ve svych
véenych souvislostech, ¢imz zptusobi nebo muze zpusobit, ze spotiebitel ucini rozhodnuti
ohledné& koupg, které by, nebyt agresivni obchodni praktiky, neucinil. Prodédvajici se takového
agresivniho natlaku na spotiebitele miize typicky dopustit tfemi zplsoby: obtéZovanim,
donucovanim (vCetné pouziti fyzické sily) nebo nepatficnym ovliviiovanim. Tato mala
generalni klauzule tedy namisto oklaméni spotiebitele predvida piimé agresivni puisobeni
podnikatele za Ucelem uzavieni obchodnich transakci, do nichZ spotiebitele takovymto
zpisobem ,,dotlaci®. Zatimco nepatfi¢né ovliviiovani je pfimo v zdkoné o ochrané spotiebitele
(potazmo ve smérnici o nekalych obchodnich praktikach) definovano,*® vyklad obtéZzovani
a donucovani byl ponechén aplika¢ni praxi.

Krajsky soud v Brné se zabyval otdzkou vykladu pojmu agresivity, kdy za agresivni
praktiku oznacil ,,védomé (z pohledu podnikatele ve vztahu ke spotrebiteli) vyuzZiti jakékoli
konkrétni individualni situace spotiebitele nebo jinych zavaznych okolnosti, které vedou ke
zhorseni usudku spotrebitele, k ovlivnéni rozhodnuti spotrebitele ve vztahu k podnikatelové
plneéni. % 7 hlediska obt&Zovani se zejména bude jednat o piipady netimérné Eastého nebo
vytrvalého kontaktovani spottebitele, pfipadné ucinéni téchto kontaktl ve zcela nevhodnych
situacich ¢i na zcela nevhodnych mistech. Pii zkoumani agresivity nekalé obchodni praktiky se
pak ptihlédne k okolnostem uvedenym v odstavci 2 komentovaného ustanoveni, tedy napiiklad
k nacasovani, mistu, povaze nebo dobé trvani obchodni praktiky, ke zplisobu jednani nebo

k jejimu u€inéni za pro spotiebitele neptiznivé situace.

8 ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i
evropské pravni upraveé a judikature, s. 157.

%V § 2 odst. 1 pism. t) zdkona jako ,,vyuzivani silnéjsi pozice proddvajictho viici spotiebiteli zpiisobem, ktery
vyznamné omezuje jeho schopnost ucinit informované rozhodnuti, a to i bez pouziti fyzické sily nebo hrozby jejiho
pouZzitl.

60 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 12. 6. 2014, sp. zn. 62 A 44/2013-51.
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2.2.3 Tzv. ¢erna listina klamavych a agresivnich obchodnich praktik

Ptilohy ¢. 1 a 2 zakona o ochran¢ spotiebitele obsahuji tzv. ¢ernou listinu klamavych a
agresivnich obchodnich praktik, které je podle téchto priloh nutno vzdy a bez dalsiho povazovat
za klamavé ¢i agresivni. Zakon zde uvadi taxativni vycet 22 modelovych situaci klamavych
obchodnich praktik a 8 modelovych situaci agresivnich obchodnich praktik. Jednd se o
nejCastéj$i a nejzavazngjsi priklady nekalého chovéani podnikateli vici spotiebitelim, se
kterymi se pii hospodarském styku Ize setkat, ovSem ani taxativnost uvedené¢ho vyctu
neznamend, ze konkrétni nekald obchodni praktika nebude zakdzana — pouze bude muset projit
testem nekalosti skrze jednu z malych generdlnich klauzuli (tedy klamava konani, klamava
opomenuti a agresivni obchodni praktiky), ptipadné ptes velkou generalni klauzuli nekalych
obchodnich praktik.

A contrario, pti naplnéni skutkové podstaty alespoii jednoho z téchto ptikladt tudiz neni
tieba zkoumat, zda podnikatel svym jednanim vuci spotiebiteli naplnil podminky jedné
z malych generdlnich klauzuli (takové nekalé obchodni praktiky se obcas oznacuji jako tzv.
Seda listina, neboli greylist),’! piipadné velké generalni klauzule. Jak je uvedeno vyse, smérnice
o nekalych obchodnich praktikach byla implementovana v rezimu plné harmonizace, a proto
zékaz vypoctenych obchodnich praktik plati ve vSech ¢lenskych statech, coz znaéné zvySuje

miru pravni jistoty spotfebitell i podnikatelt pii uskuteovani obchodnich transakei.®?

2.3 Vztah nekalé soutéZe a nekalych obchodnich praktik

Na tomto misté je rovnéz vhodné shrnout vzajemny vztah nekalé soutéze a nekalych
obchodnich praktik. Lze se domnivat, Ze velké mnozstvi podnikateli 1 spotfebitelti by nebylo
schopno dostate¢né rozlisit nekalou soutéZ od nekalé obchodni praktiky, i kdyZ by si s nejvetsi
pravdépodobnosti byli védomi toho, Ze se v obou ptipadech jedné o zakdzana jednani. Z povahy
veéci je nekald soutéZ institutem soukromopravnim, zatimco nekalé obchodni praktiky
institutem vefejnopravnim. Tento fakt ma vliv na povahu regulace obou institutii. Zatimco

nekald soutéZ je komplexné upravena v obCanském zakoniku v § 2976 az 2990, tprava

61 Viz ONDREJOVA, Dana. Agresivni obchodni praktiky podle tzv. &erné listiny smérnice ¢. 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#{tn9.

62 ONDREJOVA, Dana a David SEHNALEK. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v Ceské i
evropské pravni upraveé a judikature, s. 168.
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nekalych obchodnich praktik je obsazena v zakoné na ochranu spotiebitele a v jeho dvou
ptilohéach jako implementace smérnice o nekalych obchodnich praktikéach.

Jak uz je vySe zminéno a popsano, normy regulujici nekalé obchodni praktiky se uplatni
pouze pro vztahy B2C, v ¢eském pravnim prostiedi tedy pro obchodni praktiky podnikatela
(prodavajicich, vyrobcti, dovozel nebo dodavatel)®® viici spotiebitelim. Nekald soutéz ma
nepomérné §irsi dosah — uplatni se na vSechny vztahy uskutecnujici se v rdmci obchodniho
styku mezi soutéziteli navzajem nebo mezi soutéziteli a zdkazniky. Soutézitel je pak pojmem
$ir§im neZ podnikatel (zahrnujici kteroukoliv osobu i¢astnici se hospodaiské soutéze)®*, stejné
tak zdkaznik je SirSim pojmem nez spotiebitel (pod pojem zékaznika Ize v urcitych situacich
podradit naptiklad i statni organy a organy uzemnich samospravnych celki).

S uvedenym ptimo souvisi i rozdil v kvalifikaci urcitého jednani jako nekalosoutézniho
a urCité obchodni praktiky jako nekalé. Jak je zminéno vyse, aby bylo jednani posouzeno jako
nekalosoutézni, musi bezpodminecné napliiovat vSechny tifi podminky generdlni klauzule
nekalé soutéze podle § 2976 obcanského zakoniku. Proto i v soudni praxi se v ramci rozsudk
ve vécech sporl z nekalé soutéze soud obycejné nejdiive zabyva jednotlivymi podminkami
generalni klauzule ve vztahu k okolnostem jednotlivého ptipadu, a az poté ptipadné, ale ne
nutné (pficemz piipadl, kdy soud shleda urcité jednani jako nekalosoutéZzni pouze na zakladé
poruseni generalni klauzule, je pomérmé mnoho), subsumuje zavadné jednani pod jednu ze
zékonem predvidanych skutkovych podstat.®® Naproti tomu konkrétni obchodni praktika miize
byt nekala 1 za pfedpokladu, Ze nespliiuje podminky generalni klauzule nekalych obchodnich
praktik, dokonce ani podminky alespoil jedné z malych generalnich klauzuli. V této oblasti se,
na rozdil od nekalé soutéze, postupuje od konkrétniho k obecnému.

Déle ptipady, kdy je urcCité jednani kvalifikovano jako nekald obchodni praktika
a zaroven napliuje znaky generdlni klauzule nekalé soutéze, rozhodné nejsou vyjimecné.
Ondrejova dokonce dovozuje, ze nekald obchodni praktika je zpravidla zaroveil jednanim
v nekalé soutézi, ovSem k opacnym piipadim (tedy posouzeni nekalosoutézniho jednani

zaroven jako nekalé obchodni praktiky) mize dojit jenom za splnéni omezujicich podminek,

8 Pojmy vymezené v § 2 odst. 1 zdkona o ochrang spotiebitele.

64 Srov. rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 23. 10. 2003, sp. zn. 29 Odo 106/2001. In: ONDREJOVA,
Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze.

65 POKORNA, Jarmila, Eva VECERKOVA, Tereza LEVICKA a Jana DUDOVA. Ochrana spotiebitele proti
nekalym obchodnim praktikam podnikateli, s. 182 - 183.
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plynoucich zejména ze skutecnosti, Ze uprava nekalych obchodnich praktik se tykd omezeného

okruhu adreséti a plisobi pouze na vztahy B2C.%

% ONDREJOVA, Dana. Vztah pravni Gipravy nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik. Obchodnépravni
revue. 2017, s. 177. Piikladem takové shody autorka uvadi pojmenované skutkové podstaty klamavé a srovnavaci
reklamy, dotérné obtézovani, vyvolani nebezpecni zamény a klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby.
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3 Socialni sité

V nasledujici kapitole budou nejdiive predstaveny socidlni sit¢ obecné, a poté bude
pozornost vénovana pravni povaze socidlnich siti jako sluzbé informacni spole¢nosti i jako
audiovizualni medialni sluzbé. Nasledn¢ budou jednotlivé charakterizovany vybrané tfi socialni
sit¢ — Facebook, Instagram a YouTube — a popsan vzijemny vztah mezi uzivatelem

a danou siti.

3.1 Obecné Kk socialnim sitim

Socialni sit’ 1ze velmi obecné definovat jako ,,strdanku nebo aplikaci, skrze niz mohou
Jjeji uzivatelé komunikovat pomoci sdileni informaci, zprav, obrdazkii atd.®’” Mezi nejvétsi
socialni sit¢ na svété se dnes fadi ,tradi¢ni“ platformy jako Facebook, Twitter, Instagram
a YouTube, ale i rychle rostouci nové uzivatelské platformy, jako napt. TikTok.

V Ceské republice je zhruba 5,7 milionu aktivnich uZivateldi socialnich siti, coz
odpovida cca 54 % ceské populace,®® z nichz az 87 % pouziva tyto sité denng, téméf denné
nebo alespon nékolikrat tydné.® Pokud zaméfime pozornost na nejmladsi uZivatelskou generaci
uzivateld ve véku 15 az 29 let, zjistime, ze dokonce 93 % z nich pouziva socialni sit¢ denné
nebo témer denné. Roste pfitom pocet téch, kteti tyto sité vyuzivaji vyhradné nebo vétSinou
pomoci svého mobilniho telefonu (dohromady aZ 73 % vsech uzivatelii socialnich siti).”®

V Evropskeé unii pak podle dostupnych dat v roce 2019 pouZivalo alespoi jednu socialni
sit" az 53 % vSech podnikt (pfiCemz jeste v roce 2013 to bylo 28 % vsech podnikil), a zaroven
az 86 % z téchto podnikli pouzivalo socidlni sité k marketingovym ucelim a k posileni svoji
obchodni znacky.”! Téméf dvojnasobny nardist uzivatel@i socidlnich siti z¥ad podnikatelt
béhem pouhych Sesti let zrcadli, jak zasadni roli v dne$nim obchodnim a marketingovém svété
socialni sité hraji. Trend téchto tzv. socialising entrepreneurs se odviji od skutecnosti, ze se rok

co rok miliony obcanli Evropské unie stdvaji novymi uzivateli socialnich siti — v roce 2018

7 | 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?g=social+network.

%8 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.

8 CRHA, Vladan a Katefina MARESOVA. AMT 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 Tamtéz, s. 12 — 13, 33.

"'Eurostat. Social media — statistics on the use by enterprises [online]. Leden 2020 [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné
z: https://ec.europa.cu/curostat/statistics-explained/index.php/Social _media -_statistics on_the use by

_enterprises.
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uzivalo socidlni sité¢ az 56 % evropskych obcant ve v€ku mezi 16 az 74 roky (v porovnani s
38 % v roce 2011). Bez zajimavosti neni ani fakt, Ze mezi obfany v rozmezi 16 az 24 let véku
jich az 88 % uziva socialni sité.”> Pravé vékové nejmladsi uzivatelska skupina bude tedy pro
podnikatele podporujici odbyt svych vyrobku a sluzeb reklamou na socialnich sitich obchodné
nejzajimavejsi.

V celosvétovém métitku pak dostupna data naznacuji, ze na sklonku roku 2019 dosahl
pocet uzivatell socialnich siti 3,8 miliardy lidi, tedy az 49 % lidské populace, pfi¢emz statistici
piedpokladaji, ze v roce 2020 tento pocet piesahne polovinu svétové populace (pro zajimavost
snad jen poznamka, ze vyzkumnici ocekévaji, Ze lidé stravi prohlizenim socidlnich siti online
v roce 2020 v souhrnu az neuvéfitelnych 450 miliont let). V souvislosti s reklamou Ize zminit,
ze ziejme az 43 % vsech uzivateldl internetu v rozmezi mezi 16 a 64 let véku pouziva socialni
sité pti rozhodovani o tom, co si koupi. Nejmladsi vékova skupina v rozmezi mezi 16 a 24 let
véku pak podle vSeho jiz pro vyhledani znacek a produkti za i¢elem nakupovani dava prednost
prave socialnim sitim pied tradi¢nimi internetovymi vyhledavaci jako Google, Yahoo apod.,
coz opét naznacuje nejvyssi potencial pro reklamni cileni ze strany podnikatelti zejména na tuto
vékovou skupinu.”?

S ohledem na zaméfeni této prace se jako vhodné jevi vybrat ty uzivatelsky
nejoblibenéjsi socidlni sité, s nimiz je vyskyt skryté reklamy nej€astéji spojovan - Facebook,
Instagram a YouTube. Jednd se nejen o uzZivatelsky nejpocetnéjsi a zaroven celosvétove
neroz§itenéjsi platformy, ale kazdé z nich navic reprezentuje urcity jedine¢ny medialni format,
ktery je do zna¢né miry odliSny od téch ostatnich, a proto i formy skryté reklamy na kazdé
z nich se mohou podstatné liSit. Také demograficky uzivatelsky profil kazdé z téchto socialnich
siti se do velké miry li$i. Prozkoumani forem a vyskytu skryté reklamy na Facebooku,
Instagramu a YouTube proto zohledni jak prvek dostatecné relevance ve vztahu k tématu prace,
tak prvek dostate¢né diverzity forem vyskytu skryté reklamy. Jiné socidlni sité (napf. Twitter,
TikTok nebo Snapchat), ani tzv. messaging apps (tedy aplikace slouzici k vyméné zprav
v realném cCase, jako napf. Facebook Messenger nebo Whatsapp) nebudou s ohledem na
omezeny rozsah této prace predmétem zkoumani, nicméné lze rovnéz (vedle skryté reklamy)

uvazovat o celé paleté nekalych jednéni, které se na téchto platformach vyskytuji.

2 EBurostat. 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.
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3.2 Pravni povaha socialnich siti a odpovédnost za uZivatelsky obsah

Podle nazoru Ustavniho soud Ceské republiky neni povaha socialnich siti jednozna¢né
soukroma nebo vetejna, jelikoz ,,vzdy zalezi na konkrétnich uzivatelich, jakym zpiisobem si miru
soukromi na svém profilu, pripadné primo u jednotlivych prispévkii, nastavi. “’* Veiejné profily
pak hojné vyuzivaji mj. obchodnici, ,,jejichz cilem je prezentovat se prostiednictvim socialni
socialnich sitich, ,,stejné jako jiné obecné pristupné internetové stranky, maji charakter
masového komunikacniho prostiedku, a je tak rovnocenny vystoupeni v televizni politické
debaté, na sjezdu strany ¢ v tisku. “’® Uréeni pravni povahy socialnich siti, a zejména s tim
souvisejici miry odpovédnosti uzivatele nebo provozovatele socidlni sité za uzivatelsky obsah,
je do velké miry determinujici i pro zjisténi ptipadné odpoveédnosti za nekalosoutézni jednani

téchto subjekti.

3.2.1 Socialni sit’ jako sluzba informacni spole¢nosti

Socialni sité Facebook, Instagram i YouTube lze s ohledem na jejich forméat povazovat
za sluzby informacéni spole¢nosti podle zdkona ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informac¢ni spole¢nosti, jenz je transpozici smérnice 2000/31/ES, o elektronickém obchodu.”’
Tento zavér ostatné potvrdil i Soudni dvir Evropské unie ve svém rozsudku C-360/10
SABAM.” Podle § 2 pism. a) zadkona o n&kterych sluzbach informaéni spolecnosti se takovou
suzbou rozumi ,jakdkoliv sluzba poskytovana elektronickymi prostiedky na individualni Zadost
uzivatele podanou elektronickymi prostredky, poskytovand zpravidla za uplatu“. UZivatelé
socialnich siti takto na vlastni Zadost zfizuji uZivatelské profily a pouZivaji tyto sit€é pomoci
elektronickych prostfedki (sluzby internetu), a to zpravidla bezuplatn€. Vlastnici zminénych

socialnich siti, tedy spole¢nosti Facebook a Google, jsou pak ve smyslu § 2 pism. d) zdkona

74 Nalez Ustavniho soudu ze dne 30. 10. 2014, sp. zn. III US 3844/13, bod 39. Ustavni soud se v tomto nalezu
s ohledem na feSeny piipad omezuje pouze na rozbor socialni sit¢ Facebook, ovSem jeho zavéry lze beze zbytku
vztdhnou i na dalsi socidlni sité.

75 Tamtéz, bod 39.

76 Nélez Ustavniho soudu ze dne 16. 6. 2015, sp. zn. I. US 3018/14, bod 76.

"7 Bod 18 odivodnéni smérnice o elektronickém obchodu mj. stanovi néasledujici: ,, Sluzby informacni spolecnosti
se neomezuji vyhradné na sluzby umoziujici uzavirani smluv on-line, ale vztahuji se rovnéz, pokud jde o
hospodarskou cinnost, na sluzby, které nehradi ti, kdo je prijimaji (...) Sluzby informacni spolecnosti zahrnuji
rovnéz sluzby, které spocivaji v predavani informaci prostrednictvim komunikacni sité, v poskytovani pristupu ke
komunikacni siti nebo v shromazdovani informaci poskytovanych prijemcem sluzby. *

8 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 16. 2. 2012, SABAM v Netlog NV, C-360/10.
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poskytovateli sluzeb informacnich spole¢nosti. Konkrétné u socialnich siti se pfitom jedna
o tzv. hosting, tedy sluzbu, na niz jsou na zadost uzivatele trvale ukladény informace.”

Ustanoveni § 2 pism. a) zdkona in fine stanovi domnénku, Ze sluzby informacni
spolecnosti se poskytuji zpravidla za Uplatu, ovSem vSechny zminéné socialni sit¢ jsou
uzivatelim poskytovany bezuplatné. Otazkou uplatnosti sluzeb informacnich spolecnosti se
zabyval Soudni dvir Evropské unie ve véci C-291/13 Papasavvas, kdy dovodil, ze ,,pojem
., sluzby informacni spolecnosti* (...) zahrnuje sluzby poskytovani informaci na internetu, za
nez poskytovatel nepobira odménu od prijemce, ale jsou financovany z prijmu plynoucich
z reklamy Sifené na internetové strance. Tento zavér je zcela pfiléhavy pravé na oblast
socialnich siti, jejichz zisk plyne téméf vyhradné z funkci zprostiedkovani zobrazeni reklamy
svym uzivatelim (ve smyslu zminéného rozsudku ptijemctim), ktefi tak mohou uzivat tyto sité
bezplatné.

Z hlediska odpovédnosti za uklddany obsah na provozovatele socidlnich siti jako
poskytovatele sluzeb informacnich spole¢nosti ve smyslu § 5 zdkona o nekterych sluzbach
informacni spolecnosti a ¢l. 14 smérnice o elektronickém obchodu dopadd rezim tzv. safe
harbour (neboli ,,bezpecny ptistav*). Provozovatel tak bude za tento obsah ve smyslu § 5 odst.
1 pism. a) a b) zdkona odpovédny pouze tehdy, pokud vzhledem k pfedmétu své Cinnosti
a okolnostem a povaze ptipadu mohl védét, Ze obsah ukladanych informaci nebo jednani
uzivatele jsou protipravni, anebo dozvéd¢l-li se prokazatelné o protipravni povaze obsahu
uklddanych informaci nebo o protipravnim jednani uZivatele a neprodlené neucinil veskeré
kroky, které lze po ném poZzadovat, k odstranéni nebo znepfistupnéni takovychto informaci
(podminky konstruktivni, resp. konkrétni védomosti). 3° Podle odst. 2 tohoto ustanoveni p¥itom
plati, Ze pokud provozovatel vykondva pfimo nebo nepfimo rozhodujici vliv na innost
uzivatele, bude za uzivatelsky obsah odpovédny vzdy.

Dokud provozovatelé socidlnich siti nenaplni tyto podminky (tedy napf. nesmaZou
ptispévek obsahujici skrytou reklamu nahlaSeny ostatnimi uzivateli), nebudou odpovédni za
obsah zvetejiiovany jednotlivymi uzivateli, a tim padem bude vyloucena jejich soukromopravni
i vefejnopravni deliktni odpovédnost.®! Soudni dviir Evropské unie pak v navaznosti na tato

ustanoveni odmitl pozadavek na plo$né filtrovani veSkerého uzivatelského obsahu ze strany

7 HUSOVEC, Martin. Zodpovednost na internete: podla ceského a slovenského prava [online]. Kapitola 3.7.2.1.
Dostupny z: https://knihy.nic.cz/files/edice/zodpovednost na internete.pdf. Tato kapitola zaroven obsahuje
relevantni judikaturu Soudniho dvora Evropské unie dovozujici tento zavér pro socialni sit¢ YouTube a Facebook.
80 MAISNER, Martin. Zdkon o nékterych sluzbdach informacni spolecnosti: komentar, str. 71 — 76.

81 NULICEK, Michal. Nova evropsk4 legislativa a jeji dopady na prava a povinnosti ISP, Prdvni rozhledy 9/2017,
s. 317.
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poskytovatelli sluzeb informacni spoleCnosti, ktefi jsou zaroven provozovateli platforem

socialnich siti, jako nepf¥iméfené zasahujici do jejich svobody podnikani.®?

3.2.2 Socialni sit’ jako audiovizualni medialni sluzba

I s ohledem na neddvny rozsudek Soudniho dvora C-132/17 Peugeot Deutschland,®
podle n¢hoz kandal provozovany spolecnosti Peugeot Deutschland na socialni siti YouTube za
ucelem umistovani reklamnich videi nelze povazovat za audiovizudlni medialni sluzbu ve
smyslu smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o audiovizualnich medialnich
sluzbéch, se v soucasné dob¢ socidlni sité mezi tyto sluzby netadi. Evropsky zdkonodérce
ovsem v reakci na rostoucti vliv
a spotiebitelskou silu socidlnich siti pfijal dne 14. listopadu 2018 smérnici Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2018/1808, kterd zdsadnim zpiisobem méni a aktualizuje smérnici o
audiovizualnich medialnich sluzbach. Za takika revolu¢ni pocin nové smérnice lze oznacit
roz§iteni regulace audiovize praveé na oblast tzv. platforem pro sdileni videonahravek, kterymi
se rozumi ,,sluzba (...) jejimz hlavnim ucelem nebo hlavnim ucelem jeji neoddélitelné casti nebo
Jjeji zdasadni funkci je poskytovani poradii, videonahravek vytvarenych uzivateli nebo obojiho
(...)“.%% Videonahravkou vytvorenou uzivatelem se pak ma na mysli ,,pohyblivd obrazova
sekvence se zvukem nebo bez néj, kterd bez ohledu na svou délku predstavuje jednotlivou
poloZku vytvorenou uzZivatelem a nahranou timto nebo jinym uzivatelem na platformu pro
sdileni videonahravek. %

Z odiivodnéni nové smérnice se podava, ze jelikoz maji socidlni média v dnes$ni dobé
znaény dopad na utvareni a ovliviiovani ndzort jejich uzivatelti (zejména z fad mladych lidi)
a soucasné se sluzby socialnich médii uchézeji o stejné publikum a piijmy jako audiovizualni
medialni sluzby, je nutné tyto sluzby nové zahrnout do oblasti plsobnosti smérnice
2010/13/EU. Zaroven je akcentovan pozadavek na provozovatele téchto médii, aby rozvijeli
medialni gramotnost obcCanii podporou jejich schopnosti kritického mysSleni a vytvoieni
komplexnich ndzori a isudkt. Stale vSak plati, ze smérnice bude pouZzitelnd pouze na sluzby,

jejichz hlavnim ucelem je poskytovani potfadi za icelem informovani, zabavy nebo vzdélavani

82 Rozsudek Soudniho dvore Evropské unie ze dne 16. 2. 2012, SABAM v Netlog NV, C-360/10. Srov. téZ rozsudek
Soudniho dvora Evropské unie ze dne 24. 11. 2011, Scarlet Extended, C-70/10.

8 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 21. 2. 2018, Peugeot Deutschland, C-132/17.

84 Clanek 1 odst. 1 pism. a) smérnice 2018/1808.

8 Tamtéz, ¢lanek 1 odst. 1) pism. b) a d).
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(a to 1 v ptipad¢, ze dana sluzba mé prvky obsahujici audiovizualni obsah a formu, které jsou
oddélitelné od hlavni — jiné - ¢innosti poskytovatele sluzeb).%¢

S ohledem na znéni nové smérnice mezi platformy pro sdileni videonahravek budou
bezpochyby patfit napi. socialni sit€¢ YouTube nebo TikTok (k charakteristice jednotlivych
socialnich siti viz nize v této kapitole). U platforem Facebook, Instagram nebo Twitter pak ze
samotného znéni smérnice neni zcela jasné, zda budou rovnéz regulaci audiovize podléhat jako
celek, ptipadné zda do této regulace bude spadat pouze urcita oddélitelna cast téchto siti (jako
napit. /GTV na Instagramu).®” Poskytovani pofadii a videonahravek vytvofenych uZivateli totiz
musi byt zdsadni funkci sluzby, aby spadala do plisobnosti smérnice, pfi¢emz tento obsah nesmi
byt pouze doplitkovym prvkem &innosti takové sluzby, nebo tvofit pouze jeji mensi ¢ast.

Podle ¢lanku 9 odst. 1 pism. a) nové smérnice o audiovizi budou ¢lenské staty povinny
zajistit, aby audiovizuédlni obchodni sdéleni poskytovana poskytovateli medidlnich sluzeb
spadajicich do jejich pravomoci byla snadno rozpoznatelna, a nadto vyslovné stanovi, ze skryta
audiovizualni obchodni sdéleni se zakazuji. Smérnice dale uklada poskytovateliim povinnost
vytvofit mechanismus, skrze ktery budou moci uzivatelé¢ nahravajici své videonahravky
ozndmit existenci obchodniho sdéleni v takovém videu, a o této existenci budou muset byt
vSichni ostatni uzivatelé informovani. Poskytovatelé zarovent budou povinni pfijmout opatieni
k uplatnéni ochrany pted skrytymi audiovizudlnimi sdélenimi 1 pro sdéleni, ktera sami neuvadi
na trh, neprodavaji ani nesjednédvaji, a to pfi zohlednéni omezené kontroly, kterou nad
uvedenymi audiovizualnimi obchodnimi sdélenimi mtliZe platforma pro sdileni videonahravek
vykonavat.®

Evropsky zékonodarce tak stanovuje absolutni odpovédnost provozovatell
audiovizualnich medialnich sluZeb ve formé platforem pro sdileni videonahravek za ptipadnou
skrytou reklamu v ramci jimi zobrazovanych obchodnich sdéleni (tedy reklamy zobrazované
sluzbou YouTube, ptipadné¢ Facebook nebo Instagram) a s ohledem na omezenou moznost

monitoringu uzivatelského obsahu pak stanovil povinnost téchto poskytovateli vytvofit

8 Tamtéz, body 3, 4 a 59 Gvodnich ustanoveni.

87 Oficialni piedstaveni politik nové smérnice nicméné obsahuje nasledujici prohlaseni: ,,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 Evropskd 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.

8 Body 5 a 6 uvodnich ustanoveni smérnice 2018/1808. Bod 5 ovSem dava nadéji, ze se dockame brzkého
vyjasnéni rozsahu pozadované zasadni ¢innosti: ,,V zdjmu zajisténi jasnosti, ucinnosti a soudrznosti provadent by
méla Komise v pripadé potieby po konzultaci kontaktniho vyboru vydat pokyny o praktickem uplatiovani
nekterych aspektit definice ,, sluzby platformy pro sdileni videonahravek”, zejména pokud jde o kritérium zasadni
Sfunkce.

8 Tamtéz, ¢lanek 28b odst. 2 pododstavec druhy a tfeti ve spojeni s odstavcem 3 pism. a).
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informacni a kontrolni mechanismy k oznaCovani reklamy samotnymi uzivateli. Tyto
mechanismy jiz socialni sit¢ YouTube, Facebook i Instagram v soucasnosti z vlastni vile
provozuji, po nabyti uc¢innosti smérnice a implementovanych narodnich legislativ pak bude
jejich dalsi provozovani vynuceno zakonem. Nutno podoktnout, Ze tato smérnice sama o sobé
nezaklada jakoukoliv novou formu postihu samotnych uzivatelii socidlnich siti za nahravany
zévadny obsah, ale pouze v tomto ohledu klade zavazné pozadavky na provozovatele sluzeb
platformy pro sdileni videonahravek.

Ministerstvo kultury Ceské republiky jako povéfeny organ zvolilo k implementaci nové
smérnice cestu vypracovani navrhu nového zikona o sluzbach platforem pro sdileni
videonahravek, ktery bude zaroven novelou zakona o audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani, zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a dalsich zakont.”° Tento
navrh zakona prozatim svéfuje dozorové pravomoci na tUseku dodrzovani oznafovéni
obchodnich sdéleni v obchodnich pfispévcich Radé pro rozhlasové a televizni vysilani.”!
S ohledem na blizici se datum implementace (tedy 19. 9. 2020) se s nejvétsi pravdépodobnosti

tento rok dockame pfijeti nové pravni upravy vedouci k zatazeni alespon ne€kterych socialnich

siti do regulacni oblasti audiovize.

3.3 Socialni sit’ Facebook

Sociélni sit” Facebook byla poprvé spusténa dne 4. tinora 2004. Pivodné byla tato sit’
uréena pouze pro studenty americké Harvard College, ovSem postupné se jeji dostupnost
rozsifila na vétSinu americkych univerzit a jiz v zafi roku 2006 byla registrace umoznéna
jakékoliv osobé starsi 13 let a vlastnici platnou emailovou adresu. Postupné si tak v srpnu roku
2008 Facebook pfipsal prvnich 100 miliond registrovanych uzivatelti a v ¢ervenci roku 2010
pocet uzivatell presahl 500 milionii. Spolecnost Facebook, Inc, vlastnik sociélni sité¢ Facebook,
je vposlednich letech stabiln¢ ocenovana jako jedna z nejhodnotnéjSich spolecnosti na
globalnim trhu, jejiz trzni hodnota k bfeznu roku 2019 dosihla 476 miliard americkych
dolart.*?

Facebook je dnes sbezméla 2,5 miliardami aktivnich wuzivateli celosvétove

nejpouzivanéjsi a nejpopularngjsi socialni siti. O to vice plati tento zaver 1 v Ceské republice,

% Navrh zakona o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek je v soudasnosti dostupny
z: https://apps.odok.cz/veklep-detail ?pid=ALBSBK2HKTVZ.

°1'§ 5 pism. b) ndvrhu zdkona o sluzbéach platforem pro sdileni videonahravek.

2 PwC. Global Top 100 companies by market capitalisation — July 2019 [online]. PwC. 2019 [cit. 23. 1. 2020].
Dostupné z: https://www.pwe.com/gx/en/audit-services/publications/assets/global-top-100-companies-2019.pdf.
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kde je Facebook s 5,3 miliony uzivateli pevné ukotven na prvni pficce mezi socialnimi sitémi,
ato s vice nez dvojnasobnym naskokem pied v poradi druhym Instagramem. Facebook zarovein
udava, ze jeho sluzby celosvétoveé vyuziva také vice nez 140 milionti podnikateld kazdy meésic
(do téchto sluzeb je ovSem nutno zahrnout mj. i platformy Instagram, Facebook Messenger
a Whatsapp, které jsou rovnéz Facebookem vlastnény).”® Zalozeni uZivatelského profilu,
samotné uzivani Facebooku ani vyuzivani dalSich sluzeb této platformy neni v dnesni dobé
nijak zpoplatnéno. Namisto toho je zdrojem témét vSech pifijmul této socidlni sité¢ reklama.
Uzivatel tedy Facebook uziva zcela bez poplatkii, ovSem musi souhlasit, Ze v ramci tohoto
uzivani mu na podklad¢ jim poskytnutych informaci budou zobrazovéany reklamy, které
Facebook na zdklad¢é svych algoritml vybere jako vhodné k zobrazeni pfimo konkrétnimu

uzivateli.”*

3.3.1 Charakteristika socialni sité Facebook

Typoveé je Facebook socialni siti umoznujici uzivateltim projevovat své nazory textove,
vizualné¢ 1 audiovizualng, pfipadné¢ umoziujici piimy kontakt mezi uzivateli v ramci
soukromych nebo hromadnych konverzaci pomoci ptidruzené chattovaci aplikace Facebook

Messenger. Uzivatelé mohou Facebook pouZivat jako standardni webovou stranku i jako

A%

Vv ew

videi, Facebook jiz od svych pocatkii dokazal tyto slozky spojit a vytvofit prostiedi, které
uzivatelim umoziuje zvefejiiovat své nazory a pocity, pfijimat informace od ostatnich
uzivateli (mezi néz tfadime i svétové celebrity, zpravodajské servery nebo predni globalni
znacky), ptipadné s nimi napiimo komunikovat.

KaZzdy uzivatel pak ma moznost jinym uZzivatelim zaslat Zadost o pratelstvi, a pokud je
oslovenym uzivatelem tato zadost odsouhlasena, stavaji se ptateli na Facebooku, coz typicky
znamena, ze maji moznost zobrazit profil toho druhého, vidét jeho piispévky a aktivity na siti
a kontaktovat ho bez omezeni ptes aplikaci Messenger. Podobné mohou uZivatelé také sledovat

stranky nebo uzivatelské profily znamych osobnosti, spole¢nosti apod. Velmi dulezitou

P3Facebook. 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/.

%4 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. Smluvni podminky [online]. Posledni zména 31.
7. 2019 [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné z: https://www.facebook.com/terms.php.
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soucasti sit¢ Facebook je také moznost jeho uzivatela se za libovolnym ucelem sdruzovat ve
vetejnych nebo soukromych skupinach (piikladem mozno uvést roénikové skupiny studentii
Pravnické fakulty Univerzity Karlovy), pfipadné vytvaret soukromé nebo vetejné udalosti
a zvat na n¢ ostatni uzivatele. V roce 2016 pak Facebook ptedstavil nastroj Marketplace, ktery
funguje jako vetejné online trzist€ zbozi nabizeného k prodeji uzivateli této socialni sité.

Uzivatelské rozhrani Facebooku je zalozeno zejména na hlavnim informa¢nim kanale,
tzv. News Feed (tedy ,.kanal vybranych ptispévkl‘). Tento prvek je dominantni jak v mobilni
aplikaci, tak ve webové verzi této socidlni sité. V kanale News Feed se uzivateli zobrazuje
kombinace ptispévkill od jeho pratel, od stranek, které sleduje, od skupin, kterych je ¢lenem a
prispévki komercni povahy zobrazovanych samotnym Facebookem, typicky odliSenych od
ostatnich pfispévkd oznacenim ,,Sponzorovano“. Uzivatel m4d moznost na vSechny tyto
ptispévky reagovat, a to bud’ zdkladni reakci Like (a od roku 2016 také jednim z péti druht
dalSich reakci, ptikladem Love, Wow ¢&i Angry), nebo miize k jednotlivym piispévkim psat
komentafe a na jiné komentaie ostatnich uzivateli reagovat opét bud’ reakci Like (¢i obdobnou
reakci) nebo komentafem. Kanal News Feed je pak doplnén funkci Facebook Stories (neboli
,»piibehy*), coz jsou uzivatelim nabizena obrazova sdéleni ostatnich uzivatell, kterd se na
obrazovce zafizeni zobrazi pouze na par sekund a jsou k dispozici k nahlédnuti pouze po dobu
24 hodin.

Kazdy uzivatel ma moznost nahrat na svij profil jim zvolenou profilovou fotku, tvodni
fotku a disponovat tzv. Facebook Wall (neboli ,,zed*), kterd je jakymsi osobnim kandlem
kazdého uzivatele, kde on nebo kdokoliv jiny, komu uzivatel k tomuto udéli opravnéni, miize
trvale sdilet své zazitky, mySlenky nebo pocity (slovem, fotkou nebo videem) a sdilet ndzory ¢i

ptispévky ostatnich.

3.3.2 Vztah Facebooku a jeho uZivatele

Zakladnim dokumentem upravujicim vzdjemna prava a povinnosti mezi Facebookem
a jeho jednotlivymi uzivateli jsou Smluvni podminky spole¢nosti Facebook.” Tyto podminky
jsou svou povahou smluvnim ujednanim mezi uzivatelem a spolecnosti Facebook Ireland
Limited, dcefinou spole¢nosti Facebook, Inc., se sidlem v Irsku. Smluvni podminky se, pokud
neni stanoveno jinak, mimo socialni sit’ Facebook vztahuji i na ostatni produkty spole¢nosti
Facebook, jako jsou naptf. Messenger nebo Instagram. Dal§im stézejnim dokumentem

regulujicim aktivity a obsah zvefejiovany uZivateli jsou pak Zasady komunity.”® Podle povahy

%5 Smluvni podminky jsou dostupné z: https://www.facebook.com/terms.php.
% Zasady komunity jsou dostupné z: https://www.facebook.com/communitystandards/.
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uzivatelskych profilii se pak na jednotlivé uzivatele dale aplikuji 1 ustanoveni Komercnich
smluvnich podminek (pokud vyuzivaji produkty Facebooku také pro komercni nebo obchodni
ucely), Zasady pro reklamu, Zasady pro stranky, skupiny a udalosti, Zasady pro obchodovani
apod. S ohledem na povahu kontrakta¢niho procesu a nemoznost uzivatele jakkoliv smluvni
podminky ménit pak Ize toto ujednéni povazovat za adhezni smlouvu uzaviranou v ramci
vztahu B2C.”

Uzivatelem Facebooku se muze stat osoba salesponl 13 roky veku, kterd neni
odsouzenym sexualnim delikventem, nebyl ji v minulosti zablokovan uzivatelsky ucet a podle
platnych pravnich ptedpist ji neni zakdzéno Facebook a jeho produkty pouzivat. Kazd4 z téchto
osob si smi vytvofit pouze jeden uzivatelsky ucet, je povinna pouzivat pro néj stejné jméno jako
v béZném Zzivoté a poskytnout o své osobé presné informace. Uzivatelé nesmi produkty
Facebooku pouzivat k provaddéni nebo sdileni ¢ehokoliv, co porusuje vzdjemné smluvni
podminky nebo zasady, a zarovei co je nezdkonné, zavadéjici, diskriminujici nebo podvodné.
Facebook je pak na zaklad¢ smluvnich podminek opravnén jednostranné tyto podminky zménit
(jedinou moznosti vyjadfeni nesouhlasu s takovou zménou ze strany uzivatele je pfitom
odstranéni jeho facebookového uctu), dale smazat jakykoliv obsah, ktery by porusoval zasady
komunity, a v ptipad¢ jasného, zavazného nebo opakovaného poruseni smluvnich podminek
nebo zasad pak zablokovat ptistup k uctu.

Zajimavé je srovnani sjednan¢ho sudist¢ a piipadného rozhodného prava mezi
,»obycejnym* uzivatelem a uZivatelem, ktery je vazdn Komerénimi smluvnimi podminkami.
Zatimco uZivatel patfici k prvni skuping, pokud je zaroven spotiebitelem s obvyklym pobytem
v ¢lenském stat€¢ Evropské unie, mize vznést jakykoliv narok viéi Facebooku v daném
Clenském stat¢ a tento narok se posuzuje z hlediska prava tohoto Clenského statu, narok
komeréniho uzivatele (bez ohledu na misto jeho obvyklého pobytu) bude posuzovan podle
pravniho fadu statu Kalifornie a pfislusnym soudem bude vyluéné okresni soud USA pro okres
Northern District of California nebo statni soud kraje San Mateo.”® Proto napf. jakykoliv
influencer pouzivajici sviij profil na Facebooku nebo Instagramu pro komercni ucely (a tedy
1 naprosta vétsina Ceskych influencerti) by v pfipadé, Ze by se chtél branit proti neopravnéné
blokaci nebo smazani jeho profilu (tedy zdroje jeho podnikani), musel napadnout spole¢nost

Facebook u kalifornského soudu a tento spor se bude fidit kalifornskym pravem.

97 HANY CH, Monika a Marek PIVODA. Facebook, Twitter a YouTube jako garanti svobodného projevu? Kritika
soucasného systému notice-and-takedown. Revue pro pravo a technologie 16/20, s. 177.

%8 Srov. &ast 4. odst. 4 Smluvnich podminek a ¢ast 4. pism. b. Komerénich podminek, viz Facebook. Komercni
smluvni podminky Facebooku [online]. Posledni zména 25. 5. 2018. [cit. 23. 1. 2020]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/legal/commercial_terms.
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3.4 Socialni sit’ Instagram

Ptikladem socialni sit¢€ s primarnim dirazem na vizualni slozku uzivatelskych ptispévkt
je socialni sit’ Instagram. Tato sit’, pivodné¢ dostupnd pouze ve formé mobilni aplikace, byla
vytvofena v roce 2010 a zpfistupnéna nejdiive pro zatfizeni spolecnosti Apple a posléze pro
zafizeni s operacnim systémem Android v roce 2012. V tomto roce také oznamila spolecnost
Facebook, ze provedla akvizici socidlni sité Instagram. Socialni sit€¢ Facebook a Instagram jsou
tedy v soucCasnosti vlastnény stejnou spolecnosti. Jiz v zafi roku 2011 doséhl Instagram 9
milionti aktivnich uzivateld a za dalSich 16 mésicii, v lednu roku 2013, to uz bylo 90 milionii
uzivateld. Nartist novych uzivatell této sité se od té doby stabiln¢ drzi na trovni desitek az
stovek milionli uzivateli rocné, a v ¢ervnu roku 2018 byla na Instagramu registrovana 1
miliarda 1idi.”® Byt v Ceské republice Instagram v &etnosti uZivatelii zaostava za Facebookem,

jeho uzivatelska zakladna zde stale ¢itd okolo 2,3 milionu Cech.

3.4.1 Charakteristika socialni sité¢ Instagram

Jak jiZ je uvedeno vySe, socidlni sit’ Instagram je zaloZena zejména na vizudalni
prezentaci svych uzivatell. Typicky instagramovy prispévek je tedy fotka nebo video
s popiskem a né€kolika tzv. hashtagy (znak ,#*“ nasledovany jednim nebo nékolika slovy bez
oddélujicich mezer, napt. ,,#pravnickafakulta).'” Obdobné jako u Facebooku je z pohledu
piispévkil od ucth, které uzivatel sleduje, a reklamnich ptispévki generovanych samotnou
socialni siti, typicky oznacenych slovem ,,Sponzorovano“. Na zobrazené piispévky muze
uzivatel reagovat tlacitkem Like, ptipadn€ mize dany pfispévek okomentovat. Soucasti sité
Instagram je také chattovaci rozhrani Direct, kde se uzivatelé mohou kontaktovat ptimo mezi
sebou.

Velmi dualezitou soucasti sit¢ Instagram je také prvek tzv. stories (také instastories,
neboli ,,ptibehy*), tedy kratkych obrazovych nebo video sekvenci trvajicich maximalné nékolik
desitek vtefin, které ma uzivatel moznost zobrazit pouze po dobu 24 hodin. Kazdy uzivatel ma

moznost sledovat (neboli follow) ostatni uzivatelské profily a zarovein byt jimi sledovan. Mimo

9 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 zajimavost 1ze uvést, Ze nejpopularngjsim hashtagem na Instagramu byl k lednu roku 2020 ,,#ove* zminény
u vice nez 1,7 miliardy pfispévki. Viz We Are Social. DIGITAL in 2020 [online]. 2020 [cit. 24. 1. 2020], slide
134. Dostupné z: https://wearesocial.com/digital-2020.
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jiné podle poctu followeri (tedy ,,sledujicich®) se hodnoti uspéSnost daného influencera a
hodnota jeho ptispévkil — v praxi totiz tento pocet odpovidd mnozstvi lidi, které je schopen
svym piispévkem oslovit, resp. kolika lidem se jeho ptispévek zobrazi v jejich Feedu.

Vyse bylo zminéno, je tato socialni sit’ obsahové primarné orientovana na sdéleni
pomoci obrazkl a videi. V porovnani s Facebookem se uzivatelé nemaji moznost vyjadfit
prispévkem pouze slovné (tato moznost tu je v ramci popiskl k foto/video piispévkiim, pomoci
hashtagii a ptipadné obrazka s textovym obsahem), nelze se sdruzovat do uzivatelskych skupin,
nelze zakladat udalosti a nerozliSuje se zde mezi osobnim uzivatelskym profilem a strankou.
Ze vsech téchto diivodu je Instagram pomérné Casto ter€em kritiky. Zastupy tzv. instagramert
(influencerd pasobicich na Instagramu) zésobuji své profily a tim i jejich followery (jejichz
vétSinu v mnoha ptipadech tvofi déti a mladistvi) mnohdy peclivé vybranymi a upravenymi
fotkami, napt. z jejich cest do zahrani¢i, navstév nejdrazsich restauracnich zatizeni nebo fitness
center, které maji v jejich fanouscich vzbudit (v naprosté vétSin€ ptipadi mylny) pocit, ze snad
v zivotech jejich idoll neexistuje jedina negativni emoce nebo slaba chvilka. Piestoze tyto
ptispévky mnohdy zcela ocividné nereflektuji skutecny zivot cloveka, skryvajiciho se za témito
dokonalymi fotkami a videi, probih4d v soucasnosti ziva diskuze o vlivu tohoto fenoménu

,virtualni dokonalosti“ na psychiku uZivateli Instagramu.'®!

3.4.2 Vztah Instagramu a jeho uZivatele

Podminky pouZiti sluzby Instagram jsou zakladnim smluvnim ujedndnim upravujicim
vzajemnad prava a povinnosti mezi uZivatelem této sit¢ a spolecnosti Facebook Ireland
Limited.!*> Byt je sluzba Instagram jednim z produktl spole¢nosti Facebook, uplatni se pii
jejim pouzivani prave i doplitkové Podminky pouziti sluzby Instagram. Dale s ohledem na to,
ze Instagram je soucasti portfolia spolecnosti Facebook, jsou kontraktacni proces a smluvni
ujednéani do zna¢né miry shodné se Smluvnimi podminkami spole¢nosti Facebook (v€etné napf.
volby sudisté, rozhodného prava a moznosti jednostranné aktualizace smluvnich podminek).
Smlouvu mezi Facebookem a uzivatelem Instagramu lze tudiz rovnéz povazovat za adhezni.
K provozovani uZzivatelského uctu na Instagramu za obchodnim nebo komerénim ucelem

(v ramci reklamy §ifené samotnou socialni siti) je nadto zapotiebi ziidit si uzivatelsky ucet na

101'viz napt. 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 Podminky pouziti sluzby Instagram jsou dostupné z: https://help.instagram.com/581066165581870.
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Facebooku. Komercni smluvni podminky Facebooku jsou proto zaroven platné i pro komer¢ni
uzivatele Instagramu.

Uzivatel Instagramu musi byt starsi 13 let, jeho ucet nesmél byt v minulosti zablokovan
kvili porusovani zakona nebo platnych zasad, nesmi se jednat o odsouzené¢ho sexualniho
delikventa a pouzivani této sluzby mu nesmi byt zdkonem zakazano. Uzivatel se pak zejména
nesmi vydavat za nékoho jiného (ov§em nemusi vefejné sdélovat svoji pravou identitu), nesmi
délat nic, co je nezakonné, klamavé nebo slouzi nelegalnimu ¢i neschvalenému ucelu a nadto
nesmi porusSovat Podminky pouziti nebo jiné zasady s t€émito podminkami souvisejici. Uzivatel
dale tim, Ze sit’ pouziva, ud€luje Instagramu licenci na pouZzivani jim nahrané¢ho obsahu
a opravnéni kuzivani nékterych jim poskytnutych osobnich udaji (uzivatelské jméno,
profilovy obrazek a informace o vztazich a akcich tykajici se uctl, reklam a sponzorovaného
obsahu).

Uzivatelé Instagramu jsou zaroven vazani Pravidly komunity, kterd upravuji zdkladni
pravidla chovéni a pozadavky na obsah, ktery uzivatelé na Instagram nahravaji.'*> Mezi takové
pravidla patfi sdileni pouze téch fotek a videi, které vytvortil sdm uzivatel nebo je opravnén je
sdilet, respekt k ostatnim ¢lenim komunity, dodrzovéani zakontli a zdkaz sdileni fotek a videi
s uritym zavadnym obsahem (nahota, sebepoSkozovani apod.). Pokud spravci sité shledaji,
7ze nahrany uzivatelsky obsah poruSuje Podminky pouziti, Pravidla komunity nebo jiné
relevantni smluvni podminky, ptipadné pokud to vyZaduji pravni pfedpisy, jsou opravnéni tento
obsah ze sité odebrat. Déle pokud dojde k jasnému, zdvaznému nebo opakovanému poruseni
téchto pravidel, maji spravci sité pravo odmitnout dalsi poskytovani sluzby Instagram nebo jeji

v

¢asti, ptipadné uzivatelsky ucet porusujici pravidla zablokovat nebo zrusit.

3.5 Socialni sit’ YouTube

YouTube je specifickym formatem socidlni sit¢ zaméfenym vyluéné na sdileni
videosouborti. Tato platforma, ktera je v soucasnosti celosvétoveé nejpopularnéjsi internetovou
strankou pro sdileni videi, byla poprvé spusténa roku 2005. Obdobné jako Facebook
a Instagram 1 YouTube zaznamenal jiz v prvnich mésicich od svého zaloZeni raketovy nartist
uzivatel a divak, a tak jiz v ¥ijnu roku 2006 koupila tuto sit’ spolecnost Google, ktera je jejim
vlastnikem dodnes. Na YouTube se v soucasnosti kazdy mésic piihlasi az 2 miliardy uzivatela,

104

coz z tohoto média d€la druhou nejpopularnéjsi socidlni sit’ na svéte ™" a kazdou minutu je na

103 Pravidla komunity jsou dostupna 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.
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YouTube nahrano az 500 hodin videomaterialu.'®> V Ceské republice YouTube opakované

navitévuje az 71 % vsech uzivateld socidlnich siti.!%

3.5.1 Charakteristika socialni sit¢ YouTube

Vyhodou sluzby YouTube (a rozdilem oproti Facebooku a Instagramu) je fakt, ze ke
sledovani nahranych videi neni zapotiebi byt uzivatelem této socialni site, a proto si jakékoliv
video nahrané jakymkoliv uzivatelem muize zobrazit kdokoliv na svété (pokud pomineme urcita
geografickd omezeni plynouci z autorskych prav k uzivatelskému obsahu). Pouze uzivatel vSak
muze YouTube plnohodnotné vyuzivat, tedy napi. ptfidavat k jednotlivym videim komentate,
hodnotit je tlaitky Like nebo Dislike (pro zajimavost - tlacitko Dislike, tedy Cisté negativni
reakce na zobrazeny ptispévek, nema na ostatnich socialnich siti obdobu). YouTube se nadto
od ,typickych* socidlnich siti jako jsou Facebook a Instagram odliSuje v mnoha ohledech.
Ptedné je zde uzivatelim umoznéno pouze nahravat ¢i sledovat videa, tedy nelze pfidavat ani
fotky, ani pisemné ptispévky. Kazdy uzivatel mé svij vlastni kanal, na n€jz mize nahravat
libovolné mnozstvi videi a sdilet je tak s ostatnimi uzivateli. YouTube zaroven nerozliSuje mezi
jednotlivymi uZzivateli typu fyzickd osoba, skupina osob, celebrita nebo obchodni spolecnost,
a tak vSechny uzivatelské kanaly maji stejny vzhled a rozhrani.

Dale také prakticky neni moZny ptimy kontakt mezi jednotlivymi uZzivateli (jako je to
umoznéno pomoci Facebook Messenger nebo funkci Direct u Instagramu), a samotny kontakt
se omezuje pouze na piidavani komentait k jednotlivym videim. Neexistuji zde uZivatelské
skupiny, tvorba udalosti, obdoba ptatelstvi na Facebooku (pouze moznost ,,odebirat” kanal
jiného uZivatele, po jehoZ zvoleni se odbérateli budou zobrazovat upozornéni na nova videa
nahrand odebiranym uZivatelem). YouTube déle jako jedna z mala socidlnich siti nabizi svou
placenou verzi — ,,YouTube Premium®, kterd svym piedplatitelim poskytuje verzi platformy
bez cilenych reklam a s moznosti stahovani jednotlivych videi, a dale verzi ,,YouTube Music®,
zaméienou na streamovani hudebniho obsahu (s jeji placenou verzi ,,Music Premium®).

Uzivateli YouTube se na hlavni strance zobrazuji videa nejen jim odebiranych kanali,

ale zejména také videa, kterd mu jsou doporucena samotnou sluzbou na zakladé 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 Katefina MARESOVA. AMT 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.
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sofistikovaného algoritmu.'?” Stejny algoritmus pak divakovi doporu¢uje dalsi videa soucasné
se zobrazovanim piehravaného videa, pfi¢emz standardné se automaticky po dokonceni
piehravani zobrazovaného videa piehraje dalsi doporu¢eny klip. Pomoci tohoto
automatizovaného systému pirehravani obsahu se uzivatelim piehraje az 70 % vSech videi, které
na YouTube uvidi.!®® Zminény algoritmus se v posledni dobé stal teréem silné kritiky, a to
zejména s ohledem na jeho zékladni (logickou) funkci — udrzet divéka u obrazovky za kazdou
cenu.!” U jednotlivych videi se pak uzivateli zobrazuji jeho délka (obecné plati, ze délka
nahrané¢ho videa mtize byt nejvys 15 minut, ale tzv. ,,ovéfené™ uzivatelské profily mohou
nahravat videa az do 12 hodin délky), pocet zhlédnuti, pocet Like a Dislike reakci a komentare
pridané jinymi uzivateli. Kazdé video ma sviij nazev a popisek, které tvoii autofi nahravanych
videi.

Specifickym fenoménem souvisejicim se socialni siti YouTube jsou pak tzv. youtubeti.
Zjednodusené feceno se jedna o influencery plsobici pravé na této platforme, ale v naprosté
veétsing pripadt maji dnes influenceti sviij profil na v§ech nejvétsich socidlnich sitich. Youtubeti
se vSak v ramci své ¢innosti dominantn¢ zaméfuji praveé na vkladani videi na tuto socialni sit’.
Tim, Ze jejich videa sleduji az stovky miliont lidi, se stdvaji celebritami nového typu, a to
zejména pro mladou generaci divaki. Uspéch daného youtubera se pak hodnoti jak podle poétu
zhlédnuti jim nahranych videi, ptipadné poctu reakci Like u jednotlivych videi, tak podle poctu

odbérateln.

3.5.2 Vztah YouTube a jeho uZivatele

Smluvni vztah mezi uZivatelem a poskytovatelem sluzby YouTube, kterym je pro staty
Evropského hospodaiského prostoru (a tedy i Ceskou republiku) spole¢nost Google Ireland
Limited, se sidlem v Irsku, se fidi Smluvnimi podminkami poskytovéani sluzby YouTube.!!
Uzivatel je zaroven vazan i pokyny pro komunitu YouTube, zidsadami obsazenymi
v dokumentu Zasady, bezpecnost a autorska prava a pokud uzivatel ve svém obsahu poskytuje

reklamu ¢i sponzorstvi, pfipadné vyuziva placenou propagaci sluzeb YouTube, i Zasadami

107 Srozumitelny popis fungovani YouTube algoritmu nabizi HAGEDUS, Tomas. Jak vam Google vaucuje videa?
Nahlédnéte pod poklicku 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 Al 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 Napf. nedavna studie naznacuje, Ze tento algoritmus je nepiimo zodpovédny za radikalizaci pravicovych
extremistd. 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 podminky poskytovéni sluzeb jsou dostupné z: https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms.
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reklam pro inzerenty. Zasady ochrany osobnich udaji sluzby Google pak upravuji zachazeni
s osobnimi udaji uzivatell a ochranu jejich soukromi. Pro uzivatele vyuzivajici placenych
sluzeb (YouTube Premium a Music Premium) jsou prava a povinnosti upraveny ve Smluvnich
podminkéach placenych sluzeb.!!' YouTube dile pfimo ve svych podminkach uvadi, ze ve
vztahu k uzivatelskému obsahu se povazuje za poskytovatele hostingovych sluzeb (k tomuto
pojmu viz vySe v této kapitole) a neni za tento obsah tim padem odpovédny.

Specifikem uzivatelského uctu YouTube je, ze pro jeho ziizeni je nezbytné zaroven
ziidit 1 ,,0¢et Google* (pro pouhé sledovani videi vSak neni ziizeni uzivatelského uctu nutné).
Sluzba YouTube je pak pouze jednou ze sluzeb, které ucet Google zahrnuje (napt. vedle
e-mailové sluzby ,,Gmail*). S timto faktem souvisi i stanoveni vékovych pozadavki na ztizeni
Gétu Google — obecné (i v Ceské republice) je nejnizsi piipustny vék pro jeho ziizeni 13 let,
ovSem v mnoha zemich je stanoven vék vyssi, nejcastéji 16 let. Déti ve véku mlad$im nez
stanoveném smluvnimi podminkami mizou sluzbu YouTube vyuzivat se souhlasem rodice
nebo zakonného zastupce za pouziti aplikace ,,Google Family Link®“, pfipadné aplikace
,» YouTube Kids*. Takovy souhlas rovnéz potiebuji k uzivani sluzby YouTube vSichni uzivatelé
mladsi 18 let.

YouTube ve svych podminkach dale stanovi omezeni, ktera se vaZou na jeho pouzivani,
tykajici se zejména ochrany autorskych prav, osobnich udaji, Sifeni spamu, poruSovani
podminek sluzby YouTube nebo porusovani pravnich predpisti. Pokud pak obsah nahrany
uzivatelem podle nazoru spravcu sit€ poruSuje smluvni podminky nebo by mohl poSkodit
YouTube nebo dalsi uZivatele a tieti strany, miZou spravci sité pfistoupit k jeho odstranéni.
Rovnéz zejména v ptipad€ zavaznych nebo opakovanych poruseni smluvnich podminek jsou
spravci sité opravnéni uzivateli pozastavit nebo zrusit ptistup ke sluzb&é YouTube a pfistoupit
ke smazani zadvadného uZivatelského obsahu.

Provozovatel YouTube mize Smluvni podminky jednostranné zménit, a podobné jako
u Facebooku a Instagramu je jedinou formou nesouhlasu ze strany uzivatele moznost piestat
sluzbu YouTube vyuzivat a smazat jim zvefejnény obsah (opét se tedy jedna o smlouvu
adhezniho typu). Smluvni vztah mezi uZivatelem a spole¢nosti Google Ireland Limited pfi
poskytovani sluzby YouTube se fidi pravnim fadem statu, v némz ma uzivatel trvaly pobyt,
a rovne¢z piripadné soudni fizeni bude probihat pfed soudy tohoto statu (pokud obcan Zije

v jednom ze stati Evropského hospodaiského prostoru). Smluvni podminky pak vyslovné

' V§echny uvedené podminky jsou dostupné z: https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms.
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zminuji, ze uzivatel zijici v Ceské republice m& moznost pozadovat projednani vzajemného

sporu u Ceské obchodni inspekce v rdmci mimosoudniho feseni sport.
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4 Pravni uprava skryté reklamy

V této kapitole bude vénovana pozornost regulacnimu ramci fenoménu skryté reklamy,
vyskytujiciho se ve specifickém prostiedi socidlnich siti v ramci tvorby influencerti. Pojednano
bude nejprve o obecném ramci regulaci reklamy, a to s pfihlédnutim k fenoménu reklamy
skryté. Skryta reklama déle bude nejprve do detailu zkouméana jak optikou nekalych obchodnich
praktik, tak optikou nekalé soutéze. Nasledné¢ bude pozornost vénovana mimopravnim
samoregulacnim nastrojim ceského reklamniho trhu, zejména Kodexu reklamy a projektu

Férova reklama.

4.1 Pravni ramec regulace reklamy

Ondrejova k samotné potiebé vefejnopravni regulace reklamy uvadi tfi dualezité
diivody.!'? Zaprvé - masové $ifena reklama znaén& ovliviiuje chovani a néazory velkého
mnozstvi spotiebiteld. Jak bylo zminéno vyse, socialni sit¢ jsou dnes jiz skute¢né¢ masivnim
komunika¢nim médiem s obrovskym uzivatelskym dosahem, proto tento nazor zajisté plati i ve
vztahu k témto platformam. Zadruhé — v praxi lze vidét, jak Casté jsou vzajemné dohody
soutézitelli o cileni nekalosoutéznich reklam na spotiebitele spojené se slibem neuplatiovat
mozné pravni prostiedky ochrany vii¢i sobé navzajem. To mize byt jisté aktualni i v oblasti
influencer marketingu, kde pisobi mnoho reklamnich agentur zastupujicich samotné
influencery. Takova reklamni agentura mize fungovat jako jakysi prostfednik téchto nekalych
dohod mezi zadavateli navzajem ¢i mezi zadavateli a Sifiteli reklamy (influencery).

Tietim divodem je pak fakt, ze fada spotfebitelli nemusi rozpoznat, ze jsou obé&ti
nekalého jednadni ze strany jinych osob, a pokud to rozpoznaji, stile je financné€ 1 Casové
pomérné narocné UspéSné uplatnit své naroky z takového jednani Zalobou pied soudem. To je
beze zbytku platné i pro skrytou reklamu na socidlnich sitich, jelikoz timto skutkem typicky
nedochazi ke znaénym Skoddm na pravech jednotlivcl, ale k rozsahlému ovlivnéni celé
spottebitelské zdkladny ve prospéch urCitého soutézitele. Ve vztahu ke skryté reklamé
influencerti je pak mozné doplnit diivod ¢tvrty — influencer marketing je zaloZen na urcité
organic¢nosti, tedy zdani, Ze influencer je ,,obycCejnym clovékem®, kamarddem, ktery se
s fanousky chce podé€lit o svillj ndzor na vyrobek nebo sluzbu, se kterou ma osobni zkuSenost.
Veftejnopravni regulace reklamy tak influencery nuti k fddnému oznacovani reklamy v jejich

piispévcich, aby mohl spotiebitel stfizlivé posoudit autenti¢nost takového sdéleni.

112 ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi, s. 178 — 179.
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Ustavni zakotveni reklamy jako soucasti prava na svobodu projevu je vyjadieno
v ¢lanku 17 Listiny zékladnich prav a svobod!', zarudujici svobodu projevu a pravo na
informace. Byt je tento ¢lanek bezpochyby nejuzeji spojen se svobodou politickou, tedy
moznosti vefejné vyjadrovat politické nazory bez hrozby perzekuce ze strany kohokoliv jiného
(¢lanek 17 je Givodnim ¢lankem druhého oddilu Listiny s ndzvem ,,Politicka prava®), v jeho
SirSim vykladu 1ze pod svobodu projevu podradit i svobodu projevovat se obchodné-trzng, a to
i reklamou. Odstavec 4 komentovaného ustanoveni pak obsahuje pro Listinu typickou
samoregulacni klauzuli, kdy je zdkonodarcim svéfena moznost pravo na svobodu projevu
omezit ve prospéch jiného ustavné zaruené¢ho prava — ochrany prav a svobody druhych.
Omezeni prava na svobodu projevu v§ak musi byt zaloZzeno na ustavné legitimnich pohnutkach
a pométfeno ve smyslu stfetu dvou zédkladnich ustavou zarucenych prav (ustavnim testem
proporcionality nebo racionality). Pfikladem takového omezeni je pravé i regulace smétujict
k potlaceni skryté¢ reklamy. Uptednostnénym zakladnim pravem je tu zejména pravo
spotiebiteld na ochranu pted jejich klamanim skrze reklamu, ktera se prezentuje jako neutralni
sdéleni, avSak ve skute¢nosti je sdélenim obchodnim.

Uvedené potvrdil i Ustavni soud ve svém usneseni ze dne 27. 10. 2005, sp. zn. II. US
396/05: .,V pripadé prava na informace a svobodu jejich vyhledavani, prijimani a rozsirovani
(¢l. 17 odst. 1 a 2 Listiny) se Ustavni soud neztotozZiuje s ndzorem Nejvyssiho spravniho soudu,
Ze se tato prava a svobody nevztahuji na reklamni spoty. I reklamni spot je informaci.
Na druhou stranu je v ¢l. 17 odst. 4 Listiny ramcové definovan legitimni verejny zdjem na
omezeni svobody rozsirovani informaci. V pripadeé zdakona o regulaci reklamy se pak podle
ndzoru Ustavniho soudu jednd o provedeni ¢l. 17 odst. 4 Listiny do podoby zdkona.* Rovnéz
Nejvyssi spravni soud posléze poskytl reklamé ustavnépravni ochranu skrze svobodu projevu:
,wvoboda projevu, ato iprojevu vysostné komercniho jako je reklama, poZiva ochrany
ustavnépravni (¢l 17 Listiny) i mezindrodnépravni (CL 10 Umluvy o ochrané lidskych prav
a zdkladnich svobod). Nejvyssi spravni soud ovSem také vyslovné upozornil na ustavni
omezeni této svobody, obsazené v ¢l. 17 odst. 4 Listiny, a doplnil, ze ,, Vzdy je treba pomérovat
a vyvazovat jednotlivé zajmy, kupr. zajem na zachovani svobody projevu a zajem na ochrané
urcite skupiny ¢i jednotlivce pred timto projevem. Zadlezi proto i na povaze, formé a nacasovani

projevu, povaze a stupni zdsahu a povaze spolecenské potieby. “!1*

113 Usneseni piedsednictva (?eské narodni rady ¢. 2/1993 Sb., o vyhlaSeni Listiny zakladnich prav a svobod jako
soucasti ustavniho pofadku Ceské republiky.
114 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 10. 2013, sp. zn. 1 AS 46/2013-44, body 36 — 37.
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Lze rovnéz predpokladat, ze regulace reklamy a zékaz jeji skryté formy by do jisté miry
mohly zasahovat do ustavné zaruceného prava podnikat a provozovat jinou hospodaiskou
¢innost podle ¢lanku 26 odst. 1 Listiny. Ani toto pravo vsak nemulze vystupovat jako norma
absolutni — korektivem je zde op€t moznost piijmout zadkonnou Upravu na stanoveni podminek
a omezeni pro vykon nékterych téchto povolani a c¢innosti. Nejvyssi spravni soud pak
v rozsudku ze dne 6. 10. 2006, sp. zn. 2 As 40/20016-71, sice akcentoval, ze podle tohoto ¢lanku
listiny je pravo kazdého podnikat a provozovat jinou hospodéiskou ¢innost chranéno tstavne,
ovSem tato Cinnost ,,neni pravem absolutnim, a proto nelze dovodit, Ze p¥i této cinnosti neni
subjekt nijak omezen, naopak toto pravo miuze realizovat jen v souladu s pravnim Fadem.
Uvedené pravo tedy miize byt zakonem omezeno tak, jak zdkonodarce stanovil napr. v § 6a
zdkona o regulaci reklamy, podstatna je vSak v této souvislosti maxima, podle které zakladni
pravo ci svobodu lze omezit pouze v pripade mimoradné silného a radné oduivodneéného
verejného zajmu, pri peclivém Setieni podstaty a smyslu omezovaného zdkladniho prava. “ Toto
omezeni se v ptipad¢ regulace reklamy bude nepochybné tykat celé skaly ¢innost, jako napft.
prodej alkoholu, tabdku nebo 1é¢ivych ptipravki.

Je faktem, Ze hranice mezi zakdzanou skrytou reklamou a sd&lenim obsahujicim
reklamni prvky, které ve svém souhrnu a pfi zohlednéni vSech souvislosti skrytou reklamou
neni, mize byt nékdy tenka (a pro laiky bez znalosti reklamniho prava obzvlast’). Tak i Nejvyssi
spravni soud byl nucen tuto hranici stanovit v rozsudku ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As
24/2010-51, v némzZ posuzoval, zda se nejmenovana hudebni televizni stanice dopustila Sifeni
skryté reklamy tim, Ze odvysilala pofad o snowboardingu, v némz mél host (v t¢ dobé velmi
znamy snowboardovy zavodnik) na hlavé Cepici s vyobrazenim znacky ,,Red Bull“. V tomto
pro oblast skryté reklamy vyznamném rozsudku NSS soud zaujal veskrze materidlni postoj
k ur€eni, zda danym jedndnim doslo k naplnéni skutkové podstaty skryté reklamy, kdy podal,
ze v uvedené situaci je zapotiebi zkoumat jeji kontext i samotnou osobu jedince, ktery svym
jednanim prezentuje vyrobek urcité znacky skrze jeji ochrannou znamku (v tomto piipadé
noseni Cepice s napisem Red Bull). Soud dokonce zdiiraznil, Ze sportovec (jako kazdy jiny
¢loveék) mé pravo na svobodu projevu ve smyslu ¢lanku 17 Listiny, v tomto konkrétnim ptipadé
uplatnénou tim, Ze uvedeny rozhovor poskytl v obleceni, které bézné nosi a které je pro néj
charakteristické, byt je v této situaci nevyhnutelné nosi¢em urcitého reklamniho sdéleni.
Ad absurdum by potom pfisnéjSi vyklad vedl ke zcela neumérné zaté€zi provozovatell
komunikacnich televizniho typu, jelikoz by napt. ve vztahu praveé k obleceni, které bézné lidé
nosi, ¢i znackam aut, které se nevyhnuteln¢ v televiznim zpravodajstvi objevuji, museli tito

provozovatelé za vSech okolnosti uvadét, Ze se jedna o reklamu.
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Tento rozsudek dale definuje skrytou reklamu optikou jejiho Sifitele v tom smyslu,
ze ,,doporucuje konzumace urcitého statku (koupé zbozi, cerpani sluzby apod.), avsak zamlci,
Ze doporuceni dava ten, kdo sam ma zajem na tom, aby adresat konzumoval, nebot mu z toho
plyne zisk. !’ Aby takova reklama byla povazovana za skrytou ve smyslu nezdkonné skryté
reklamy, vytyc¢il soud urcita vnitini a vnéjsi pravidla, ktera takova reklama musi spliiovat. Musi
se tedy nejprve jednat o sd€leni, které objektivné muze primét svého adresata k rozhodnuti
ohledné koupé propagovaného zbozi. Druhou podminkou, kterou soud k naplnéni
protipravnosti skryté reklamy pozaduje mit za prokazanou, je subjektivni védomostni vztah
Sifitele tohoto reklamniho sdé€leni k uvedené reklamég — §ifitel musi vnimat zdvadné sdé€leni jako
reklamni, a pritom skryté. Tteti podminkou je pak podstatna mira skrytosti povahy reklamniho
sdéleni. K této posledni podmince soud vysvétluje, ze primérny obcan se s uréitym druhem
reklamy, kterou subjektivné nepovazuje za reklamu, setkdva dennodenné, a ptesto tato sdéleni
nelze a priori povazovat za protipravni. Do rozporu se zakonem se vSak dostane takova
reklama, jez ve vztahu kcelku byla do wuréittho sdéleni ,vedomé dodana ,nad
ramec' samotného obsahu sdéleni, tj. nad ramec obsahu rozhovoru, zcela akontextualne,
vplucné s cilem komercné piisobit na divaky “'1°.

Lze tedy uzavfit, Ze zminény judikatorni test méa za cil materidlné¢ odd¢lit jednani
obsahujici reklamu, kterd se bézné ve spolecnosti vyskytuji, od jednani, kterd svou
spoleCenskou zavadnosti jiz prekracuji inosnou hranici klamavosti a jsou zpusobila porusit
zékon. Jak bude vysvétleno nize v této kapitole, s vyjimkou druhé podminky tohoto testu bude
mozné zaveéry Nejvyssiho spravniho soudu aplikovat i na oblast skryté reklamy na socialnich
sitich.!'” Pravdou ov§em zfistiva, Ze v n&kterych ptipadech bude velice obtizné najit hranici

mezi skrytou reklamou a kreativné zakomponovanym obchodnim sdélenim.

4.2 Skryta reklama jako nekala obchodni praktika

4.2.1 Zakon o ochrané spotrebitele
V kapitole €. 3 této prace, pojednavajici o nekalych obchodnich praktikach obecné, bylo
uvedeno, Ze zakladnim pravnim ptfedpisem v této oblasti je zdkon ¢. 234/1992 Sb., o ochrané

spottebitele. Tento zakon vSak (a to ani ve svych piilohdch obsahujicich blacklist klamavych

115 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As 24/2010-51.

116 Tamtéz.

7 Druhd podminka, tedy prvek zavinéni, vyplyva ze zdkonného znéni definice skrytého audiovizualniho
obchodniho sdé€leni obsazeného v § 2 odst. 1 pism. f) zakona o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani.
Na skrytou reklamu na socialnich sitich jako nekalou obchodni praktiku se toto ustanoveni neuplatni.
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obchodnich praktik) obecnou definici skryté reklamy a jeji zakaz neobsahuje. Az do pfijeti
zékona ¢. 202/2015 Sb. vsak takovou definici obsahoval zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. !'® Za skrytou reklamu se tak obecné povazovala ,,reklama, u niz je obtizné rozlisit,
Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.*'"

Dtivodova zprava k zékonu ¢. 202/2015 Sb. uvadi, ze dopisem ¢. j. C (2014) 202 final
bylo viizeni o poruseni povinnosti & 2013/2204 Ceské republice dorudeno upozornéni
Evropské komise na nedostateCnou implementaci smérnice 2005/29/ES, o nekalych
obchodnich praktikach. Ceska pravni tprava jde podle Komise nad ramec pravidel stanovenych
smérnici, kdy skrytou reklamu v zdkoné o regulaci reklamy zakazuje pausalné za vSech
okolnosti (k rezimu plné harmonizace smérnice o nekalych obchodnich praktikach viz kapitola
2.1 této prace).!?® Smérnice vsak takto bezpodminecné zakazuje skrytou reklamu pouze ve
formé tzv. advertorialu, tedy placené propagace skrze redakéni prostor ve sdélovacich
prostredcich, kterou nelze jednoznaéné rozpoznat.'?!

Skryta reklama obecné pak podle Komise sice je nekalou obchodni praktikou, ale tato
¢innost napliuje skutkovou podstatu tzv. malé generalni klauzule klamavého jednani ve formé
uvadeéni spotiebitele v omyl (¢lanek 6 smérnice o nekalych obchodnich praktikéach), ptipadné
skutkovou podstatu klamavého opomenuti ve formé neuvedeni obchodniho zaméru
v obchodnim sdéleni (¢lanek 7 odst. 2 smérnice o nekalych obchodnich praktikach). Podle
Komise proto jde proti smyslu smérnice, aby nekald obchodni praktika ve formeé skryté reklamy
byla postihovana podle ustanoveni zédkona o regulaci reklamy (nadto ptisnéji, nez pozaduje
smérnice), kdyZ je zaroven subsumovana pod malymi generalnimi klauzulemi klamavych
obchodnich praktik. Cesky zdkonodarce se v reakci na toto upozornéni uchylil k vypusténi
obecné definice skryté¢ reklamy a jejiho zakazu, obsazenych v zdkoné o regulaci reklamy,
pfi¢emZ nové se takové jednani bude postihovat jako klamavé kondni, pfipadné¢ opomenuti,
jejichz tprava je vtelena do § 5 a 5a zakona o ochrané spotiebitele (a které jsou transpozici

¢lankd 6 a 7 smérnice o nekalych obchodnich praktikach).!?

18 Definici skryté reklamy (resp. skrytého obchodniho sdéleni) v soucasnosti obsahuji zékony &. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, a ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na
vyzadani, které jsou ve vztahu speciality vic¢i zdkonu o regulaci reklamy. Tyto zakony se ovSem svou plisobnosti
nedotykaji ani oblasti socialnich siti, ani prava proti nekalé soutézi nebo nekalym obchodnim praktikam.

119§ 2 odst. 1 pism. d) zakona o regulaci reklamy ve znéni Gi¢inném do dne 17. 8. 2015.

120 Viz divodova zprava kzakonu ¢&. 202/2015 Sb. Dostupné z: https://www.psp.cz/sqw/text/
tiskt.sqw?0=7&CT=363&CT1=0.

121 Pfiloha 1 bod 11 smérnice o nekalych obchodnich praktikach. Tento bod je proveden v zdkon& o ochrang
spotiebitele v pfiloze ¢. 1 pod pism. j).

122 Ditvodova zprava k zdkonu &. 202/2015 Sb. v &asti A bod& 4. pism. a) uvadi, Ze ,,Jednani, které bylo dosud
poruSenim povinnosti stanovenych explicitné v zakoné o regulaci reklamy, napr. zdkaz podprahové ¢i skryté
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S ohledem na samotnou formu jednani, kterym dochazi ke spachani deliktu skryté
reklamy, tedy zaml¢eni (skryti, zatajeni) obchodniho zdméru uréitého jednani, se jako vhodné;si
jevi posoudit skrytou reklamu jako klamavé opomenuti. Podle §5a odst. 1 zdkona se za nekalou
obchodni praktiku ve formé¢ klamavého opomenuti povazuje obchodni praktika, ,,pokud ve
svych vécnych souvislostech a s prihlédnutim ke vSem jejim rysum, okolnostem
a omezenim sdelovaciho prostiedku opomene uvést podstatné informace, které v dané
souvislosti spotrebitel potrebuje pro rozhodnuti ohledné koupé, cimz zpiisobi nebo miize
zpusobit, Ze spotrebitel ucini rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil. ““ Podle
odst. 2 tohoto ustanoveni se jako klamavé opomenuti posoudi také situace, kdy ,, prodavajici
podstatné informace uvedené v odstavci 1 zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym
nebo nejednoznacnym zpusobem nebo v nevhodny cas vzhledem k okolnostem popsanym
v odstavci 1 anebo neuvede obchodni zamer obchodni praktiky, neni-li patrny ze souvislosti,
a pokud to v obou pripadech vede nebo miize vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupeé,
které by jinak neucinil. “ Pravé zminéné neuvedeni obchodniho zdméru obchodni praktiky Ize
bez dalsiho povazovat za ustanoveni postihujici nejcastéjsi pripady skryté reklamy ve tvorbé
influencert na socialnich sitich.

V souvislosti se skrytou reklamou na socidlnich sitich by vedle odpovédnosti za
neuvedeni nebo zatajeni obchodniho zdméru obchodni praktiky rovnéZ ptichazela v tivahu
soubéZna aplikace ustanoveni pism. u) ¢erné listiny klamavych obchodnich praktik (ptfilohy
¢. 1 k zdkonu o ochrané spotiebitele). Za vzdy klamavé je podle této normy nutno povaZovat
jednani, kterym prodavajici ,,vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejednd v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo se prezentuje jako spotiebitel“.'*> Pokud by tak influencer
propagujici v ramci svého prispévku vyrobky nebo sluzby urcité znacky byl za tuto propagaci
odménén (a toto odmenovani by splnilo podminku podnikatelské, ptipadné€ obchodni ¢innosti),
a zaroven by ve spotiebitelich vyvolal dojem, Ze je jednim z nich (tzv. organi¢nost nebo
autenticita je zdkladnim prvkem influencer marketingu), mize timto jedndnim naplnit
skutkovou podstatu této nekalé obchodni praktiky. Pfitom nebude potieba dale zkoumat, zda
takové jednani bylo zptlisobilé ovlivnit spotiebitelovo rozhodnuti ohledné koupé, ani zda byly

splnény dal§i obecné podminky klamavosti.!'?*

reklamy, bude nadale postihovano jako reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zdkona o ochrané
spotrebitele.

123 Podle odpovidajiciho ustanoveni €l. 22 piilohy 1 smérnice o nekalych obchodnich praktikach je takovou
praktikou ,, Nepravdivé tvrzeni nebo vyvolavani dojmu, zZe obchodnik nejedna za uicelem spojenym s jeho obchodni
nebo podnikatelskou cinnosti, Femeslem nebo povolanim, nebo klamnda prezentace obchodnika jako spotrebitele.
124 Nekalé obchodni praktiky uvedené na blacklistu je nutno povazovat vzdy za klamavé, viz kapitola 2.2.3 této
préace.
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Na tomto misté je rovnéz vhodné upozornit na zjevné nespravny vyklad ustanoveni
pism. j) ptilohy €. 1 k zdkonu o ochran¢ spotiebitele, kterého se podle zjisténi autora této prace
dopousti jak ¢lenové odborné vefejnosti,'?> tak &lenové piislusnych organti dozoru nad
dodrzovanim ustanoveni zékona o regulaci reklamy (tedy v oblasti skryté reklamy na socidlnich
sitich zejména krajské Zivnostenské tiady).'?® Podle tohoto ustanoveni je zakdzano, pokud
prodavajici ,, vyuziva redakcni prostor ve sdelovacich prostredcich k placené propagaci svého
vyrobku nebo sluzby, aniz by spotrebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazkii nebo zvukii
jednoznacné rozpoznat, zZe se jedna o reklamu “ Toto ustanoveni podle vSeho nestanovi zadkaz
skryté reklamy v jakémkoliv medidlnim prostoru (tedy i na socidlnich sitich), ale skute¢né
pouze v ramci redakéniho prostoru ve sdélovacich prostfedcich. Byt by teoreticky bylo mozno
rozséhlymi vykladovymi postupy dojit k zavéru, ze redakénim prostorem ve sdélovacich
prostfedcich se ve smyslu tohoto ustanoveni mini i prostor na socialnich sitich, je v prvni fadé
nutno si uvédomit, Ze tato normo je transpozici odpovidajiciho ustanoveni smérnice o nekalych
obchodnich praktikach. Odpovidajici ustanoveni tak nalezneme v ¢lanku 11 pfilohy
I. smérnice: ,,Vyuziti prostoru ve sdelovacich prostiedcich k propagaci produktu, za kterou
obchodnik zaplatil, aniz by to byl spotrebitel schopen z obsahu, obrazkii nebo zvukii
Jjednoznacné poznat. (Placend reklama ve formeé novinovych clankii, advertorial).

Byt ¢esky zakonodarce mozné nest’astné a nesrozumitelné transponoval toto ustanoveni
smérnice bez dovétku v zavorce — ,, Placena reklama ve formé novinovych ¢lanki, advertorial
- 1 pro Ceské pravo nadale plati, ze touto praktikou zakdzanym jednanim je pouze vyuZivani
redakéniho prostoru v rdmci novinovych archi a zpravodajskych serverl, tedy zminény
advertorial. Tento omyl, a to zejména ze strany organti dozoru nad dodrZzovanim ptislusnych
zakond, miize mit zcela fatalni disledky pro vynutitelnost prava zakazujiciho skrytou reklamu,
jelikoz toto ustanoveni pozaduje, aby propagace vyrobkl a sluzeb byla placend, coz, jak je
dokazano nize v této kapitole, v zddném ptipad¢ neni podminkou postihu osob odpovédnych
za skrytou reklamu na socidlnich sitich. S ohledem na princip maximalni harmonizace smérnice
o nekalych obchodnich praktikach je pak nutno uzavfit, Ze pism. j) ptilohy ¢. 1 zdkonu o ochrané
spotiebitele obecné neslouzi k ochrané pted skrytou reklamou na socialnich sitich, ov§em svym

obsahem mifi jinam - do redak¢éniho prostoru novin a zpravodajskych servert.

125 Viz textova &ast in fine na webové adrese https://www.ferovareklama.cz/ (pojednéni k této inciativé viz kapitola
4.4 této prace), ktera jako piiklad zdkonného zakazu skryté reklamy ve tvorbé influencert na socialnich sitich
uvadi pravé ustanoveni pism. j) pfilohy ¢. 1 zdkona o ochrané spotiebitele.

126 Zjisténo v ramci telefonickych rozhovori mezi autorem prace a ptisluinymi ufedniky krajskych zivnostenskych
ufadu, v ramci nichZ autor zjist'oval cetnost feSenych prestupkl v oblasti skryté reklamy na socialnich sitich.
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4.2.2 Odpovédnost a prostiedky ochrany podle zikona o ochrané spoti-ebitele

Zakon o ochran¢ spottebitele uklada spravnim organim mnozstvi povinnosti k zaruceni
nalezité ochrany spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami podnikatelii. Zakon tak
v § 21 az 23a uklada jednotlivym organiim dozoru povinnost kontrolovat dodrzovani zakonem
stanovenych povinnosti, a to (s ohledem na vefejnopravni povahu zakona o ochrané
spotiebitele) z ufedni povinnosti. Zakon rovnéz obsahuje vycet prestupkil, kterych se mizou
fyzické nebo pravnické osoby svym jednanim dopustit. § 24 odst. 1 pism. a) zadkona o ochrané
spottebitele stanovi, Ze vyrobce, dovozce, vyvozce, dodavatel, prodavajici nebo jiny podnikatel
(s ohledem na definici vyrobce a podnikatele v tomto zdkoné a v obanském zdkoniku tedy
pravnickd osoba a podnikajici fyzickd osoba) se dopusti prestupku tim, ze porusi zdkaz
pouzivani nekalych obchodnich praktik. Za tento ptrestupek hrozi pokuta az do vyse 5.000.000,-
K¢&. Dozor v oblasti poruSeni zdkazu nekalych obchodnich praktik obecné pak na zakladé
zbytkové klauzule obsazené v § 23 odst. 1 vykonavéa Ceska obchodni inspekce.

Odpovédnost za prestupky vymezené v zakon¢ o ochrané spotiebitele je svou povahou
odpovédnosti objektivni. Tuto skutecnost potvrdil Nejvyssi spravni soud ve svém rozsudku ze
dne 20. 12. 2016, €. j. 1 As 39/2015-66: ,,Je vhodné pripomenout, ze Zalobkyni byla uloZena
pokuta podle zdkona o ochrané spotrebitele, ktery — jak uz o tom svédci jeho ndzev — vyjima
spotrebitele z mnoZiny jednotlivcii vyskytujicich se na trhu proto, aby jim jakoZto subjektiim
potencialné znevyhodnénym nedostatkem informaci a odbornych dovednosti (jimiz naopak
disponuji podnikatelé) poskytl zvldstni ochranu. Cini tak mj. také prostiednictvim objektivni
odpovédnosti podnikatelii — prodavajicich, vyrobcu, dovozcii a dodavateli. Volba prave tohoto
typu odpovédnosti, ktery je ve spravnim trestani pravidlem, je zde navic vedena snahou
o zmirnéni prirozené nerovného trzniho postaveni podnikatelii a spotrebitelii. “'?’

Konkrétné ve vztahu ke skryté reklam¢ je ovSem nutno upozornit, Ze podle § 23 odst.
10 zakona se pfi vykonu dozoru v oblasti reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou podle
zékona o regulaci reklamy (tedy i skrytd reklama), postupuje podle zakona o regulaci reklamy.
Prodavajici, ktery porusi zakaz nekalych obchodnich praktik (v intencich tématu této prace
naplni malou generalni klauzuli klamavého opomenuti tim, Ze vyuzivd nekalou obchodni
praktiku ve formé skryté reklamy), tak bude postihovan jako zpracovatel, zadavatel nebo Sifitel
reklamy podle pfislusnych ustanoveni zdkona o regulaci reklamy (viz nésledujici kapitola této

prace).

127 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20. 12. 2016, &. j. 1 As 39/2015-66. Z nové&jsich rozhodnuti
Nejvyssi spravni soud akcentuje objektivni odpovédnost podnikateldt podle zékona o ochrané spotiebitele kupt.
v rozsudku ze dne 27. 2. 2018, €. j. 5 As 23/2017-22, bod 33.
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4.2.3 Zakon o regulaci reklamy

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, je zdkladnim vefejnoprdvnim pravnim
piedpisem upravujicim regulaci reklamy. Normy obsazené v zakon¢ o regulaci reklamy jsou,
jak jiz bylo feCeno vySe, mnohdy ustanovenimi omezujicimi Ustavné zaruené pravo na
svobodu projevu, resp. jeho ¢ast tykajici se svobody reklamniho projevu, a to ve prospéch
jinych ustavné zaru€enych prav. V § 2 odst. 1 zdkona o regulaci reklamy jsou vyjmenovany
zakazané formy reklamy a nepfipustné zpusoby jejiho Sifeni. Jednou ze zakdzanych forem
reklamy je pak podle pism. b) tohoto ustanoveni reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou
podle zédkona o ochrané spotiebitele. V ramci vyse zminéné novely zakona o regulaci reklamy
z roku 2015 pak zdkonodarce za obecny zakaz reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou,
doplnil, Ze ,,za takovou reklamu se nepovazuje umisténi produktu v audiovizualnim dile nebo
jiném zvukové obrazovém zdzmamu, spliuje-li podminky stanovené jinym pravnim
prredpisem “.'?® Podle § 7b odst. 1 zakona pak organ dozoru pfi posuzovani, zda je reklama
nekalou obchodni praktikou, postupuje podle zakona o ochrané spotiebitele. Vyse v této praci
je popsano a odivodnéno, pro¢ je skrytou reklamu nutno povazovat za nekalou obchodni
praktiku. Zakon o regulaci reklamy tak zdkazem reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou,

w ™

zakazuje skrytou reklamu jako takovou, nikoliv napt. pouze jeji Siteni (viz vyklad nize).

se kterymi zakon o regulaci reklamy pracuje, a ur€it, zda odpovidaji podminkam skryté reklamy
v online prostfedi socialnich siti. Reklamou podle § 1 odst. 2 tohoto zékona tedy je ,,0zndment,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“ Nejvyssi spravni soud
zékonnou definici reklamy vykladem doplnil v tom smyslu, Ze neni podstatné, jaké jsou
pohnutky Sifitele reklamy k t€émto Cinnostem, zda ji provadi za uplatu nebo bezuplatné ¢i zda
jde nebo nejde o soucast jeho vlastniho podnikéni: ,,Rozhoduji neni ani otazka, zda stézovatel
Jjednal po dohode s provozovatelem daného podniku, ¢i pouze z vlastni iniciativy, a ani to, zda
za svou cinnost obdrzel jakekoliv protiplneni, ¢i nikoliv, nebot' ani uplatnost neni znakem

reklamy. “1?° Jakékoliv oznameni, predvedeni nebo obdobnd prezentace vyrobkd nebo sluzeb

128 Kterymi jsou zdkon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, a zakon ¢. 132/2010
Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani.
129 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 11. 3. 2009, sp. zn. 5 As 48/2009-76.
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uc¢inéné za ucelem podpory podnikatelské ¢innosti toho, a tedy 1 v piipadé, Ze budou tyto
pohnutky skryty, bude bez dal§iho povazovéano za reklamu. Ve vztahu speciality k této obecné
definici reklamy jsou pak dil¢i definice tykajici se specifickych skupin vyrobkt a sluzeb, jejichz
reklama si vyzaduje, s ohledem na povahu téchto vyrobku, zvlastni upravu (reklama na
tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni 1é¢ivé ptipravky apod.).

S ohledem na znéni zdkonné definice reklamy je pak nutné se pii posuzovani nekalosti
jednotlivych ptipadi skryté reklamy zabyvat otdzkou, zda dané jednani svou podstatou viibec
spada pod tuto definici. Sdéleni, které je svoji povahou komer¢ni, nemusi vzdy nutné napliiovat
vSechny znaky legalni definice reklamy a nemusi se tak na né&j vztahovat vefejnopravni regulace
naplnéni jednotlivych prvkl zédkonné definice bude ,,podpora“ podnikatelské ¢innosti. Proto
pak vystup influencera, ve kterém bude vetejnosti sdélovat sviij subjektivni ndzor ohledné
povahy ¢i kvality vyrobku a sluzeb urc¢itého podnikatele, tedy jeho osobni zkuSenost s témito
vyrobky a sluzbami a jejich ptipadné pozitivni i negativni stranky, nejspise nebude spadat pod
legalni definici reklamy zakotvenou v zdkoné o regulaci reklamy. Ve spousté konkrétnich
ptipadl vSak bude nadmiru slozité rozlisit, zda dany subjekt pouze sdéluje svlij osobni nazor,
nebo zda vyuziva své pozice k podpote prodeje vyrobkil nebo sluzeb nebo obecné k podpote
dobrého jména daného podnikatele.

Jak jiz bylo zminéno, pro naplnéni defini¢nich znakl reklamy ve smyslu zakona
o regulaci reklamy neni rozhodné, zda je dand reklama c¢inéna za Uplatu ¢i nikoliv. Proto
1 v situaci, kdy osoba prokazatelné propaguje urcité vyrobky nebo sluzby, byt s védomim,
Ze za tuto propagaci neobdrzi Zadnou uplatu, dopousti se Sifeni reklamy ve smyslu zdkonné
definice Sifitele reklamy, blize rozvedené nize. Soudni dviir Evropské unie se pak ve svém
rozsudku ve véci Alter Channel vyjadiil vtom smyslu, Ze ,existence uplaty nebo jiné
protihodnoty nepredstavuje nezbytny prvek k prokdzani iimysiné povahy klamavé reklamy *.*>°
Byt se tento rozsudek tyka vykladu smérnice 89/552/EHS o koordinaci piedpist upravujicich
televizni vysilani, a tedy regulace reklamy v ramci televizniho vysilani, je tento obecny zaveér
platny i pro klamavou reklamu na socialnich sitich v intencich zékona o regulaci reklamy. Maze
byt tedy velmi oSidné najit pomyslnou hranici mezi jednanim, které navenek piisobi jako
chvéleni produktu, se kterym jsem skute¢né¢ spokojen a rdd ho doporu¢im ptéatellim a vetejnosti,
a jedndnim, kterym védomé podporuji podnikatelskou ¢innost jinych fyzickych nebo

pravnickych osob. Najit hranici mezi jednanim, které navenek piisobi jako chvaleni urc¢itého

130 Rozsudek Soudniho dvora Evropského dvora ze dne 9. 6. 2011, Alter Channel, C 52-10, bod 37.
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produktu, se kterym je osoba skutecné spokojena a bezelstné ho doporucuje, a jednanim, kterym
osoba védomé podporuje podnikatelskou ¢innost propagované znacky, bude mnohdy slozitym
ukolem dozorovych organti. Nepochybné¢ bude vzdy zalezet na konkrétnich okolnostech
piipadu a bude nutné brat v potaz jak obsah propagacnich vyjadfeni, tak jejich formu a vSechny
ostatni relevantni okolnosti.

Velmi ¢astym fenoménem na socialnich sitich je zasilani vyrobkl nebo poskytovani
sluzeb influencerim ,,zdarma*, tedy bez poskytnuti jakékoliv zjevné protihodnoty. Obdarovany
influencer pak typicky podékuje dané spolecnosti za jejich poskytnuti a tyto vyrobky nebo
sluzby vetejn¢ ohodnoti. Byt se takové jednani na prvni pohled mlze zdat jako neskodna
uzivatelskd recenze, z pohledu prava je tato situace o poznani slozitéj$i. Pravé zdani,
ze influencer md v hodnoceni poskytnutych darG volnou ruku, a tudiz poskytne svym
fanousklim zcela objektivni ndzor, je z hlediska posouzeni této praktiky klicové. Je potieba si
uvédomit, Ze v absolutni vétSin€ ptipadl si spolecnost zasilajici své produkty zdarma nevybrala
onoho konkrétniho influencera tak zcela ndhodou. Proto se typicky vyskytuji piipady, kdy
spole¢nost, kterd vyviji a prodava deskové hry, posle zdarma vzorek nové vyvinuté deskové
hry youtuberovi zabyvajicimu se recenzemi pocitacovych a deskovych her. Podobné
kosmeticka spole¢nost posle vzorek nového Samponu, ktery ma byt uveden na trh az za n€kolik
tydnt, tzv. beauty instagramerce (tedy zabyvajici se hodnocenim kosmetickych a drogistickych
produktl) s desetitisici followery na Instagramu. Toto jednani v sob& obsahuje nékolik na prvni
pohled ne zcela zjevnych nebezpeci.

Zaprvé, jelikoz si poskytovatel onéch produktli nebo sluzeb téméf s jistotou nevybral
osobu, kter¢ své produkty zadarmo poskytne, nahodou, existuje tu reklamni prvek —
poskytovatel doufd, ze se jeho produkty objevi na obrazovkach desetitisict lidi, a to pouze za
cenu odpovidajici hodnoté jediného darovaného exemplare. Zadruhé pak dany influencer mtze
doufat, Ze tim, ze produktu udéla pozitivni reklamu, mu jeho poskytovatel na oplatku nabidne
Sir$i (a tfeba skutecné placenou) spolupraci, piipadné dalsi produkty zdarma - jeho objektivita
tudiz nemiize byt s jistotou zarucena. Tteti rovinou nastinéné situace je nakonec skutecnost,
ze se jedna o snad nejCist§i formu tzv. organic nebo authentic advertising (tedy ,,organicka*
nebo ,,0sobitd* inzerce), tedy jednoho z nejefektivnéjSich zpisobt Sifeni reklamy, ktery ma
v konzumentovi vzbudit dojem, Ze jde o hodnoceni zcela upiimné, objektivni, jakoby

pochazejici od jejich piitele.'*!

31 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 prave autenti¢nost, originalita a urcitd osobni ,,sptiznénost* influencera s jejich
fanousky, jez jsou témi vlastnostmi, které¢ z influencerti délaji velmi efektivni nastroj
reklamy.'*? Nelze proto piijmout zavér, ze hodnoceni produktu, ktery byl influencerovi zasléan
zdarma, je do jisté miry objektivnéjsi, nez hodnoceni produktt od spole¢nosti, s nimz influencer
navazal placenou spolupraci. Proto i vefejné hodnoceni produktl, které byly takto poskytnuty
bez jakéhokoliv protiplnéni, by mélo podléhat stejné regulaci, jako standardni reklama placena.
Vse pak ovSsem za predpokladu, ze dané uzivatelské hodnoceni je veskrze pozitivni — tézko si
lze predstavit, ze vefejné vyjadieni nespokojenosti s produkty by napliovalo defini¢ni znak
,»podpory podnikatelské ¢innosti* ve smyslu zdkonné definice reklamy.

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, zakon o regulaci reklamy podle § 1
odst. 3 rozumi prostiedky umoznujici pfendsSeni reklamy. V demonstrativnim vyctu téchto
prostfedkti zdkon mimo tradicnich médii typu rozhlasového a televizniho vysilani
a periodického tisku zminuje i pocitacové sité. Takovou pocitacovou siti je nepochybné i sit’
internet, a tedy i socialni sit& jako prostor pfistupny skrze tuto pocitacovou sit’.!*?

Sponzorovanim zakon o regulaci reklamy podle § 1 odst. 4 rozumi poskytnuti
ptispévku za ucelem podpory odbytu zboZzi ¢i poskytovani sluzeb sponzora, kterym je osoba
(pravnicka nebo fyzicka), jeZ tento piispévek za timto ucelem poskytuje. Pro sponzorovani plati
obecna regulatorni ustanoveni v ramci zdkona o regulaci reklamy, pokud zdkon nestanovi jinak
(pro rozhlasové a televizni vysilani a pro audiovizualni sluzby na vyzadani plati specialni
definice a pravidla sponzoringu zakotvend v samostatnych zékonech upravujicich tato
komunikaéni média).!** Proto pokud se podnikatel za i¢elem svého zviditelnéni, ve spojeni se
snahou posilit odbyt svych produktl a sluZzeb, medialné€ spoji s urcitym subjektem, je za icelem
ochrany spotiebitele nutné, stejné jako v ptipad¢ reklamy, tuto spolupréci nalezité oznafovat
— skryté sponzorovani je rovnéz zakonem zakdzano, a to na stejném normativnim zékladég, jako
skryta reklama.

Hranice mezi reklamou a sponzorovanim nemusi byt na prvni pohled ziejma, proto se
judikatura za pomoci vykladu zékonnych ustanoveni snazila tyto dva pojmy odlisit. Méstsky
soud v Praze tak ur€il, ze ,,podstatou reklamy je zamer podporit prodej, ndakup nebo prondjem

vyrobkii nebo sluzeb. Sponzorovanim pak je jen takové oznameni, které slouzi 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 CHALOUPKOVA, Helena. Medidlni pravo: komentdr, s. 252.

134§ 1 odst. 10 zakona o regulaci reklamy.
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osoby podnikatele, obchodni firmy, loga nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby,
vyrobkii nebo jinych vykomu; sméruje tedy kvytvoreni dobrého jména, poveésti pravnickeé
Ci fyzickeé osoby ci jeho vyrobkii tim, Ze informuje o osobé podnikatele a jim nabizeném zbozi
¢i sluzbach, nevybizi viak piimo k zakoupeni zboZi nebo vyuZiti sluzeb sponzora “.1*°> Nejvyssi
spravni soud pak stanovil, Ze sponzorovani je obsahem reklamy v $ir§im slova smyslu,'?
a rovnéz, ze ,,za reklamu je povazovano kazdé sdéleni, které kumulativné obsahuje nasledujici
prvky: musi se jednat o verejné oznameni, dale musi byt vysilano za uplatu a konecné musi
slouzit zejména k podpore prodeje ¢i nakupu vyrobkii nebo sluzeb. Naproti tomu sponzorovani
md dva definicni znaky: existence prispévku na financovani poradii a ucel vynaloZeni
takovéhoto prispévku, tj. propagace obchodni firmy, obrazového symbolu ¢i ochranné
zndmky .37 UGelem této prace neni najit pfesnou hranici mezi reklamou a sponzorovéanim, ale
s ohledem na to, Ze feSend ustanoveni zakona o regulaci reklamy se vztahuji i na sponzorovéani,
nebude mezi témito pojmy ¢inén rozdil a oba budou souhrnné oznacovany jako reklama.
Zakon dale pokracuje vymezenim subjektil, které se na procesu vzniku a Sifeni reklamy
podili — jedna se o zadavatele, zpracovatele a Sifitele reklamy. Zadavatel reklamy je podle
§ 1 odst. 5 zdkona o regulaci reklamy subjekt, ktery si u dals$i osoby objedna reklamu. Typicky
se bude jednat o podnikatele, ktery chce reklamou zvysit odbyt svych vyrobkli nebo sluzeb,
a proto oslovi reklamni agenturu, ktera takovou reklamu vytvoti. Zpracovatel reklamy je
podle § 1 odst. 6 zdkona osoba, kterd pro sebe nebo pro jiného reklamu zpracuje (tedy v
uvedeném piipadé zminéna reklamni agentura). Pokud pak zpracovatel zpracuje reklamu pro
svoje ucely (napf. vradmci marketingového oddéleni spolecnosti), je pohledem zdkona
v postaveni zpracovatele i zadavatele zaroveri. SiFitel reklamy je pak podle § 1 odst. 7 zakona
osoba, ktera reklamu vefejné Sifi. Za vefejné Sifeni lze povazovat zpfistupniovani reklamniho
sdéleni neurcené a neindividualizované skupiné osob, pfipadné zpiistupniovani tohoto sdéleni
cilené skupiné osob (naptiklad muzi od 20 do 30 let se z4jmem o pocitacové hry) pti zachovani
dostate¢né miry obecnosti a neurditosti t&chto osob.!*® Mize dojit k situacim, kdy je Sifitel
reklamy zaroven jejim zpracovatelem i1 zadavatelem, ovSem s ohledem na praktické hledisko
(podnikatel povétSinou nebude zaroven Sifitelem televizniho nebo rozhlasového vysilani,

ptipadné expertem na socidlni sit€) bude tato varianta spiSe vyjimecna.

135 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 12. 8. 2008, sp. zn. 8 Ca 138/2008, bod 31.

136 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. 6. 2007, sp. zn. 6 As 44/2006-76.

137 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9. 11. 2006, sp. zn. 7 As 81/2005-79. Tento rozsudek se obsirng
zabyva pojmem sponzorovani ve vztahu k rozhlasovému a televiznimu vysilani.

13 CHALOUPKOVA, Helena. Medidlni pravo: komentdr, s. 253.
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V posledku se jako vhodné jevi pfipomenout omezenou vécnou piisobnost nekalych
obchodnich praktik, tedy typy vztahi, na které¢ dopadaji. Jak vime, nekalych obchodnich praktik
podle zékona o ochran¢ spotiebitele, resp. smérnice o nekalych obchodnich praktikéach, se mize
dopustit pouze prodejce-podnikatel, a to vii¢i spotiebiteli. Jedna se tedy vyluéné o vztahy B2C.
Zakon o regulaci reklamy explicitné zakazuje reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou
podle zédkona o ochrané spottebitele, tedy takovou reklamu, skrze niz podnikatel pisobi na
spotiebitele. Pokud bychom uvazovali o jednani uskute¢iiované mezi dvéma podnikateli, tedy
vztah B2B, nelze ustanoveni zékona o ochrané spottebitele a zdkona o regulaci reklamy na tento
vztah aplikovat, a proto ani zdkaz reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, nelze uplatnit.
Nedavné vypusténi definice skryté reklamy ze zdkona o regulaci reklamy znamena, ze jiz nelze
postihovat osoby odpovédné za skrytou reklamu ve vztazich B2B podle zvlastni skutkové
podstaty skryté reklamy, ale zfejm¢ takovou reklamu bude nutno posoudit jako v rozporu
s dobrymi mravy podle § 2 odst. 3 zdkona. Pohledem na § 8 a § 8a zédkona o regulaci reklamy
lze dovodit, ze zdkon zaddnym zplsobem nepostihuje Sifitele takto zavadné reklamy, a
Vv porovnani s nekalou obchodni praktikou postihuje zadavatele

a zpracovatele skryté reklamy v B2B vztazich pouze omezeng.'*’

4.2.4 Odpovédnost a prostiedky ochrany podle zakona o regulaci reklamy

Odpovédnost za zadéani, zpracovani a Sifeni reklamy je zakotvena v § 6b zikona
o regulaci reklamy. Primarné leZi odpovédnost za soulad obsahu reklamy se zakonem podle
okolnosti bud’ pIné€ na zpracovateli reklamy (byla-li zpracovana pro jeho vlastni potfebu), anebo
na zadavateli a zpracovateli spolecné a nerozdilné (pokud byla reklama zpracovana pro potieby
jiné pravnické nebo fyzické osoby), neni-li v zdkoné stanoveno jinak. Zadavatel reklamy se
ovSem této své odpovédnosti mize zprostit, pokud prokaze, Ze zpracovatel pii zpracovani
reklamy nedodrZel jim dané pokyny, ¢imZ se obsah reklamy dostal do rozporu se zdkonem.
Obdobné zpracovatel se své povinnosti za obsah reklamy zprosti pouze za ptedpokladu,
7e prokaze, ze by ani pres vynaloZeni veSkerého Usili neSlo ovéfit pravdivost tdajl, jez jsou
obsahem reklamy zadané mu ke zpracovéni zadavatelem. '

Za reklamu je rovn&Z odpovédny i jeji Sifitel, a to primarné za zpiisob jejiho Sifeni.'*!

Sititel je ovSem ze své zvlastni pozice, kdy pravé skrze n€j dochéazi ke sdélovani reklamniho

139 Viz § 8 odst. 2 pism. b), odst. 3 pism. d) ve spojeni s odst. 5 pism. ¢) a § 8a odst. 2 pism. d), odst. 3 pism. d) ve
spojeni s odst. 6 pism. b), odst. 7 pism. b) zdkona o regulaci reklamy.

140 § 6b odst. 1, 3 zakona o regulaci reklamy.

141§ 6b odst. 2 zakona o regulaci reklamy.
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obsahu vefejnosti, odpovédny i za to, Ze jim Sifena reklama neni nekalou obchodni praktikou
podle zakona o ochrané spotiebitele. Piesto, ze z § 6b zdkona o regulaci reklamy plyne primarni
odpovédnost zadavatele a zpracovatele za obsah reklamy, zdkon nepfimo klade na Sifitele nad
ramec povinnosti zakonného zptisobu Sifeni reklamy i povinnost zjistovat, zda reklama, kterou
§if1, neni v rozporu se zakonem (v ptipad¢ reklamy skryté pak v rozporu se zadkonem o ochrané
spotiebitele). Byt se tato povinnost zda na prvni pohled pfisnd, ma zcela jisté své opodstatnéni
— jak je uvedeno vyse, Sifitel je prave tou osobou, skrze niz se reklamni sdéleni dostava na
vefejnost, a tim ovliviluje potencialni zdkazniky. Pokud by v reklamnim fetézci absentoval
Sifitel reklamy, stala by se zadand a zpracovand reklama jakymsi internim korporatnim
ptispévkem uréenym typicky zaméstnancim zadavatele, pfipadné zpracovatele. Je proto na
misté, aby urcity dil odpovédnosti za obsah reklamy dopadal i na Sifitele.

Odpovédnosti Sifitele za zplsob Sifeni reklamy a za jeji obsah se dopodrobna zabyval
Nejvyssi spravni soud ve svém rozsudku ze dne 19. 11. 2015, &. j. 2 As 218/2015-62: ,, SiFitel
reklamy se své odpovédnosti podle zdkona o regulaci reklamy tedy nemiize zprostit tim,
Ze poukaze na to, Ze zadavatelem ¢i zpracovatelem reklamy byl nékdo jiny. Zakon o regulaci
reklamy nikterak nevylucuje, aby byl ve vztahu k jediné nedovolené reklamé potrestin soucasné
jeji zadavatel, zpracoval i Siritel. Kazdy ztéchto tri subjektii nese svij viastni dil
odpovédnosti. “'** Této odpovédnosti se viak miZe zprostit §ifitel — pravnicka osoba (stejné
jako zadavatel a zpracovatel — pravnické osoby) podle subsidiarniho ustanoveni § 21 odst. 1
zakona ¢. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za pifestupky a fizeni o nich, jestlize prokaze,
ze vynalozil veskeré usili, které bylo moZzno pozadovat, aby ptestupku zabranil, a to pouze za
podminek uvedenych v odst. 2 tohoto ustanoveni. Podle nazoru Nejvyssiho spravniho soudu
ovSem plati, Ze ,,liberace nepripada v uvahu, pokud Siritel svym jednanim fakticky zpiisobi,
Ze se obsah reklamy dostane do rozporu se zakonem o regulaci reklamy.'# Soud poté navic
stavi najisto, ze , odpovédnost za spravni delikt podle zdkona o regulaci reklamy je
odpovédnosti objektivni; jednd se o odpovédnost za protipravni stav, za vysledek *“.'**

Zpracovatel se jako fyzicka, pravnickd nebo podnikajici fyzickd osoba dopusti
prestupku podle zédkona o regulaci reklamy, pokud v rozporu s § 2 odst. 1 pism. b) zdkona

zpracuje reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou. Za tyto ptestupky hrozi zpracovateli

— fyzické osobé pokuta az do vyse 2.000.000,- K¢ a zpracovateli — pravnické nebo podnikajici

142 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 19. 11. 2015, €. j. 2 As 218/2015-62, bod 59.
143 Tamtéz.
144 TamtéZ, bod 55.
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fyzické osob& pokuta az do vyse 5.000.000,- K¢&.'** Zadavatel se jako pravnicka nebo
podnikajici fyzickd osoba dopusti piestupku, pokud v rozporu s § 2 odst. 1 pism. b) zdkona zada
reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou (v zékon€ o regulaci reklamy absentuje postih
zadavatele - fyzické osoby za zadéani reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou). Za tento
piestupek hrozi zadavateli — pravnické nebo podnikajici fyzické osobé pokuta az do vyse
5.000.000,- K&.'% Za poruseni zakonné povinnosti nesifit reklamu, ktera je nekalou obchodni
praktikou, hrozi Sifiteli — fyzické osobé pokuta az do 2.000.000,- K¢ a $ifiteli — pravnické nebo
podnikajici fyzické osobé az do 5.000.000,- K&. 147

Organ dozoru ma podle § 7c zakona o regulaci reklamy k dispozici rovnéZ urcita
zvlastni opravnéni, kterd mohou byt v praxi u¢innym nastrojem k zabranéni dalSiho Sifeni
skryté reklamy. Spravni orgén tak miize nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je
v rozporu se zdkonem, v pfimétené lhité, a takovou reklamu zakézat nebo pozastavit zahajenti
jejiho Sifeni. Tato opatieni nevyzaduji, aby nezdkonnou reklamou byla zplsobena skute¢na
ztrata ¢i jiné jma, ani nevyzaduje zavinéni zadavatele reklamy. Zadavateli nebo zpracovateli
pak muize byt uloZena povinnost na jejich naklad zvetejnit opravné prohlaseni k reklamé, ktera
byla pravomocnym rozhodnutim orgdnu dozoru shleddna jako nezdkonnd, a to ve stejném
komunika¢nim médiu, v jakém byla tato reklama Sifena.

Je tedy mozno uzaviit, Ze zpracovatel a zadavatel jsou osoby, které¢ jsou primarné
odpoveédné za obsah reklamy, a to spolecné a nerozdilnég, ptipadné je zpracovatel odpovédny za
obsah reklamy v plném rozsahu, pokud absentuje osoba zadavatele. Zpracovatel i zadavatel se
ze své odpovednosti za obsah §ifené reklamy mtZou pfi splnéni zdkonnych podminek liberovat.
Sititel je ze své pozice odpovédny za zpisob $ifeni reklamy, ale rovnéZ za to, Ze jim Sifend
reklama neni nekalou obchodni praktikou, a zdkon o regulaci reklamy navic neupravuje
moznost jeho liberace. Pfipadna odpovédnost za skrytou reklamu na sociélnich sitich tak miize
podle okolnosti dopadnout jak na jejiho zpracovatele, tak na zadavatele i Sifitele. Zpracovatel
1 zadavatel odpovidaji za obsah Sifené reklamy, a pokud je takova reklama nekalou obchodni
praktikou, naplni skutkovou podstatu vySe uvedenych ptestupkt podle zdkona o regulaci
reklamy tim, Ze takovou reklamu zadaji nebo zpracuji. Siitel pak nejen, ze odpovida za zptisob

Sifeni takové reklamy, ale zaroven odpovidd i za to, Ze reklama neni nekalou obchodni

praktikou.

145 § 8 odst. 3. pism. b) ve spojeni s odst. 5 pism. c), § 8a odst. 3. pism. b) ve spojeni s odst. 7 pism. c¢) zadkona o
regulaci reklamy.

146 § 8 odst. 2 pism. b) ve spojeni s odst. 6 pism. c) zdkona o regulaci reklamy.

147°§ 8 odst. 1 pism. b) ve spojeni s odst. 5 pism. c), § 8a odst. 1. pism. n) ve spojeni s odst. 5 pism. c) zidkona o
regulaci reklamy.
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Dozor nad dodrzovanim zakona ve vztahu ke skryté reklamé obecné vykonévaji podle
ustanoveni § 7 pism. 1) krajské zivnostenské urady (pokud se nejedna o nékterou ze zvlastné
regulovanych oblasti reklamy, jako napf. tabakové vyrobky alkohol, 1é¢iva apod.). Sifitel
reklamy je tak pro ucely spravniho fizeni povinen na vyzvu krajského Zivnostenského uradu
reklamy objednala.!'*®

Zavérem této kapitoly lze shrnout, ze skrytéd reklama je Cinitelem plisobicim na ptipadné
zékazniky skryté za ucelem vyvolani dojmu, ze se o reklamu ve skutecnosti viibec nejedna.
Takovy zakaznik tak proto, Ze neni obezndmen s faktem, Ze je vystaven plsobeni skryté
reklamy, mtze byt timto jednanim ovlivnén v tom smyslu, Ze nebude obezietny vici vSem
okolnostem reklamy, kterou bézné vida a kterou jako reklamu vnima. Proto je vice nez zadouci,
aby byla skrytd reklama postihovéna jako nekald obchodni praktika podle ptislusnych pravnich
ptedpist. K takovému postihu je ovSem tieba, aby jak adresati pravnich norem, tak organy
dozoru mély alespoii rimcovou piedstavu o tom, jaké jednani Ize za skrytou reklamu povazovat.
Cesky zakonodarce zbrkle a nest’astné vylouéil ze zakona o regulaci reklamy nejen zékaz skryté
reklamy, ale rovnéz jeji samotnou definici, coZ se zjevné negativné projevuje na srozumitelnosti
a vymahatelnosti prava v této oblasti.'* Je nasnadg, Ze zejména v oblasti ochrany spotiebiteld
by bylo vhodnéjsi pojmenovat a definovat tento fenomén konkrétné, namisto jeho podfazovani
pod obecnéjsi a vykladove pruzné skutkové podstaty (nakonec i proto vznikla tzv. ¢erna listina
nekalych obchodnich praktik). PoZzadavkem Evropské komise podle nadzoru autora této prace
nebylo vypusténi definice skryté reklamy ze zdkona o regulaci reklamy, ale zamezeni moznosti
duplicitniho postihu tohoto jednani zaroven podle zakona o ochrané spotiebitele. To ovSem

v Zadném piipad€ neznamenalo povinnost rovnéz vypustit 1 zdkladni definici skryté reklamy.

4.3 Skryta reklama jako nekalé soutéZni jednani

r~r

Pokud nahlizime na skrytou reklamu optikou prava proti nekalé soutézi, je zasadnim
rozdilem oproti vefejnopravni upravé nekalych obchodnich praktik opusténi vyluéné roviny
vztahtt B2C. Zatimco deliktu skryté reklamy podle zakona o regulaci reklamy (ve spojeni se
zékonem o ochrané spotiebitele) se miize dopustit pouze podnikatel vii¢i spottebiteli, z pohledu
upravy nekalé soutéZe v obanském zdkoniku miiZe tento delikt spachat rovnéZ podnikatel viici

jinym podnikatelim, resp. soutézitelim i zdkaznikim. V SirSim smyslu by se pak nekalé

148 § 7a odst. 5 zakona o regulaci reklamy.
149 Viz shora cit. pozn. 125 a 126.
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souté¢ze mohl dopustit 1 zakaznik viCi jinym zékaznikiim a soutézitelim (napf. podanim
zkreslené recenze na vyrobek ¢i sluzbu), pokud by soucasné byly splnény vSechny tfi podminky
generalni klauzule nekalé soutéze, ovSem pravni teorie v tomto piipad¢ na takového zdkaznika
nahliZi spiSe jako na tzv. soutéZitele ad hoc.!>® Pohledem vé&cné pilisobnosti proto normy na
ochranu pfed nekalou soutézi plisobi na S§irS$i okruh vztahli, neZ normy na ochranu pied
nekalymi obchodnimi praktikami, jelikoZ se uplatni i na vztahy mezi podnikateli navzajem.
Pravé naplnéni podminek generalni klauzule nekalé soutéze pak bude stézejni pro
uplatnéni soukromopravni odpovédnosti za skrytou reklamu na socidlnich sitich. Podminky
rozporu s dobrymi mravy soutéZe a zpusobilost pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo
zékaznikim lze bez dalSiho povazovat za splnéné, kdyz skryta reklama je obecné povazovana
za nezadkonné jednani, a to pravé z toho divodu, Ze miiZze na své recipienty pusobit jako
autentické nekomercéni sdéleni (viici némuz zdkaznik nemusi byt zdaleka tak obezietny). Ti jsou
tim padem nevédomky motivovani ke konzumaci vyrobkli a sluZzeb daného soutézitele,
a ostatnim soutézitelim tak vznikad Gjma. Jednani se pak dany subjekt musi rovnéz dopustit
v hospodarském styku, coz pravé u reklamnich pfispévkti komer¢ni povahy, které vsak
influencer f4dné jako reklamu neoznaéi, bude v naprosté vétsing piipadii splnéno.'*! Pokud jsou
tedy vSechny tfi podminky generalni klauzule naplnény, je skryta reklama na socialnich sitich
postihnutelnd 1 normami prava proti nekalé soutézi zakotvenymi v ob¢anském zakoniku.
Pohledem zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze by pak ptfichazelo v ivahu
kvalifikovat skrytou reklamu jako reklamu svého druhu klamavou (i s ohledem na fakt,
ze skryta reklama je jako nekala obchodni praktika postihovéna prave jako klamavé opomenuti)
podle § 2977 ob&anského zakoniku.!>?> Klamava je podle tohoto ustanoveni takovéa reklama,
Lktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych
veci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat
podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim
i zirejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob*. Skryta reklama na socidlnich
sitich typicky zdkonem vymezené defini€ni podminky klamavosti napliuje, kdyZ influencer
jejim umisténim skryté sleduje podpofit odbyt vyrobki nebo sluzeb jejiho zadavatele, ¢imz
klame své fanousky a nepiimo je vybizi k ndkupu takovych vyrobki a sluzeb, a tim ovliviiuje

jejich hospodarské chovani.

150 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdar, s. 250.

151 MIKES, Stanislav. Pravni aspekty reklamnich sdéleni v tvorb& youtuberil. Pravni rozhledy. 2017, &. 13-14, s.
479.

152 HAJN, Petr. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi, s. 156 —157.
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Druhy odstavec komentovaného ustanoveni v pismeni d) pak jako jedno z kritérii,
k nimz ma byt pii posuzovani klamavosti reklamy ptihlédnuto, uvadi udaje ohledné totoznosti
zadavatele. Za klamavé udaje o osobé zadavatele se tak nepochybné musi povazovat i piipady,
kdy takové udaje zcela chybi. Stale vSak plati, Ze jedndnim napliujicim skutkovou podstatu
klamavé reklamy museji byt zaroven splnény i podminky jednani v hospodaiském styku
a zpusobilost pfivodit ijmu jinym soutézitelim a zakaznikim, jelikoz skutkova podstata
klamavé reklamy je s ohledem na omezovaci funkci generalni klauzule pouze jakymsi
srozumitelnym ,.navodem®, jak rozpoznat toto konkrétni nekalosoutézni jednani.'® Je
samoziejm¢€ mozné, Ze jedndnim obsahujicim skrytou reklamu budou zaroven naplnény i dalsi
zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze, napt. srovnavaci reklama (pokud influencer v ramci
skrytého reklamniho ptispévku propagovany produkt porovnava s produkty jinych soutéziteli)
nebo zlehcovani (pokud zaroven o téchto produktech rozSifuje udaje zplsobilé¢ jinému
soutéziteli pfivodit yymu).

Skrytou reklamu by rovnéz bylo mozno kvalifikovat jako jednu z tzv. nepojmenovanych
skutkovych podstat nekalé soutéze. V kapitole 1.2.3 této prace je uvedeno zakladni ¢lenéni
téchto skutkovych podstat, mezi néz fadime 1 poruseni norem soukromého a vetejného prava
se soutéZznim obsahem. Z povahy skryté¢ reklamy jako deliktu nekalé obchodni praktiky,
postihovaného podle zdkona o regulaci reklamy (ve spojeni se zakonem o ochrané spotiebitele),
pak plyne, Ze by se takové jednéni (za predpokladu, Ze by se jednalo o vztah B2C) kvalifikovalo
pravé jako skutkova podstata poruseni norem vefejného prava se soutéznim dopadem.'>* Byt
uvedené zdkony slouZzi primarné k ochrané¢ ekonomickych zajmi spotiebitelti pred nekalymi
praktikami podnikatelti a nikoliv k ochran¢ hospodaiské soutéze jako takové, lze dovodit,
ze prave poskytovanim této ochrany (a s tim spojenym odrazovanim podnikatelli pied nekalym
jednanim) je Cistota soutéZe nepiimo chranéna také.'>> Nekald obchodni praktika ve formé
skryté reklamy na socidlnich sitich tak bude v naprosté vétSin€ ptipadll mit rovnéz soutézni
dopad, a jako takova bude téz postihnutelné podle prava proti nekalé soutézi.

K ochrané pied nekalou soutézi ve formé skryté reklamy na socidlnich sitich by se

teoreticky daly vyuzit vSechny naroky, které nabizi § 2988 obcanského zékoniku, tedy jak

153 RIGEL, Filip, Ondiej MORAVEC a Dana ONDREJOVA. Reklamni prévo, str. 123.

154 Viz ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zikoniku: komentdr, s. 58: ,,(...) v pripadé, Ze se
podnikatel (tedy nikoliv obecné soutézitel) dopusti jedndni napliujiciho znaky nekalé obchodni praktiky viici
spotrebiteli, Ize takové jednani na zaklade poruseni zakonného zdkazu obsazeného v zakoné o ochrané spotrebitele
povazovat také za nekalosoutézni na zaklade praveé soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze
,poruseni norem verejného prava se soutéznim dopadem. **

155 Nejvyssi spravni soud ve svém rozhodnuti sp. zn. EJ 209/2007 k ochrannym ustanovenim zékona o regulaci
reklamy uvedl, Ze ,,zdjmy chranénymi timto zakonem nejsou zajmy a vztahy hospodarské souteze, nybrz ochrana
adresatii reklamy . In: ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi, s. 181,
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naroky zdrzovaci (zdrzet se nekalé soutéze a odstranit zdvadny stav), tak kompenzacni
(pozadovat priméiené zadostiuCinéni, ndhradu Skody nebo bezdivodné obohaceni). Tyto
naroky pak bude osoba, jejiz pravo bylo nekalou soutézi ohrozeno nebo poruseno, uplatiovat
vuci vSem osobam, které svym chovanim naplni podminky generalni klauzule nekalé soutéze
(Ize tedy v terminologii zadkona o regulaci reklamy uvazovat o pfipadném postihu zadavatele,
zpracovatele 1 Sifitele reklamy), ovSem opét s pfihlédnutim k nutnosti zavinéného jedndni
rusitele pii narokovani ndhrady Skody a pfiméfeného zadostiu€inéni. Rovnéz institut
piedbézného opatieni, upraveny v ob¢anském soudnim fadu, miize byt efektivnim nastrojem,
jak zavadny stav prozatimn€ odstranit. Velkou roli (zejména do budoucna prevenéni
a edukativni) v tomto ohledu budou také hrat samoregulacni nastroje, tedy zejm. stiznost pro
poruseni Kodexu reklamy podana Radé pro reklamu (k samoregulaci v Ceské republice viz
nasledujici kapitola této prace).

Na tomto misté se jevi jako vhodné doplnit, Ze neni vylouceno, aby skryta reklama byla
postihovana cestou vefejného prava podle zakona o regulaci reklamy (spravni fizeni) a cestou
soukromého prava podle obcanského zakoniku (civilni fizeni) soubézné, ba naopak - je to
obecné v oblastech nekalé soutéze regulovanych soucasné predpisy vefejného prava casty
postup.!® Spravni, resp. piestupkové, Fizeni je v konkrétni situaci vedeno vG¢i rusiteli
vetejného prava z divodu ochrany vefejného zajmu, zatimco v civilnim fizeni mize konkrétni

zalobce viici takovému rusiteli uplatiiovat svilj soukromy narok, bez ohledu na vetfejny zajem.

4.4 Samoregulace reklamy

Oproti systému regulace reklamniho prava ze strany statu tvorbou obecné zavaznych
pravidel obsaZenych v pravnich normadch, jejichZz dodrzovani nésledné vynucuji opét statni
organy, je tzv. samoregulace reklamy zaméfena jinym smérem. JiZ samotny pojem naznacuje,
ze se jednd o regulaci reklamy vytvafenou a provadénou nestatnimi subjekty pisobicimi
v oblasti reklamniho trhu, kterymi jsou napt. nejvétsi reklamni agentury a jejich asociace,
medidlni vydavatelstvi, nejsledovangj$i televizni stanice 1 zastupci podnikateld
— zadavatelli reklamy. Tyto subjekty proto na bazi vzdjemného konsenzu vytvaii interné
zévazna pravidla etického charakteru, ktera nejen zohlediiuji vSechny zdkonné pozadavky
kladené na reklamu, ale jdou nad rdmec pravni Upravy, a to pravé sohledem na etiku
reklamniho primyslu. Byt je zdsadni nevyhodou samoregulace reklamy nizkd nebo prakticky

zadna vynutitelnost dodrzovani vzajemné ujednanych pravidel, je naproti tomu tento typ

156 ONDREJOVA, Dana. Pravni prostiedky ochrany proti nekalé soutézi, s. 177.
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regulace velmi flexibilni a dokaze reagovat i na trendy, kterym legislativa ze své podstaty neni
schopna nalezité celit. Dokdze tak pozitivné pasobit na reklamni trh a ve svém disledku také
naznacit, které oblasti reklamniho trhu by stat mél efektivnéji regulovat.

Vrcholnym organem samoregulace v oblasti reklamy je v Ceské republice organizace
s nazvem Rada pro reklamu, zaloZzena v roce 1994. Klicovym dokumentem, ktery Rada pro
reklamu aktualizovan¢ vydava, je pak Kodex reklamy, ktery je pfijiman v souladu
s ustanovenimi reklamniho a marketingového kodexu vypracovaného Mezinarodni obchodni
komorou. Podle Kodexu reklamy je zakladnim cilem Rady pro reklamu ,,ochrana spotrebitele
pred piisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uzndavanymi etickymi normami v Ceské
republice.“'” Kodex reklamy obsahuje jak vieobecné zasady reklamni praxe, tak pravidla pro
specifické oblasti reklamy, napt. pro alkoholické napoje, tabdkové vyrobky, 1éky, kosmetické
ptipravky aj. Podle stanov Rady pro reklamu a v souladu s jejim jednacim fadem muize zvlastni
organ Rady pro reklamu — ArbitraZni komise (v niz jsou dle Kodexu zastoupeni jak ¢lenové
Rady pro reklamu, tak poslanci Snémovny Parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, média a pravni odbornici) — vydavat pisemné odivodnéné nalezy, ve
kterych pfezkoumavé, zda je urCitd reklamni aktivita v souladu s ustanovenimi Kodexu
reklamy.

Podnét k tomuto prezkumu (stiznost) je opravnéna podat jakékoliv fyzickd nebo
pravnicka osoba, nebo statni organ. Rada pro reklamu mize rovn€z sama toto fizeni iniciovat,
pokud shledd, Ze konkrétni reklama muze byt v rozporu s ustanovenimi Kodexu reklamy.
Rozhodnuti ArbitraZzni komise nejsou pravné zavazna, nestanovuji Zddné sankce a pouze silou
odbornosti a presvédcivosti argumentt deklaruji, zda je dana reklama z hlediska Kodexu (a tedy
1 obecné piijimanych etickych pravidel) zavadnd. Pokud by vSak Rada doSla k zavéru,
ze prezkoumavana reklama porusuje zdkon, mize se obratit s podnétem na piisluSné statni
organy vykondvajicimi dozor nad dodrzovanim zdkona o regulaci reklamy. Rada zaroven
poskytuje t€émto organtim odborna stanoviska k aplikaci zakona o regulaci reklamy, pokud si
tato stanoviska vyzadaji.

V souvislosti se skrytou reklamou se v Kodexu reklamy objevuje ustanoveni 2. 3.
v nasledujicim znéni: ,,Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné

zpiisoby Sireni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.“'>® Oproti platné

157 Clanek 5.2. Kodexu reklamy. Viz Rada pro reklamu. Kodex reklamy [online]. 2013. Dostupné z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

158 Vice podrobné&ji upravuje pozadavek na zjevnost reklamy zminény reklamni a marketingovy kodex
Mezinarodni obchodni komory ve svém ¢l. 7: ,,The true commercial purpose of marketing communications should
be transparent and not misrepresent their true commercial purpose. Hence, a communication promoting the sale
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pravni Upravé v zdkoné€ o regulaci reklamy tak Kodex reklamy vyslovné zakazuje uzit reklamu
skrytou, coz je nutno hodnotit pozitivné, jelikoz, jak je uvedeno v kapitole 4.2 této prace,
vypusténi obecné zakonné definice a zadkazu skryté reklamy ze zdkona o regulaci reklamy mtize
v souCasnosti zpusobovat nejasnost ze strany subjektl pusobcich v reklamnim pramyslu
o jejich povinnosti nalezité takovou reklamu oznacit. Samoregulacni pravidla zde tak mohou
potencialné pasobit efektivnéji, nez platna pravni Gprava. Kodex reklamy zaroven zakotvuje
pravomoc Arbitrdzni komise posuzovat soulad pravidel Kodexu i s reklamou pouzivanou na
internetu, a tedy 1 na socialnich sitich, a proto se kazdy mize v ptipad¢, ze na takovou reklamu
narazi, obratit se stiznosti na Radu pro reklamu.'>’

Rada pro reklamu je vrcholnym regulatorem reklamniho trhu, ovS§em nikoliv jedinym.
V oblasti regulace internetové reklamy, a tedy i reklamy na socidlnich sitich, je vedle Rady
¢innych hned nékolik dalSich organizaci — SdruZeni pro internetovy rozvoj, Asociace
komunikacnich agentur, Asociace PR agentur, Syndik4t novinart aj. Prav€ Sdruzeni pro
internetovy rozvoj ve spolupraci se zastupci zminénych subjektd a spole¢né s nékterymi cleny
katedry Marketingové komunikace a public relations Fakulty socialnich véd Univerzity
Karlovy vytvofili v kvétnu roku 2018 tzv. ,,Doporucena pravidla spolupriace zadavatele
a influencera.*!%° Jednd se o kodex vylu¢né se vztahujici na oblast socialnich siti a internetu,
ktery obsahuje souhrnnd doporuceni ohledné¢ formy oznaceni placené spoluprdce mezi
zadavatelem reklamy a influencerem, a to sohledem na platformu, kde ke zvefejnéni
reklamnich ptispévku dochazi, na cilovou skupinu followeri a na obsah samotného piispévku.

Zaroven tvulrci téchto Doporuceni zvetejnili uZivatelsky ptivétivou a piehlednou verzi

téchto pravidel na webové strance www.ferovareklama.cz. Doporu€ena pravidla spoluprace

jsou nejen odrazem platné pravni upravy, ale reaguji 1 na specifika uzivatelskych prostredi
jednotlivych socialnich siti. Jako ptiklad téchto specifik 1ze uvést pozadavek, aby influencefi
ve svych pfispévcich na Instagramu oznacovali reklamu v popisku pfispévku vzdy hned na
zacatku tak, aby byla viditelna i1 bez ,,rozkliknuti* tohoto popisku. Jakkoliv se tento pozadavek
na prvni pohled muze zdat piehnany, je pravdou, Ze spousta uZzivatelli pii prohlizeni

instagramového kanalu Feed u mnoha pifispévka popisek nerozklikne, tudiz si ho nezobrazi

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 ¢lanek 1.1. Kodexu reklamy: ,, Piiitom se jednd o informace §iiené prostiednictvim komunikacnich médii,
kterymi se pro ucely Kodexu rozumi (...) dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci.

160 Tato pravidla jsou dostupna z: http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-
influencera# fin3.
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cely. Piipadny hashtag #sponzorovano ¢i #reklama schovany kdesi na konci popisku tak vzdy
nemusi splnit funkci fadného oznaceni placeného partnerstvi (k moznostem oznaceni reklamy
v reklamnich pfispévcich influencerti viz kapitola 5.1 této prace). Doporucend pravidla
spoluprace zadavatele a influencera zpracované do podoby projektu Férova reklama tvoii
prilohu ¢&. 1 této prace.

V soucasné dobé nékteré ze subjekti zucastnénych na tvorbé Doporucenych pravidel
spoluprace zadavatele a influencera podle vefejné dostupnych informaci pracuji na vytvoireni
komplexniho kodexu, ktery by tuto spolupraci upravoval.!®! Takovy kodex by jisté byl
z pohledu reklamniho primyslu velmi vitanym néstrojem zpiehlednéni a ujasnéni prav
a povinnosti zadavateli reklamy, reklamnich agentur a samotnych influencerti v dobé, kdy
platna pravni Gprava tyto povinnosti nezakotvuje ve vztahu k socidlnim sitim dostate¢né urcite.
Ostatné 1 z vyzkumu Fakulty socialnich véd vyplyva, Ze az 75 % marketingovych profesionalii
by vytvofeni takového kodexu uvitalo, pficemz 79 % téchto profesional je toho nazoru,
7e dodrzovani zakont v oblasti reklamy by se mé&lo 1épe vymahat.'%? V této souvislosti je také
vhodné uvést, Ze pifimo na socidlni siti Instagram pisobi popularni edukativni profil Svet
influenceru, ktery pravidelné€ upozoriiuje na ptispévky influencert s nedostateénym oznacenim
placené spoluprice, ale také i na ptiklady fadné oznadené spoluprace. !¢

Lze shrnout, ze samoregulacni nastroje v oblasti reklamniho trhu, a zejména v jeho
odnozi zabyvajici se internetem a socidlnimi sitémi, jsou velmi efektivnim prostfedkem
slouzicim jak k dodrZovani pravidel v oblasti oznacovani placeného obsahu, tak nepiimo
k edukaci subjektd pisobicich v reklamnim pramyslu. De lege ferenda pak Doporucena
pravidla spoluprace zadavatele a influencera 1 Kodex reklamy mohou slouZit jako navod
zakonodareci, jak pfistoupit k efektivnéjsi regulaci v oblasti reklamy na socialnich sitich tak, aby
se zabranilo zbyte¢nym nejasnostem v otdzkach oznacovani placené spoluprace. Je ziejmé, Ze
alesponi ze strany marketingovych pracovniki je zde poptavka po piehledném kodexu prav
a povinnosti zucastnénych stran pii oznacovani spoluprace mezi zadavateli a influencery,

a zaroven po ucinngjSim dodrzovani pravnich piedpisi a postihu jejich poruSovani.

161 Viz naptiklad vyjadieni pana Iva Veselého ptisobiciho v kreativni agentuie 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 prace vychazi také ze soukromé korespondence mezi nim a vlastniky instagramového
profilu Svét influencerd.

162 Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy. Influencer
Marketing. Listopad 2019 (dosud nezvefejnéna data - prezentace). Prezentace prezentovana na panelové diskuzi
poradané dne 13. 11. 2019 Katedrou marketingové komunikace a public relations, Asociaci komunika¢nich
agentur, Asociaci public relations a Radou pro reklamu. Céste¢né shrnuti dostupné z:
https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.
163 Tento profil je dostupny na adrese: https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs.
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Samoregulacni nastroje tak prozatim zistavaji cennym voditkem pro vSechny osoby zicastnéné

na tvorb¢ influencer marketingu.
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5 Pritomnost skryté reklamy na socidlnich sitich

V nasledujici kapitole budou nejdiive rozebrany moznosti oznacovani reklamy na
jednotlivych socidlnich sitich s ohledem na jejich smluvni podminky a zakonné pozadavky,
a tyto moznosti budou demonstrovany na praktickych piikladech ze socidlnich siti Facebook
a Instagram, které tvofi pfilohy €. 2 az 9 této prace. Nasledovat bude analyza vysledki dvou
studif tykajicich se skryté reklamy na socialnich sitich, provedenych v Ceské republice mezi
uzivateli socidlnich siti z fad déti a mezi marketingovymi odborniky. Nakonec bude zminéna
nejnovejsi zahranicni rozhodovaci praxe v této oblasti, tedy judikatura némeckych civilnich

soudil a rozhodnuti britského nezavislého regulatora reklamy Advertising Standards Authority.

5.1 Zpisoby oznac¢ovani reklamy na socialnich sitich

V ptechozich kapitolach bylo dokdzano, ze skryta reklama v online prostfedi socialnich
siti mize v pfipadé, ze neni fadné oznacena, a tedy klame spotiebitele (ptipadné jiného
soutézitele nebo zakaznika) svou skrytosti, byt nekalou soutézi, resp. nekalou obchodni
praktikou. Platné pravni pfedpisy ovSem jiz nezakotvuji nalezitosti takového fadného oznaceni
reklamy v pfispévcich na socidlnich sitich. Obecné pozadavky na oznacovani reklamniho
obsahu stanovuji rovnéz smluvni podminky jednotlivych siti. Influencerim byl tim padem dan
prostor pro vytvaieni kreativnich zptisobi oznacovani reklamy, z nichz zfejme nejcastéjsim je
pouzivani hashtagh #ad, #sponsored nebo #spoluprace v rémci popisku uzivatelského
piispévku. Pfi oznaCovani reklamy na socialnich sitich vznika urcity rozpor mezi pozadavky
zdkona na fadné oznaceni reklamy a z4jmy samotného influencera, jehoz cilem je
1 nadale vici svym fanouskiim ptlisobit co nejvice autenticky. Mnoho influencerti se proto
uchyluje k minimalistickym oznacenim (napf. pravé i1 pouzivanim hashtagu #ad), jejichz
srozumitelnost je vSak v Ceském prostiedi sporna (viz kapitola 5.2 této prace). Jak je pojednano
nize, Facebook, YouTube i Instagram vSak jiZ nabizeji vlastni nastroje oznacovani reklamniho

obsahu, kterych miiZze influencer rovnéz vyuzit.

5.1.1 Zpisoby oznacovani reklamy na socidlnich sitich Instagram a Facebook
S ohledem na fakt, Ze socidlni sité Facebook i Instagram jsou obé majetkem spole¢nosti
Facebook, jsou 1 jejich smluvni podminky tykajici se oznaCovani reklamy do zna¢né miry
provazané, a proto bude v této ¢asti vénovana pozornost podminkdm obou téchto siti soucasné.
U Facebooku je nutné rozliSovat mezi reklamou, kterd je na tuto socialni sit’ pfidana

skrze standardni advertising process, a ktera musi byt v souladu s podminkami Self-Serve Ad
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Terms a Zasadami pro reklamu,'®

a dale reklamou, kterd je obycejnym uzivatelskym
prispévkem na Facebooku, ov§em stale splituje zadkonnou definici reklamy (typicky pifispévky
influencert s popisky obsahujicimi napt. hashtagy #sponsored, #reklama apod.). Prvni ptipad
je podroben schvalovacim procesiim ze strany spravca socialni sit¢ predtim, nez se dana
reklama vibec dostane ke koncovym uzivatelim, zatimco v druhém ptipad¢, tedy pii vlozeni
reklamy pifimo do uzivatelskych pfispévki a nevyuziti placenych reklamnich sluzeb této
socialni sité, neni ptispévek nijak doptedu posuzovan a miize byt spravci sité¢ revidovan pouze
az ex post po jeho zveiejnéni. Ustanoveni Zasad pro reklamu pfitom plati nejen pro placené
reklamni sluzby, které socidlni sit’ nabizi, ale téZ pro vSechny uzivatelem umisténé reklamy
v ptispévcich zvetfejnénych na Facebooku nebo Instagramu, které proto musi byt fadné
oznaceny v souladu s témito podminkami.'® Ptiklady ¥4dné oznacené spoluprice zadavatele
a influencera bez pouziti reklamnich néstroji spole¢nosti Facebook tvoti pFilohy €. 3 a 7 této
prace.

V souvislosti se skrytou reklamou obsahuji Zasady pro Reklamu nésledujici ustanoveni:
LYAdverts 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.“'% Zaroven tyto zéasady stanovi, e ,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. !9’ Facebook timto ustanovenim dava najevo, Ze vyluéné sam
uzivatel je odpovédny za obsah, ktery na socialni sit’ pfida (Facebook 1 Instagram jsou sluzbami
informacni spolecnosti typu hosting bez odpovédnosti za uzivatelsky obsah, viz kapitola 3.2.1
vyse). Pripadnd odpovédnost za skrytou reklamu Sifenou na té€chto socidlnich sitich tedy mtize
zalezet jak v postihu uplatnéném samotnym Facebookem (smazani piispévku, blokace
uZzivatele, pfipadné 1 smazani celého uzivatelského profilu ¢i stranky), tak v postihu normami
soukromého a vetejného prava platnymi na tizemi piislusného statu. Facebook rovnéz nabizi
svij vlastni ,,ndvod®, v jakych piipadech reklama v uzivatelskych ptispévcich je v souladu

s jeho smluvnimi podminkami, a kdy je potfeba takovou reklamu oznagit.'6®

164 Viz Self-Serve Ad Terms, které plati pro uzivani jakychkoliv produktli spole¢nosti Facebook, dostupna z:
https://www.facebook.com/legal/self service ads terms, a Zasady pro Reklamu, snimiz musi byt vSechny
reklamy zadané k §ifeni na socialni siti v souladu, dostupné z: https://www.facebook.com/policies/ads/.

165 Viz Facebook, Zdasady pro reklamu [online], ¢ast 13., bod 1. [cit. 21. 2. 2020].

166 Tamtéz, ¢4st 4, bod 2.

167 Tamtéz, ¢ast 13., bod 2.

168 Tzv. ,,Piiklady pouziti“ dostupné na adrese: https://www.facebook.com/business/help/150067102332664.
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Vyhoda vyuziti reklamniho systému provozovaného Facebookem je zejména v jiz
zminéném presném cileni na uzivatele, které zadavatel reklamy ptredem specifikuje tak, aby byl
maximalizovan jeji dosah na spravnou cilovou skupinu (tak mobilni operator nabizejici
vyhodny tarif pro studenty bude chtit cilit na mladé lidi od 13 do 26 let véku). Algoritmus
socialni sit¢ pak zadanou reklamu cili na Cleny téchto uzivatelskych skupin tak, aby bylo
dosazeno co nejvyssi miry dosahu reklamy. Toto reklamni cileni je ovSem v naprosté vétSing
ptipadt zpoplatnéno, a prave zisk z cileni reklamy na své uzivatele je zcela zasadnim zdrojem
piijmt Facebooku. Oznaceni reklamy v ramci standardniho uzivatelského piispévku je pak sice
zcela zdarma, ale tento postup jiz nezaruci, ze se takova reklama dostane ke vSem uzivatelim,
fanousklim stranky, nebo piipadné ¢lenim facebookové skupiny (efekt distribuce ptispévkl
fanousklim bez vyuziti sluzeb placené podpory jejich dosahu se v praxi oznacuje jako tzv.
organic reach).'®® UZivatelé tim navic riskuji, Ze reklama nebude dostate¢né zteteln& ozna¢ena,
a vystavuji se moznosti postihu ze strany socidlni sit¢ samotné, ale i1 ze strany pfislusnych
organt dozoru nad dodrzovanim zakona. Piiklady takto nejasn¢ oznacené spoluprace
zadavatele a influencera tvoti pFrilohy ¢. 4, 5, 8 a 9 této prace.

Podobné jako Facebook i Instagram nabizi vlastni placené sluzby propagace reklamy.
Instagram zaroveii rozliSuje mezi reklamou, kterou umisti mezi uZivatelska Stories a reklamou
zobrazenou jako standardni piispévek ve Feedu.'”” Reklamni prispévek, ktery zdjemce hodla
propagovat pomoci reklamnich nastrojii socidlni sité, musi spliiovat vSechny zasady pro
reklamu vydané spolecnosti Facebook a prochazi predbéZnym schvalovacim procesem ze
strany spravcu sité. Povaha Instagramu vSak opé€t nebrani tomu, aby se libovolny uZivatelsky
spravct socialni site€. Stejné jako u Facebooku je soulad takovéto reklamy s internimi zasadami
socidlni sité, ptipadné s pravnimi piedpisy, posuzovan ad hoc az nasledné po jejim zvetejnéni.

Spole¢nost Facebook reagovala na trend oznacovani reklamy v uzivatelskych
piispévcich vytvofenim tzv. Branded Content Policies (tedy ,,Zasad pro znackovy obsah®).
V téchto zasadach je pfedné stanoveno, ze tzv. branded content (tedy ,,znaCkovy obsah®)
mohou na sociélni siti Facebook umist'ovat pouze stranky a uzivatelé, kteti vyuzivaji branded

content tool (tedy ,,nastroj pro znackovy obsah*), stru¢n¢ feceno nastroj zavedeny Facebookem

19 Dostupna data dokonce ukazuji, Ze typicky piispévek facebookové stranky se v rdmci prostého organic reach
zobrazi pouze zhruba 5,5 % sledujicich této stranky. 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 moznosti inzerce na Instagramu je moZno nalézt na adrese: https://business.instagram.com/

advertising/.

70


https://blog.hootsuite.com/facebook-algorithm/
https://business.instagram.com/%20advertising/
https://business.instagram.com/%20advertising/

pro moznost oznaceni spoluprdce mezi uzivatelem nebo strankou a obchodnim partnerem
v ramci uzivatelského pfispévku. Pro Instagram pak plati, ze vSechny taméjsi i€ty mohou bez
omezeni branded content zvetejiovat. Jako branded content se oznacuje ,,obsah vytvoreny
autorem nebo vydavatelem, ktery uvadi obchodniho partnera nebo s nim souvisi, a prindsi tak
obéma strandm urcitou hodnotu*."”" Tyto podminky pak zakotvuji povinnost facebookovych a
instagramovych ucta s ptistupem k branded content tool tento nastroj vyuzivat vzdy, kdy dojde
ke zvefejnéni prispévku obsahujiciho znackovy obsah. Nutno ovSem podotknout, Ze na siti
Facebook je tento néstroj k dispozici jen nékterym uzivatell, kteii spliiuji urcité formalni
podminky (tzv. creators a facebookovym strankam, pti¢emz v soucasné dob¢€ Facebook uvadi,
7e pristup k tomuto nastroji poskytuje pouze strankdm).!”? Na Instagramu je pak piistup
k branded content tool podminén mimo formalnich podminek i materidlni podminkou
autenticity a dostate¢n& zavedeného jména.!”® Tento nastroj lze pak vyuzit jak pro oznaceni
reklamy ve standardnich ptispévcich, tak v rdmci Stories.

Funkce branded content v praxi spojuje vyhody placené reklamni kampang a autenticity
uzivatelského prispévku. Na rozdil od standardnich reklamnich nastrojti socialnich siti se totiz
takto oznaceny pfispévek nezobrazi uzivatelim jako reklama, ale stale si zachovava povahu
tzv. organického uZivatelského pfispévku, u néjz se pouze vyznaci slovni spojeni ,,Placené
partnerstvi s (...) . Zaroven maji influencer i obchodni partner moznost sledovat statistiky
Cetnosti zobrazeni, a obchodni partner ma navic moznost propagovat tento prispévek vuci
uzivatelim a cilit jej na specifické uzivatelské skupiny (tato funkce je ovSem zpoplatnéna).
Pomoci néstroje branded content tool tak mizou uZivatel a obchodni partner jasné oznacit
probihajici spolupraci, stojici za zvefejnény piispévkem, slovnim spojenim ,,Placené
partnerstvi, a tim dat jasn¢€ najevo, ze jde o sponzorovany piispévek. Toto oznaceni tak lze
principidlné povaZovat za dostacujici z hlediska zakonnych poZadavki na oznacovani reklamy.
Ptiklady pouziti funkce branded content v ptispévcich influencerii tvoii pFilohy €. 2 a 6 této

prace.

17! Facebook. Zdsady pro znackovy obsah [online]. Posledni iprava dne 11. 6. 2018 [cit. 27. 1. 2020]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/policies/brandedcontent/.

172 Viz Facebook. Miize moje stranka pouzivat ndstroj pro znackovy obsah a zverejiiovat znackovy obsah? [online].
Posledni  uprava dne 8. 3. 2018 [cit.  27. 1.  2020]. Dostupny na  adrese:
https://www.facebook.com/business/help/175356429647923.

I3 Viz Instagram. Standardy zpiisobilosti u nastrojii propagace [online]. [cit. 27. 1. 2020]. Dostupny z:
https://www.facebook.com/help/instagram/512371932629820.
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5.1.2 Zpusoby oznacovani reklamy na socialni siti YouTube

Inzerce na YouTube je mozna, stejné jako u Facebooku nebo Instagramu, bud’ vyuzitim
placenych sluzeb platformy YouTube, kde se typicky jedna o videosekvence vlozené bud’ pied
video, které chce uzivatel zobrazit, v pribéhu tohoto videa (pichravany obsah se pierusi
a uzivateli se zobrazi reklamni spot) nebo na konci sledovaného videa, anebo vkladanim
reklamy do standardnich uzivatelskych ptispévkil nezdvisle na placeném systému podpory
reklamy. '"* Kazdy uzivatel sluzby YouTube je oviem povinen dodrzovat Podminky
poskytovani sluzeb platformy YouTube a dalSich specifickych podminek. Z hlediska inzerce
jsou vyznamné zejména Zasady reklam pro inzerenty, které mimo jiné obsahuji nésledujici
ustanoveni: ,,YouTube pozaduje, aby vSechny reklamy zobrazené na tomto webu nebo jeho
prostrednictvim byly zretelné oznaceny nazvem nebo logem inzerenta ¢i produktu. To se tykd
reklam na domovské strance, kandlu, obsahovych reklam a reklam T) rueView.“' Pokud by
obsah nahrany na portdl YouTube neobsahoval oznafeni inzerenta, pifipadné produktu,
a zaroven byl reklamou, budou mit spravci tohoto webu pravo tento obsah odstranit a podle
okolnosti i postihnout toho, kdo zdvadny obsah na sit’ nahral, blokaci nebo smazanim jeho uctu.

Smluvni podminky YouTube obsahuji cely oddil snazvem ,Placend zobrazeni
a propagace produktu®, ktery uzivatele informuje o jeho povinnosti upozornit divaka i spravce
sit¢ YouTube na existenci placené¢ho zobrazeni nebo propagace produktu. YouTube poskytnuti
této informaci vyzaduje primarné z diivodu vyhnuti se stfetu z4jmu v ptipadé, ze by nahrané
video bez védomi spravcu sit€ propagovalo znacku ,,.X* a bylo uvozeno reklamnim spotem
znacky ,,Y*, ktery byl k videu dodan skrze placené reklamni sluzby YouTube. Pro tyto Gcely
poskytuje YouTube uzivatelim dopliikovou bezplatnou sluzbu onaceni placené propagace
piimo v nahranych videich (kterou vSak uzivatel neni povinen vyuzit), kdy se po dobu prvnich
10 sekund prehravani videa zobrazi piekryvna textova vrstva s nasledujicim sdélenim:
,,Obsahuje placenou propagaci®. Uzivatel ddle miZe k oznaceni reklamy v jim nahraném videu
vyuzit funkce tzv. statickych titulkd, tedy textovych poli piekryvajicich zobrazovany
videomaterial v ivodu a zavéru piehravaného videa, do nichz uzivatel mize vlozit 1 logo

inzerenta, pfipadné zna¢ku produktu.!'”®

174 Pfehled riiznych formatii reklamnich spotdi na YouTube Ize nalézt na nasledujici adrese:
https://support.google.com/google-ads/answer/2375464?hl=en.

175Viz YouTube. Reklamy bez informaci o znacce a znackové kandly [online]. [cit. 28. 1. 2020]. Dostupné z:
https://support.google.com/ youtube/answer/1304642?hl=cs&ref topic=9257896.

176 Viz YouTube. Placend zobrazeni a propagace produktu [online]. Posledni iprava dne 5. 12. 2018 [cit. 28. 1.
2020]. Dostupné z: https://support.google.com/youtube/ answer/154235%hl=cs.
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Sama spolecnost Google vSak na nékolika mistech ve svych smluvnich podminkach
upozoriiuje uzivatele, ze je jeho povinnosti znat ptislusnou legislativu vztahujici se k
oznacovani placené spoluprace a propagace. Byt snaha sluzby YouTube bezesporu sleduje
spravny cil, tedy fadné oznacovani placené propagace vyrobkii nebo suzeb ze strany svych
uzivatell, z hlediska ceského prava se nelze domnivat, Ze by vyuziti doplitkové sluzby oznaceni
placené propagace, ani tzv. statickych titulkii, bez dalsiho vedlo k souladu s ¢eskymi pravnimi
normami regulujicimi reklamu. Je totiz zcela nezbytné vzit v uvahu praktickou stranku véci,
tedy jak format nahranych videi, tak typické chovani divakl. Z hlediska formatu je nutné uvést,
ze samotny reklamni prvek je ne ziidka v nahranych videich pfitomen pouze po omezenou
dobu, a tak dochézi k situacim, kdy nahrané video s desetiminutovou stopdzi obsahuje
v poloviné jeho délky dvacetivtefinovou reklamni soucast. Byt je reklamni prvek ve videu
ptitomen pouze zlomek jeho celkové délky, z pohledu prava se i tak o reklamu jedna. Dale pak
neni zaruceno, ze divak bude o placeném reklamnim obsahu skute¢né informovan. V situaci,
kdy divak nevénuje pozornost prvnim deseti sekunddm sledované¢ho videa a zaroven jeho
sledovani pterusi pted jeho koncem a jiz po zhlédnuti reklamniho sdéleni (coz je u videi se
stopazi v fadu desitek minut pomérné bézné), nema divak bez jinych indicii Sanci rozpoznat, ze
se skute¢né o propagaci produktu ¢i znacky jednalo.

Z uvedenych ditvodl nelze obecné doporucit spoléhat se vylucné na sluzby oznacovani
placené propagace, statickych titulkd, ptipadné jejich kombinace, umoZnéné sluzbou YouTube.
S ohledem na konkrétni druh nahraného videa a s pfihlédnutim k typickému chovani divakt by
se jako vhodnéjsi zdalo umoznit uzivatellim takto oznacit pfimo konkrétni stopaz videa, ktera
prvek placené propagace obsahuje, pfipadné uvést okolnosti propagace vyrobkil nebo sluzeb
inzerenta do titulku videa tak, aby toto sd€leni bylo k dispozici divakovi jiz pfed zobrazenim

videa, a téZ po celou dobu jeho sledovani.

5.2 Skryta reklama pohledem uZivateli socidlnich siti

Pomérné béznym jevem, se kterym se v ramci vetejné diskuze na téma skryté reklamy
na socialnich sitich Ize setkat, je nepochopeni zdvadnosti tohoto jevu ze strany jednotlivych
uzivateld socidlnich siti. Standardné se tak déje ve formé urcité bagatelizace potencialné
negativnich ucinki skryté reklamy, at’” uz poukazovanim na ocividnou zjevnost reklamniho
prvku v konkrétnim piispévku, a tim padem apelem na jakysi ,,zdravy rozum* primérného
spotiebitele, ktery by mél reklamu zakomponovanou v piispévku odhalit. Casto se také

vyskytuje srovndvani prostiedi socidlnich siti se zavedenymi komunika¢nimi médii typu
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televize, tisk nebo radio, kde je reklama dlouhodob¢ zavedenym fenoménem, a je poukazovano
na to, ze v téchto médiich je reklama béznou soucasti redak¢éniho prostoru. S témito argumenty
je ovSem nutno polemizovat.

K uvedenému srovnani se zavedenymi médii - regulace obsahu a formy socialnich siti
je nesrovnateln¢ méné rozsahla, nez regulace médii jako je televize, rozhlas nebo tisk. Kazdé
z téchto tfi uvedenych médii je regulovano vlastnim zdkonem, na jejich obsah dohlizi
samostatny regulator, a jejich ¢innost je bézné podrobovana dikladné vefejné kritice (a to
zejména ve vztahuk vefejnopravnim mediim jako je Ceska televize nebo Cesky rozhlas). Proto
se 1ze domnivat, Ze dnesni primérny spotiebitel je jiz dostate¢né obezndmen s formou a ¢innosti
téchto zavedenych sluzeb, a dokaze rozpoznat jednotlivé souc¢asti jimi prezentovaného obsahu,
tedy typicky televizni nebo rozhlasové reklamni bloky nebo tiskové reklamy, které jsou soucasti
novinovych archl. Socidlni sit¢ jsou naproti tomu v soucasnosti regulovany pouze
ustanovenimi obecnych zakoni (které jsou do detailu rozebrany vyse v této praci) a neni tak
zaruCeno, ze pravni uprava obsdhne veskeré specifické aspekty téchto masové rozsifenych
a popularnich informacnich kanald. Nakonec jednim piikladem za vSechny je praveé postih
skryté reklamy. Zatimco skrytd obchodni sdé€leni jsou pro televizi, rozhlas i tisk vyslovné
definovéna a zak4zéana v pfislusnych zédkonech, pravni rdmec a pfipadny postih skryté reklamy
na socidlnich sitich se rozpadd do nékolika pouze obecnych rovin - vefejnopravni,
soukromopravni a samoregulacni. Zaroven je minimalné sporné tvrdit, zZe by kteradkoliv z téchto
rovin v soucasnosti nabizela zcela i€innou ochranu pfed negativnimi U€inky takto Sifené skryté
reklamy.

Déle k tvrzené zjevnosti reklamy v piispévcich na socidlnich sitich bude nejvhodnéj$im
zpusobem, jak tuto hypotézu vyvratit, uvést relevantni data z uskuteénénych védeckych
vyzkumt. UZivani socidlnich siti nepochybné souvisi i1 s obecnym pojmem tzv. medidlni
gramotnosti, a byt hodnoty naméfené v ramci jejtho zkoumani u ceské populace nelze
povazovat za hodnoty zcela vypovidajici o stavu schopnosti uzivatelli rozpoznat v ptispévku
skrytou reklamu, 1 prostou tivahou lze dospét k zaveru, Ze tyto dva fenomény spolu do velké
miry souvisi. Z prizkumu provedeného agenturou STEM/MARK pro Ceskou televizi v kvétnu
a Gervnu roku 2018 tak vyplynulo, Ze primérna medialni gramotnost v Ceské republice

dosahuje 39 bodii ze 100 moznych.!”” Z uvedeného priizkumu ptitom dale vyplyva, Ze nejvice

177 SIMONIK, Pavel a Jan BURIANEC. Medidlni gramotnost [online]. STEM/MARK. Ceska televize. 2018
[online]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2664323 -medialne-negramotnych-v-cesku-je-ctvrtina-
lidi-pred-svobodou -uprednostnuji-bezpeci.
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negramotnou skupinou jsou osoby starsi 60 let a pon¢kud prekvapivé i mladsi osoby ve véku
15 — 29 let, z nichz az ¢tvrtina je zcela medidlné negramotna.

Socialni sit¢ nepochybné lze (byt’ toto tvrzeni mnohem vice platilo pied 10 lety nez
nyni) oznacit jako fenomén ,,mladych®. Dostupna data z prizkumu neziskové spolecnosti
Common Sense Media provedeného ve Spojenych statech americkych pfitom naznacuji,
ze prestoze ma Facebook, Instagram i YouTube ve svych podminkach pro zalozeni
uzivatelského profilu stanovenou minimalni vékovou hranici alesponi 13 let, az 23 % déti ve
véku 8 — 12 let jiz alespoti jeden takovy profil vlastni.'”® Zaroven se zd4, Ze jiz ve véku 12 let
az polovina déti vlastni n&jaky profil na socialni siti. Mnoho youtuberd a influencerti obecné
také zacCinalo svou kariéru na socialnich sitich v dobé¢, kdy jesté nebyli plnoleti, anebo ve véku
blizkém véku mladistvym. Piikladem lze v Ceské republice uvést ty nejvétsi ceské YouTube
kandly a instagramové ucty jako Kovy, Jirka Kral, MikejePan, MenT, Tary, Fallenka, Teri
Blitzen nebo Tynu§ Tte$niCkova. VSichni tito influencefi (a nespocet dalSich), jejichz
fanouskovské zakladny se pocitaji na desetitisice a statisice followerd, jsou v centru zajmu déti
a mladistvych, ktefi denn¢ sleduji jimi nahrana videa a ptispévky na socialnich sitich a diskutuji
o0 jejich tvorbé se svymi vrstevniky. Mnohdy jsou pro né tito lidé néco jako idoly, podobné¢ jako
pro predchozi generace byli idolem rockovi zpévaci, herci v nekonecnych seridlech nebo
motocyklovi zdvodnici, a t€8i se mezi nimi obrovské popularité.

Vsechny vySe uvedené okolnosti je potfeba brat v ivahu pii zamySleni se nad
opodstatnénim regulace skryté reklamy na socialnich sitich. Pisobenim influencerii na déti se
detailné zabyval vyzkum zadany Fakultou socidlnich véd Univerzity Karlovy ve spolupraci
s vyzkumnou spole¢nosti Ipsos Public Affairs v dubnu roku 2018.!7° Z tohoto vyzkumu, ktery
byl realizovan na vzorku déti ve véku 9 — 15 let, plyne, Ze pouze kazdé¢ desaté dité bylo schopno
rozpoznat reklamu v konkrétnim obrazkovém piispévku na Instagramu, ktery prokazatelné
obsahoval reklamu na urcity produkt. U konkrétniho videa s reklamnim obsahem umisténého
na YouTube to pak byla neceld pétina déti. Respondenti si dale mysleli, ze smyslem téchto
reklamnich pfispévkil je zejména ukézat svym fanouSkim, Ze se maji skvéle, ptfipadné

ze nahrané video je pouhou zabavou. U zminéného videa pak jenom 43 % oslovenych déti

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.

17 TIPSOS PUBLIC AFFAIRS a Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty socialnich v&d
Univerzity Karlovy. Jak influenceri piisobi na deti? Duben 2018 (dosud nezvefejnénd data - prezentace).
Prezentace prezentovand na: Jak poznat skrytou reklamu na socialnich médiich. Rozpravy o ceskych médiich
[online]. 26. 4. 2018. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=pw_0O5bZPgPg.

75


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

piipustilo, Ze dany youtuber od spolecnosti, jejiz produkt propagoval, za natoCeni a zvetejnéni
tohoto videa mohl dostat zaplaceno. Z hlediska mozného ovlivnéni spotiebitelského chovani
reklamou na socidlnich sitich je pak zcela zdsadnim poznatkem zavér, ze az tfi Ctvrtiny
zkoumanych déti priznaly, Ze nékdy chtély produkty nebo sluzby, které vidély v ptispévcich
jimi sledovanych influencerti. Nadto dvé tietiny rodict téchto déti uvedly, ze influencefi maji
vliv na to, co si jejich dité pteje. Pouze na okraj 1ze pridat pozndmku v souvislosti s pfedchozim
pojednanim o medidlni gramotnosti — z tohoto vyzkumu totiz také vyplynulo, Ze s medidlni
vychovou ve smyslu vyuky o televizi, radiu a reklamé, se kterou se tam déti mizou setkat, se
ve Skole dosud nesetkalo az 46 % d¢ti.

Vyzkum spolecnosti Ipsos zarovenn vénoval pozornost i formé oznaCovani placené
spoluprace. Z praktického hlediska je totiz pravé forma, kterou influencer zvoli k oznaceni
reklamy, zjevné klicovym hlediskem jeji rozpoznatelnosti. Sociélni sité jsou trendem, ktery do
Ceské republiky pfisel ze ,zapadu® (jak Facebook, tak Google jsou spole¢nosti zalozené
a sidlici ve Spojenych statech americkych), a stejné, jako je anglicky jazyk univerzalnim
jazykem zéapadni polokoule, je tomu tak i na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube.
Standardem oznacovani reklamy v anglofonnich spole¢nostech jsou proto napf. hashtagy
#sponsored €1 #ad. Jak ovSem plyne z feSeného vyzkumu, déti témto anglickym vyraziim
mnohdy nerozumi. Pouze 29 % znich zna a vi, co znamena hashtag #ad (zkratka pro
advertisement, tedy ,,reklama‘) a pouze necela polovina z nich zné a vi, co znamena hashtag
#sponsored (tedy ,,sponzorovano®).

Skute¢né prikaznym, ale stale potencialné nedostatecnym se jevi 1 hashtag #reklama,
o némz 68 % déti uvedlo, Zze ho zna a vi, co znamena, ale dalSich 19 % ho zna, ale pfesné nevi,
co vlastn€ znamena. Influencefi a jejich obchodni partnefi, a zejména ti, jejichZ tvorba do velké
miry cili na (ptfipadné, jejichZ fanouskovskou zakladnu prokazatelné tvoii) déti a mladez, by se
proto neméli spokojit s pouhym oznacenim svych ptispévkil pomoci anglickych hashtagt #ad
nebo #sponsored, nebot’ je ziejmé, ze spousta deti témto vyraztim nerozumi. Nakonec i zakon
o ochran¢ spottebitele stanovi, ze ,je-li obchodni praktika zamérena na urcitou skupinu
spotrebitelii, posuzuje se podle priimérného clena této skupiny.“!*° Je proto nutné zietelnd
a jasn¢ oznacit placenou spolupraci tak, aby bylo primérmému followerovi jasné, Ze se jedna
o reklamu, a to napfiklad v souladu s doporuc¢enimi projektu Férova reklama.

Obrovského marketingového a obchodniho potencialu socialnich siti, stejné jako faktu,

ze followeti influenceri obecné - a zejména déti - jsou ve znacné miie ovliviiovani jejich

180 § 4 odst. 1 in fine zakona o ochrané spotiebitele.
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tvorbou a ptispévky, jsou si obchodni spolecnosti a marketingové agentury dobie védomy.
Z dalsiho vyzkumu Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy, ktery se zamétfoval na
profesionaly z oboru marketingu v Ceské republice, totiZ vyplyva, Ze socialni sité k propagaci
sveé znacky nebo znacky klienta pouziva 98 % oslovenych marketingovych pracovniki, a az 60
% z nich s influencery spolupracuje.'®! Prakticky tedy v dnes$ni dobé jiz nenajdeme spole¢nost,
ktera k odbytu svého zbozi pouziva marketingové nastroje a zaroven k tomuto ucelu nevyuziva
socidlni sité. Déle se dozvidame, Ze z hlediska odménovani influencerii za spolupraci s danou
znackou je nejcastéjSim zplisobem standardni penézita odména za jednotlivé piispévky nebo
formy propagace, kterou voli 80 % oslovenych osob, ktefi s influencery spolupracuji. Druhym
nejpopularnéj$im zplisobem je barterovy obchod, ktery vyuziva 72 % oslovenych. D4 se
predpokladat, ze do takového barteru lze zahrnout pravé i kontroverzni a v této praci jiz
probirané druhy ptispévki, ve kterych influencer hodnoti produkt, ktery mu dand spolecnost
zaslala zdarma (ktery je vSak, jak je pojednano vySe, rovnéz nutno povazovat za reklamu ve
smyslu zakona o regulaci reklamy).

Dal$im vyznamnym zjisténim je, ze pouze 11 % marketingovych profesionald, kteti
spolupracuji s influencery, striktné vyzaduje, aby tyto osoby ve svych pfispévcich nélezité
oznacovaly placenou spolupraci, a dokonce az 5 % znich pfizndva, Ze spiSe motivuji
influencery k neoznaCovani placené spoluprace. Tuto situaci lze zifejmé pricist faktu,
ze popularita influencer marketingu vychazi praveé z jisté autenticity a organicnosti obsahu,
ktery by oznacenim placené spoluprace prestal plnit svij ucel. Marketingové spolecnosti
1 influenceti timto jednanim vSak riskuji nejen postih podle ptisluSnych pravnich predpist, ale

zejména také negativni publicitu spojenou s odhalenim monetizace konkrétni spolupréace.'®>

5.3 Skryta reklama pohledem rozhodovaci praxe

Skrytou reklamou v pfispévcich influencerti na socidlnich sitich se podle vetejné
dostupnych zdrojti zatim bohuzel dosud nezabyval jediny ¢esky soud. S ohledem na povahu

skryté reklamy jako nekalé obchodni praktiky a jejiho postihu na zéklad¢ ustanoveni evropské

181 Katedra marketingové komunikace a public relations Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy. Influencer
Marketing. Listopad 2019 (dosud nezveiejnéna data - prezentace). Prezentace prezentovana na panelové diskuzi
potadané dne 13. 11. 2019 Katedrou marketingové komunikace a public relations, Asociaci komunika¢nich
agentur, Asociaci public relations a Radou pro reklamu. Céste¢né shrnuti dostupné z:
https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.
182 piikladem jednoznaéné negativni publicity miize slouZit placena spoluprdce mezi youtuberkou Teri Blitzen a
znaCkou Bubbleology (vyrabéjici tzv. bubble tea v riznych prichutich). Po odhaleni skute¢ného sloZeni téchto
vyrobku ¢elila Teri Blitzen masivni kritice za to, Ze se podilela na jejich propagaci, a spole¢nost provozujici znacku
Bubbleology musela sviij vyrobek piejmenovat na OXO Bubble Tea.
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smérnice o nekalych obchodnich praktikach se vSak 1ze domnivat, ze i rozhodovaci praxe jinych
evropskych soudt a dalSich organti by mohla byt relevantni ve vztahu k ¢eské pravni uprave (a
ptipadné slouzit jako inspirace pro budouci rozhodnuti tuzemskych organt). Pro ucely této
prace se zaroven jevi jako vhodné rozebrat, jak se se skrytou reklamou na socialnich sitich
vyrovnavaji hospodarsky silngjsi zapadni staty, v nichz maji influencefi mnohonasobné vétsi
,obchodni potencidl®. Nize bude proto pojednano o pomérn¢ hojné recentni judikatuie
némeckych soudii voblasti skryt¢ reklamy na socialnich sitich, a rovnéz
o velmi piinosné rozhodovaci praxi britského regulatora reklamy — Advertising Standards

Authority.

5.3.1 Némecka judikatura v oblasti skryté reklamy na socialnich sitich

Jak jiz bylo zminéno vySe, némecka judikatura byla nucena se v poslednich né€kolika
letech vyporadat s mnoha slozitymi piipady tykajicimi se pfitomnosti skryté¢ reklamy na
socialnich sitich. Némecké pravo navic postihuje toto jednani podle povahy samotného
uzivatelského prispévku na zékladé hned tii zdkonli — zakona proti nekalé soutézi (Gesetz gegen
den Unlauteren Wetthbewerb), zdkona o dalkovych komunikac¢nich prostfedcich
(Telemediengesetz) a umluvy o vnitrostatnim vysilani (Rundfunkstaatsvertrag).'®® Ani
roztfisténost pravni Gipravy ale nezabranila némeckym soudiim, aby svou praxi poloZily zaklady
pro vyklad nékterych spornych otdzek oznacovani reklamy na socialnich sitich, které trapi
rovnéZ ¢eskou influencerskou vetejnost.

Vrchni zemsky soud v Celle tak ve svém rozhodnuti ze dne 8. ¢ervna 2017, sp. zn. 13
U 53/2017 (ptipad reklamy na drogisticky fetézec Rossmann oznafené hasthagem #ad),
stanovil, Ze ne kazdé sdéleni obsahujici reklamu musi byt vyslovné oznacené jako reklama,
pokud je na prvni pohled ziejmé, Ze se o reklamu skute¢né jedna (tak spole¢nosti propagujici
své znacky ve videich nahranych na své YouTube kandly nemusi k témto videim piidavat
dodatecna oznaceni reklamy). U influencert je vSak situace jina, jelikoZ spotiebitel obycejné
neptredpoklada, ze z jejich strany bude dochdzet k Sifeni reklamy. Soud proto oznacdil jako
nedostate¢né jednak oznaceni reklamniho obsahu pfispévku na sociélni siti pouhym pouzitim

)184

hashtagu nebo zavinace (napt. @rossmann) ** s doplnénim nazvu propagované znacky nebo

183 Pro ptehled némecké pravni upravy dopadajici na oblast skryté reklamy viz KNITTER, Margret. Recent Case
Law Clarifies Influencer Marketing and Labelling Requirements in Germany. /NTA 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 oznacuje jako tzv. ,tagovani* (vychazejiciho z anglického slova tag, neboli oznagit), pticemz
tagované slovo funguje jako odkaz, ktery uzivatele automaticky presméruje na stranku dané znacky.
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spolecnosti, a jednak i oznaceni takové reklamy pfipojenim anglického hashtagu #ad, uzitého
v ramci tzv. hashtag cloud (doslovné ptelozeno jako ,,mrak hashtagi), tedy seskupeni mnoha
hashtagti ¢inicich z popisku pfispévku znacné neptehledny text (v tomto konkrétnim ptipadé
#blackfriday #ad #eyes #shopping #rabatt #40prozent). Reklamni povaha takového ptispévku
musi byt oznacena takovym zptsobem, aby sledujicim bylo na prvni pohled zcela ziejmé (bez
nutnosti hlubsi analyzy piispévku), Ze se jedna o komeréni piispévek.'®®

Zemsky soud v Berlin€ se pak zabyval medializovanym pfipadem influencerky Vreni
Frost, ktera v ramci svého piispévku na Instagramu oznacila n€kolik znacek, jejichz produkty
beézné pouzivd, ovSem piispévek jiz neoznacila jako reklamu. Ve svém druhoinstan¢nim
rozhodnuti ze dne 8. 1. 2019, sp. zn. 5 U 83/18, se soud odchylil od poméme¢ piisného
rozhodnuti prvniho stupné, které stanovilo povinnost influenceri oznacovat piispévky na
socialnich sitich reklamou vZdy, kdyz v rdmci nich dojde k zobrazeni n¢jaké znacky, i kdyz se
ve skuteCnosti o placenou spolupraci nejedend. V odvolacim rozsudku soud tento vyklad
odmitl, jelikoz i pfes to, ze uvedeni znacky a odkazu na jeji profil na Instagramu objektivné
muze slouzit k podpofte prodeje vyrobki nebo sluzeb (at’ uz za tiplatu, ¢i nikoliv), ma influencer
stale pravo na vyjadieni svého nazoru, svych osobnich pocitii a dojmil. Pokud je pak oznaceni
znaky v prispévku na Instagramu provedeno v blizké souvislosti s jeho svétondzorem, pocity,
vlastni ideologii apod., nemusi influencer tento ptispévek oznacit jako reklamu. Zemsky soud
v Berlin€ v8ak zaroven upozoriiuje, zZe na influencery je vzdy nutno nahlizet jako na podnikatele
ve smyslu némeckého zakona proti nekalé soutézi, jelikoZ jejich profily nejsou soukromé, ale
vefejné, a tito lidé se dobrovolné rozhodli vyuZivat svého vlivu k obchodnim ¢innostem. '3

Skrytou reklamou na socidlnich sitich se dale zabyval napt. Zemsky soud v Hagenu ve
svém rozhodnuti ze dne 13. 9. 2017, sp. zn. 23 O 30/2017, v némz urcil, Ze reklama
v ptispévcich na socialnich sitich musi byt zfeteln€¢ ozna¢ena némeckymi vyrazy Anzeige nebo
Werbung (tedy Cesky ,,Reklama‘ nebo ,,Inzerce®), a to primarné na zacatku popisku takovych
piispévka.'®” Déle Zemsky soud v Mnichové v rozhodnuti tykajicim se medializovaného
pfipadu influencerky Cathy Hummels ze dne 29. 4. 2019, sp. zn. 4 HK O 4985/2018, odmitl
zalobu vznesenou na zékladé tvrzeného nedostatecného oznaceni komercni povahy v jejich

ptispévcich na Instagramu, a to za pouziti pozoruhodné argumentace. Soud vychazel z ivahy,

185 Plny text tohoto rozhodnuti je dostupny na adrese: https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2017-

Dok-034.pdf.
186 Plny text tohoto rozhodnuti je dostupny na adrese: https://medien-internet-und-recht.de/pdf/VT-MIR-2019-

Dok-03.pdf.
187 Shrnuti a plné znéni rozsudku je dostupné na adrese: https://www.damm-uwg.de/lg-hagen-voraussetzungen-
einer-zulaessigen-werbung-auf-instagramy/.
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ze uzivatelim Instagramu (a zejména mladSim ro¢niklim a détem) je jasné, ze profil s vice nez
485.000 followery je sohledem na tento samotny fakt profilem komerénim. Primérny
spotiebitel pak jiz dokdze rozeznat mezi UCty, jejichz povaha je ryze soukromd, a Ucty
influencerq, jejichz povaha je komer¢ni. Followefi Cathy Hummels proto v jistém smyslu
ocekavaji, ze jeji ptispévky budou komercni povahy, a uvedeni odkazii na instagramové profily
znacek je proto v tomto smyslu dostatenym oznacenim reklamy. Komer¢ni povaha ptispévkt
je tudiz zfejma uz s ohledem na jeji uzivatelsky profil jako celek.'8?

Za zminku jisté stoji, ze v Némecku se otazkou influencer marketingu a fadného
oznacovani placené spoluprace rovnéz zabyva organizace s ndzvem Landesmedienanstalten,
ktera je vrcholnym samoregulacnim organem v oblasti reklamy. Tato organizace, zastfeSujici
14 samostatnych medidlnich organizaci s dil¢i pisobnosti, vydala vlednu roku 2020
aktualizované¢ho privodce Leitfaden der Mediananstalten — Werbekennzeichnung beu Social-
Media-Angeboten (volné ptelozeno jako ,,Priivodce oznacovani reklamy na socidlnich sitich®),
ktery je pfehlednym shrnutim jak zdkonné upravy, kterd dopadd na oznacovani reklamy na
socidlnich sitich (jednotlivé ve vztahu k fotkdm, textovym pfispévkim a videim), tak
praktickych rad, jakym zptisobem placenou spolupraci na socidlnich sitich v ramci piispévka

oznacovat.'®

5.3.2 Rozhodovaci praxe Advertising Standards Authority

Byt je ve Spojeném kréalovstvi Velké Britdnie a Severniho Irska skrytd reklama
postihovana primarné na zéklad¢é Natizeni o ochrané spotiebitell pred nekalym obchodovanim
zroku 2008 (Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008), hraje v
tomto odvétvi zcela zasadni roli nezavisla regulacni organizace Advertising Standards
Authority (ASA), ktera dohlizi na dodrzovéni kodext reklamy vytvafenych ptidruzenou
organizaci Committees of Advertising Practice (CAP). ASA a CAP se v rdmci své Cinnosti
velmi zevrubné zabyvaji pravé oblasti influencer marketingu a fddnym oznaCovanim reklamy
na socidlnich sitich.

V tnoru roku 2020 tak CAP vydala aktualizovany kodex pro influencery s nazvem
Influencer's guide to making clear that ads are ads (volné ptelozeno jako ,,Navod pro

influencery k jasnému oznacovéani reklam®), ktery, podobné jako vySe zminény némecky

188 Shrnuti a uplné zné&ni rozsudku je dostupné na adrese: https://www.gesetze-bayern.de/Content/Document/Y -
300-Z-BECKRS-B-2019-N-7496?hl=true.

189 Priivodce dostupny na adrese https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user upload/Rechtsgrundlagen/
Richtlinien Leitfaeden/Leitfaden Medienanstalten Werbekennzeichnung_Social Media.pdf.
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pruvodce, obsahuje mj. piehled platnych pravnich a mimopravnich prostfedki regulace
reklamy ve Spojeném kralovstvi a praktické navody, jakym zpiisobem oznacovat reklamu
v piispévcich a kdy je takovou reklamu viibec potieba oznagit.'”® Podle tohoto kodexu maji byt
reklamy zejména v souladu s pravem, slusné, poctivé a pravdivé. ASA pak ve spolupraci s CAP
vydala mnozstvi dalSich podrobnych navodii vztahujicich se na oblast reklamy a socidlnich siti.
Vladni organizace Competition and Markets Authority, ktera je vrcholnym britskym statnim
organem v oblasti ochrany hospodéiské soutéze a spotiebitelského prava, rovnéz vydala
podobna pravidla s nazvem Social media endorsements: being transparent with your followers
(volné ptelozeno jako ,Partnerstvi na socialnich sitich: jak byt upfimny ke svym
followerdm*).!"!

ASA jako organ dohlizejici na dodrzovani pravidel obsazenych v kodexech CAP
v poslednich letech vydala n€kolik diilezitych rozhodnuti tykajicich se oznacovani reklamy na
socialnich sitich.'”? V rozhodnutich 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 vyjadrila k existenci oznaceni reklamy v uzivatelskych ptispévcich pouze pomoci
tagovani urcité znacky. Tento postup byl oznacen jako nedostatecny a influencerim bylo
doporuceno pouzit jasné a zietelné oznaceni reklamy, napt. #ad, #advert nebo #advertising.'”?
ASA ovSem upozoriiuje, zZe oblibeny hashtag #sponsored (¢i jeho zkracené formy #spon a #sp,
neboli zkratka pro sponsored post, tedy ,,sponzorovany piispévek®), ptipadné hashtag #aff
(zkratka pro affiliate, tedy ,,partner), miZou byt z hlediska oznaceni placené spoluprace
nedostatené, nebot’ jim spotiebitelé mohou piikladat rizny vyznam, viz napf. rozhodnuti
Britvic Soft Drinks Ltd ze dne 18. 11. 2015.!%* RovnéZ oznaceni typu ,,Supported by* (tedy
,Podporovano*), ,,Funded by* (tedy ,Financovdno®), ,,Gifted“ (tedy ,Darovano®),

190 Kodex dostupny na adrese: https://www.asa.org.uk/uploads/assets/9cc1fb3f-1288-405d-
af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatevoHR.pdf. Tento kodex vychazi zobecného kodexu
dopadajiciho na oblast internetové reklamy - UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional
Marketing, ktery je dostupny na adrese: https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-
broadcast-code.html.

1 Dostupné na adrese: https://www.gov.uk/government/publications/social-media-endorsements-guide-for-
influencers/social-media-endorsements-being-transparent-with-your-followers.

192 Viechna rozhodnuti organizace ASA, ktera jsou v této kapitole zminé&na, jsou dostupna v uZzivatelsky p¥istupné
podobé¢ 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 velky pocet proto nebudou déle citovana samostatng.

193 Napf. v rozhodnuti Brooks Brothers vypadalo nedostatené oznaceni nasledovné: ,,4 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.*

194V tomto piipadé vypadalo nedostateéné oznaceni nasledovné: ,,80s vogeuing [sic] x yoga @Houseofvoga. More
of my #BlendRecommends with @drinkj20 Spritz to come! #sp*.
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»In association with* (tedy ,,Ve spolupraci s%), ,,Thanks to X for making this possible* (tedy
,»Dekuji X, ze toto umoznil®) a #BrandAmbassador (tedy ,,Ambasador znacky*) sama o sob¢&
nejsou schopna jasné a srozumitelné¢ deklarovat komercni povahu piispévku, viz rozhodnuti
Mondelez UK Ltd ze dne 26. 11. 2014 a rozhodnuti Cocoa Brown ze dne 7. 8. 2019.

ASA rovnéz doporucuje, aby influenceti pii oznacovani placené spoluprace rozliSovali
mezi jednotlivymi socidlnimi sit€émi. Napf. na YouTube a podobnych sitich, zamétujicich se na
video obsah, je vhodné oznacit reklamu piimo v titulku videa, nebo v miniatufe odkazu
takového videa (tzv. thumbnail). Na Instagramu a Facebooku by pak méla placena spoluprace
divakovi byt zfejma jiz pred tim, nez se kliknutim rozhodne piehrat zobrazené video (jelikoz
na téchto socialnich sitich se videa mnohdy zobrazuji nejdiive jako staticky obrazek a k jejich
prehrani je tfeba divakova interakce — kliknuti), napt. v ramci statického obrazku nebo popisku
ptispévku - viz napt. rozhodnuti Mondelez UK Ltd a Britvic Soft Drinks Ltd. ASA se také ve
svém rozhodnuti Vanity Planet ze dne 12. 9. 2018 zabyvala neoznacenim placené spoluprace
v ramci sluzby Stories na Instagramu, kdy urcila, Ze i na tato specifické kratkodoba sd€leni se
beze zbytku aplikuje obecnd Gprava oznacovani reklamniho obsahu.

Problematickd pak miize byt i situace, kdy influencer uvede placenou spolupréci
povSechné v tzv. bio (tedy hlavicka uZivatelského profilu, kterd se zobrazi jinému uZivateli
pouze, kdyZ si zobrazi cely profil dan¢ho influencera, a nikoliv jednotlivy ptispévek). Jelikoz
se uzivatelé socidlnich siti s pfispévky influencerti setkavaji pii zobrazovani instagramového
Feed (ptipadné Feed News na Facebooku nebo domovské stranky YouTube), kde jim neni
zobrazovan cely obsah profilu uZivateli ptidavajicich tyto pfispévky, je tfeba generalni
oznaceni typu ,,Brand Ambassador for (nebo Cesky téz ,,Ambasador znacky pro*‘) uvedena
v hlavickach profilti influenceri povaZovat za nedostatecnd - viz napt. rozhodnuti Warpaint
Cosmetics (2014) Ltd t/a W7 a Brooks Brothers UK Ltd. TotoZny zavér plati 1 pro situace, kdy
influencer fadn¢ oznaci placenou spolupraci v piivodnim ptispévku (kde napf. sdéli, Ze navazal
spolupraci s urCitou znackou), ale novéjsi prispévky obsahujici obdobny reklamni obsah jiz
fadné neoznaci.

Vyse uvedend soudni a nezadvisla zahrani¢ni rozhodovaci praxe mize slouzit jako navod
ceskym influenceriim i orgdniim vefejné moci v oblasti dozoru nad dodrzovanim zakonnych
povinnosti pii ozna¢ovani reklamy. Uvedené zavéry jsou nakonec téméf totozné s pozadavky
na oznacovani spoluprace formulovanymi v projektu ,,Férova reklama®. Autor této prace se
domniva, Ze s pravdépodobnosti hranicici s jistotou bude fadné dodrzeni vSech vyse zminénych
pravidel oznaceni reklamy znamenat rovnéz plny soulad se zdkonnym pozadavkem na

,»zjevnost™ reklamy obsazenym v zakoné o ochrané spotiebitele a v obcanském zakoniku. Lze
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proto influencertim doporucit, aby se prozatim inspirovali zejména komplexni a piechlednou
rozhodovaci praxi organizace Advertising Standards Authority, kterd rovnéz nabizi velmi
srozumitelné etické kodexy a navody k oznaCovani reklamy vyuzitelné i pro eské reklamni
prostiedi. Zaroven vSak musi mit tuzemsti influencefi na paméti, Zze drtiva vétSina jejich
fanousk je Ceské narodnosti, a proto se jevi jako vhodné v tomto ohledu doporucit oznacovani
reklamy ¢eskymi vyrazy typu ,,placend spoluprace s nebo ,,reklama pro* s uvedenim konkrétni
znacky (viz 1 vySe zminény rozsudek Zemského soud v Hagenu, ktery stanovil povinnosti

oznacovani reklamy némeckymi terminy namisto anglickych).

&3



Zavér

Cilem této prace bylo provést analyzu platnych pravnich ptedpisii dopadajicich na oblast
skryté reklamy na socidlnich sitich, a to s ohledem na jeji posouzeni jako nekalé jednani. Vyse
je tak podano, ze na skrytou reklamu na socialnich sitich v ptispévcich influenceri dopada
obecna pravni uprava nekalé soutéze, obsazend v ob¢anském zakoniku, a rovnéz obecna uprava
prava proti nekalym obchodnim praktikdm, obsazena v zdkoné o ochrané spotiebitele ve
spojeni se zdkonem o regulaci reklamy.

Na skrytou reklamu v ptispévcich influencerti na socialnich sitich tak mizeme nahlizet
(v roviné soukromého préva) jako na jednani typicky naplilujici znaky generdlni klauzule
nekalé soutéze, a soucasn€ znaky zvlastni skutkové klauzule klamavé reklamy. Lze se vSak
domnivat, ze postih skryté reklamy na socialnich sitich cestou soukromopravni, tedy skrze
obecna ustanoveni obcCanského zakoniku o nekalé soutézi (tedy uplatnéni zabranovacich
a nahradovych ndrokli poSkozenym vuci skiidei), bude mit v praxi minimalni vyuziti, a to jak
s ohledem na potencidlné nepatrnou vysi Skody, kterd je timto jednanim jednotlivym
zakazniklim v praxi zpiisobovana, tak s ohledem na ¢asovou a finan¢ni naroc¢nost ptipadného
civilniho soudniho fizeni. V ivahu by snad pfichdzela obrana ze strany jinych soutézitelt,
ti vSak budou v rdmci soudniho fizeni nuceni unést bremeno ditkazni.

Skrytou reklamu na socidlnich sitich bude rovnéz mozno kvalifikovat (v roviné
vetejného prava) jako nekalou obchodni praktiku, kdy toto jednani typicky naplni znaky malé
generalni klauzule klamavého opomenuti. Vetfejnopravni postih skryté reklamy na socidlnich
sitich pak zfejmé bude CastéjSim zplsobem ochrany pfed timto nekalym jednanim, nebot
z povahy véci bude s danym influencerem ¢i jinymi spiiznénymi osobami z moci Ufedni
zah4jeno spravni (resp. pfestupkové) fizeni, v némz bude spachani tohoto deliktu prokazovéano
spravnim organem, nikoliv stéZovatelem <¢i posSkozenym. Zcela zédsadni omezeni
vymahatelnosti prava v této oblasti ovSem v soucasné dob¢ piedstavuje neexistence obecné
definice skryté reklamy, dfive obsazené v zdkon€ o regulaci reklamy. Autor této prace v ramci
sveého vyzkumu nabyl dojmu, Ze zdkaznici, influencefi i organy vefejné moci jsou si v§eobecné
védomi, ze skryta reklama je jednéani ze své podstaty zavadné, ovSem platna pravni uprava jim
nedava jasnou a zfetelnou odpovéd’, jaké jednani uz naplituje znaky skryté reklamy a jak toto
jednani lze ptipadné trestat. VySe v této praci byl vysloven zavér, Ze skrytou reklamu na
socialnich sitich je nutno podiadit pod (a postihovat jako) malou generalni klauzuli klamavého
opomenuti podle zdkona o ochran¢ spotiebitele, ovSem je otazkou, nakolik bude tato pravni

uvaha srozumitelnd i pro pravni laiky. Autor se mimoto domniva, ze vypusténi definice skryté
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reklamy ze zakona o regulaci reklamy bylo ze strany zdkonodarce nest’astné, jelikoz nebylo ve
smyslu pokynu Evropské komise (viz vyse) ani nutné.

Dalsim tkolem této prace pak bylo pokusit se identifikovat pravidla, kterymi by se
influencefi méli tidit, pokud se chtéji vyhnout nebezpeci naplnéni definicnich znakt skryté
reklamy v jejich prispévcich. Vyse je proto podano, ze zminéné aplika¢ni problémy pii
uplatiovani napravnych opatieni viuci deliktu skryté reklamy do urCité miry lze uspé$né
korigovat samoregulaéni praxi. Jiz v sou¢asnosti v Ceské republice funguje fada projektl, které
piispivaji k osvété influencerské vefejnosti ohledné¢ fadného oznacovani reklamy
v uzivatelskych ptispévcich (zminit 1ze napt. projekty ,,Férova reklama* nebo ,,Doporucend
pravidla spoluprace zadavatele a influencera®). Tyto nastroje jsou velmi efektivnim korektivem
zejména smerem k samotnému marketingovému pramyslu, ale zaroven jsou silnym zdrojem
inspirace pravu de lege ferenda. Zahrani¢ni praxe vSak ukazuje, ze nejen samoregulacni organy
(konkrétn€ Advertising Standards Authority ve Velké Britanii), ale i civilni soudy (konkrétné
v Némecku) se mohou tviréim vykladem platného prava zasadit o zpiehlednéni a vyjasnéni
konkrétnich zakonnych pozadavkli na oznacovéani reklamy v piispévcich influencerd na
socialnich sitich.

Jak je rovnéz vysSe dokdzano, uzivatelé socidlnich siti z fad déti maji s rozezndnim
riznych podob oznaceni reklamy v piispévcich svych vzord na socidlnich sitich velké obtize.
Pausalni uziti anglickych hashtagli #ad ¢i #sponsored zkratka v ¢eském prostiedi neni zarukou
toho, Ze tito uZivatelé budou schopni rozeznat, Ze jejich idol dostal za propagaci dané znacky
zaplaceno, a tudiz prezentované pozitivni hodnoceni této znacky nemusi nutné byt jeho
skute¢ny subjektivni nazor. Autor prace je nicméné piesvédCen, ze spiSe nez ve zlém umyslu
velka vétSina influencerti reklamu dostate¢né neoznacuje z divodu prosté neznalosti zdkonnych
pozadavkll na jeji oznaCovani, byt samotny zakon jim v soufasném znéni zadnd zfetelna
voditka oznacovani reklamy nenabizi (a zfejmé by to, s ohledem na nutnost zachovani urcité
miry obecnosti zdkonné Upravy, ani nebylo vhodné). Uvedeny nazor je demonstrovan
1 v ptilohéch této prace, ze kterych je zfejmé, Ze vétSina influencert se urcitym zpiisobem snazi
placenou spolupraci ve svych pfispévcich zminit. Velkou pomoci by v tomto ohledu tak
bezesporu bylo pfijeti vSeobecného etického kodexu, podobného napt. Kodexu reklamy, ktery
by vymezil jasné a zfetelné zpisoby fadného oznacovani reklamy v ptispévcich influencerti na
socialnich sitich.

Zpohledu autora se jako vhodné feSeni pro Ceskou republiku jevi vznik
specializovaného samoregula¢niho organu nadané¢ho zdkonnymi kontrolnimi pravomocemi (at’

uz zcela nového, ¢i napt. pod zastitou Rady pro reklamu), jenz bude mit rovnéz poradni
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pravomoc ve vztahu k orgdnim dozoru nad dodrzovanim zékonnych ustanoveni slouzicich
k ochrané spotiebiteld (mohlo by se téZ jednat o rezim tzv. koregulace, tedy kombinace statniho
dozoru a nastrojii samoregulace). Tento organ by rovnéz mohl ze své pravomoci vydat eticky
kodex urceny influenceriim, zminény v pfedchozim odstavci. Zejména postup vyse zminéné
Advertising Standards Authority, tedy tvorba velmi uzivatelsky piivétivych kodext urcenych
influencerim a jejich nendasilné prosazovani silou piesvédCivosti argumentll v ramci
rozhodovaci praxe, je Cinnosti velmi inspirativni. Pfislu§né organy vefejné moci spolu
s hlavnimi samoregulatory v oblasti reklamy v Ceské republice by se z tohoto diivodu méli
spole¢né snazit hledat moznosti vytvoieni jasnych a zietelnych pravidel oznacovani reklamy

na socialnich sitich a §ifit je skrze v§eobecnou osvétu a vzdelavani, spise nez skrze dil¢i postih

jednotlivych rusiteli.
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Priloha €. 1 — Pravidla férové reklamy

CO NESMIS DELAT

% NESTYD SE ZA SPOLUPRACI

Neskryvej pred fanousky, Ze jsi dostal penize nebo darek za to,
abys dany pfispévek vytvoril. O placenou spolupraci se jedna i v
piipadé, Ze pfedmé&tem plnéni neni penézni ¢astka, ale tfeba produkt
zdarma

% NEZAPOMINEJ NA DETI

Zakon stanovuje zvlastni podminky pro propagaci alkeholu,
tabakovych vyrobku (véetné elektronickych cigaret), 1égiv,
hazardnich her nebo napfiklad zbrani a streliv. V pfipadé, Ze je
obsah cilen na d&ti, nesmi takovéto sd&leni obsahovat vibec

% JASNE A ZRETELNE

Oznaceni pfispévku musi byt jasné a zfetelné. Pokud se jedna o video,

je nejlepsi divakam vysvétlit, Ze za zminéni vyrobku dostal autor videa
zaplaceno. NepouZivej hashtag ad, protoZe mu nikdo nerozumf - radsi
napis nebo fekni na zacatek pfispévku, Ze je sponzerovany firmou XY.

% NIKOHO DO NICEHO NENUT

Pokud je oznaéeni o placené spolupraci viditelné aZ po rozkliknuti
popisku nebo je schovano mezi hashtagy, povaZuje se oznaceni jako
nedostateéné!

CO MUSIS DELAT

+ OZNAGUJ SPOLUPRACI

Viditeln& oznat kaZdy piispévek nebo video tak, aby ostatni poznali, Ze
je vysledkem spoluprace s firmou.

v DARKY SE POCITAJ

Oznacu) obsah jako sponzorovany pfispévek i tehdy, pokud jsi za ngj
nedostal penize, ale jen néjaky darek

+ NEOZNAGIS? NAPIS

Pokud ti piisp&vek nejde oznatit, nevadi - prosté to napis do zadatku
textu. Dalezité je, aby tvoji fanousci pochopili, Ze jde o reklamu.

+ VSICHNI TE VIDi

Pokud mas ve svém publiku vic nez tfetinu follower( mladsich osmnacti
let, m&l bys jednat tak, jako kdyZ se jedna o reklamu zacilenou na déti.

+ JETO GERNE NA BILEM

O kaZdé spolupraci méj dikaz v podobé smlouvy nebo pisemné dohody
s firmou
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Priloha ¢. 2 — Prispévek uzivatele Cristiana Ronalda ze dne 21. 2. 2020

a Cristiano Ronaldo “uis

My new Mercurial Dream Speed is here and they
make me feel like | can move at the speed of light

So excited to see Kylian Mbappé, Jéssica Silva,
Sam Kerr, Wu Lei, Barbara Bonansea all illuminate
their games on pitch with it!

You can shop today at nike.com/football.

#cristiano #cr7 #mercurial #dreamspeed
#nikefootball #nikesoccer #nike #ootball #soccer —

eli Nike Football.
QO 565 tis 16 tis. komentard
5,7 tis_ sdileni
;[;gise ™ () Okomentovat > Sdilet @~

Nejrelevaningjsi =

O Kingsley Asuquo There can only
be one CR7 in the history of
football and it's you, you have done
your best in football world and you
don't need to prove anything else to
any MF.

Wishing you the best my idol w°
4 QD3

To se mi libi - Odpovédét - 1t - Upraveno

% 27 odpovédi

e
9 Napiste komentar © @@

&)

Ptispévek uzivatele Cristiana Ronalda (v soucasné dob¢ vice nez 125 mil. sledujicich)
obsahuje ukazkovy piiklad oznaeni placené spoluprace nastrojem branded content tool.
V tomto ptipad¢ se tedy informace o placené spolupraci mezi nim a znackou Adidas uZzivateli
ukaze zieteln¢ pod nazvem sledované stranky a zaroven tento pfispévek nelze uzivatelem
zobrazit bez zfetelného zobrazeni této informace. I pres vyslovné neoznaleni placené

spolupréce v popisku ptispévku lze toto oznaceni povazovat za dostatecné.
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Priloha €. 3 — Prispévek uzivatele Jaromira Jagra ze dne 18. 5. 2018

S Jaromir Jagr e
@F T ka se mi u libi - 18. kvétna 2016 - G

Ahoj HR. Divate se na hokej? Zatim skvély.... Je
vidét, ze v Cechach je stale dost kvalitnich hracu a
Je jen otazka Casu, kdy budou hrat NHL .AK té fotce:
spoluprace s Klenoty Aurum..... A je tu mozZnost
spolecné nafotit mdj prvni ( a asi i posledni )
kalendaf. Jen nevim, jesli o n&j bude zajem. Komu
se ten napad libi , dejte lajk. & a také nam pomozte
se rozhodnout, v jakém prostfedi a obleceni. dekuji

O s6tis 1,8 tis. komentar(
816 sdileni

Josemi () okomentovat /> Sdilet @~

Nejrelevantngjsi ~

Q Bara Nanakova Pro¢ posledni kalendar,,,,,
Bohu dik tobé slu&i vSe od pytlovin aZ po
kvalitni saka, ale fot se vtom co je ti
pohodiné. Kalendar se bude urcité libit &

1
To se mi libi - Odpovédét - 31 °

tqg Jitka Molerova Brhelova urcité v obleceni
a prostfedi takovém, které je pro tebe
pfijemné (ledova plocha & ) Nemusis se
obéavat, kalendar pijde na dracku &

g Napiste komentaf © © &

Placena spoluprace v ramci tohoto pfispévku je oznacena piimo uzivatelem Jaromirem
Jagrem (v soucasné dobé vice nez 700 tis. sledujicich) v popisku nahrané fotky slovy
»spoluprace s Klenoty Aurum®. S ohledem na cilovou uzivatelskou skupinu (a jejiho
pramérného Clena) se tento popisek dd povazovat za dostatecné oznaceni probihajici

spoluprace.
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Piiloha ¢. 4 — Prispévek uzivatele PemiK ze dne 12. 2. 2020

VYJADRI
NAZVEM
FILMU SVEHO %
NEJLEPSIHO €}
KAMOSE!

VYSLEDEK NAPISTE DO KOMENTARE.

PREMIERY
FANTASY ISLAND 1917
13.2.2020

27.2.2020

JEZEK SONIC 007: NENIi CAS ZEMRIT

20.2.2020 9.4.2020

- e PemiK
/ ¢ Tato stranka se mi libi - 12. C a @

Mozna tusim, jaky film se bude psat v kometafi

| nejcastéji o

Klidné zmifi i kamose, at' vil &

Jinak nezapomen mrknout na premiéry v Cinema
City Ceska republika 88 &f %

#Spoluprace

D& 55 655 komentara 8 sdilen

L To se mi

libi () Okomentovat > sdilet @~

Nejrelevantngjsi ~

. .
% Luka$ Hajek Jakub Fousek Matlafousek

blby a bib&jsi £3
Os ¢

To se mi libi - Odpovédét - 1t

% 1 odpovéd

. Patrik Kovac ja mé druhé ja a Irena &

To se mi libi - Odpovadat - 1t .

@ 4 Piedni fanousek
b Marek Polacek Cerny jestiab sestfelen &

& Splachnuty & Millerovi na tripu &

To se mi libi - Odpovadat - 1 t LA

@ 4p Predni fanousek

)
6]
e

Uzivatel PemiK (v soucasné dobé 877 tis. sledujicich) ve svém ptispévku oznacil

placenou spolupraci mezi nim a fetézcem multikin hashtagem #Spoluprdce. Na rozdil od

ptedchoziho ptikladu zde tedy chybi explicitni zminka o subjektu, s kterym ma byt

spolupracovano, byt’ ze samotné fotky a z popisku jasné plyne, Ze se jedna pravé o spolecnost

provozujici sit’ multikin. Opét by se zde pro vylouceni jakychkoliv pochybnosti dalo doporucit,

aby k samotnému hashtagu #Spoluprdce bylo ptipojeno slovo ,,placend®, a navic aby byla zcela

zieteln€é oznaCena spolecnost, se kterou placend spoluprace probiha (tedy napt. Placena

#Spoluprace s Cinema City Ceskd republika ).
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Priloha ¢. 5 — Prispévek uzivatelky Patricie Pagacové ze dne 16. 12. 2018

fg Patricie Pagacova ais
16. prosince 2018 - &

~

Rakouskej trip DONE +/ ==@ % byloto I @
krasnou 3.adventni nedéli 4 @ | & %

@volkswagencz #rakousko #nassfeld #hory
#snowboard #zima #sezonazahajena #kosajaksvina
#alebylotosuper #apresski #hrusticky #radler
#znateto #volkswagen #troc #aka #irex #nedele
#vylet #advent

00 1,9 tis. 38 komentard 8 sdileni
I'!'gise mi O Okomentovat ﬁ) Sdilet o~

Nejrelevantngjsi «

‘ Lenka Mafikova-S§varcova paradni fotka

To se mi libi - Odpovédét - 51 t

c Alice Kocourkova Krasna fotkal

To se mi libi - Odpovédét - 1r

a Jindra Janouch ulice je super serial

To se mi libi - Odpovédét - 1 r - Upraveno

Jirina Zakova Nojo ti nikdo strada

To se mi libi - Odpovédét - 1r

Spoluprace mezi uZivatelkou Patricii Paga€ovou (v soucasnosti vice nez 150 tis.

sledujicich) a spolecnosti Volkswagen v tomto piispévku neni nijak vyslovn€ zminéna.

Neobjevuje se ani v ramci funkce branded content, v samotném piispévku, v jeho popisku ani

mezi pfidanymi hashtagy. Je zde pouze zminéna znacka vozidla a konkrétni model. Tento

piispévek tudiz 1ze povazovat za nedostatecné oznaceny, kdy uzivatelim neni poskytnuta zcela

jasnd informace o tom, Ze mezi subjekty placend spoluprace probiha.
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Priloha €. 6 — Prispévek uzivatelky Jitky Boho ze dne 10. 12. 2019

jitkaboho & - Sledovani
b, Placené partnerstvi s butlerscz

@ jitkaboho @ & **soutez** f Tak tohle

A je nas stromecek@, je to jedlicka a
letos jsme zvolili bilo-zeleno @-
modrou@® kombinaci, sem tam je
nejaka zlatohneda sklenena koulicka,
mraceke, andilek@8, pejsek ().
ptacekf} ci pernicek@. A @
Kdybych zdobila sama pro sebe, asi
bych byla stridmejsig®, ale Rosinka a
celkove deti maji radeji trochu te
extravagance, ze? (@) Prevazna cast
ozdobicek i baliciho papiru je z
@butlerscz) & . A kdyz mi napisete
do komentaru, jakou barevnou
kombinaci stromecku budete mit vy,

Qv N

To se libi matej_ce a dal3imi

V tomto prispévku lze opét vidét vyuziti funkce branded content v praxi Jednd se
o ptispévek na siti Instagram, kde je uzivateli okamzit€ jasné, ze mezi uzivatelem a spolecnosti
probihé spoluprace a uzivatel je za tuto propagaci spole¢nosti odménovan. Modelka Jitka Boho
(v soucasnosti 94 tis. sledujicich) tudiZ nemusela nad ramec oznaceni ,,Placené partnerstvi do
popisku ptispévku, ptipadné do piispévku samotného, umist'ovat dal§i upozornéni na placenou
spolupraci, jelikoz toto slovni spojeni se zobrazi kazdému uzivateli pfimo pod nazvem jejiho

uzivatelského profilu.
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Piiloha ¢. 7 — Prispévek uZivatele Lukase Hejlika ze dne 20. 11. 2019

lukashejlik = Sledovani

lukashejlik Uz je to zase o par

dna bliz k slibovany sout&Zi o pracku
#AEG. A tak je tu druhej reklamni
Usmév, tentokrat pred susickou. Todili
jsme kdysi s AEG kampari s ndzvem
Bez obav a ono tak opravdu funguje.
Fakt, bundu mazZete bez obav hodit do
susicky a vyrazit po chvili ven a tfeba
si zase zabé&hat do listopadovyho
blata. TakZe, stejtind, za par dnd to
bude, uz v pfistim postu #spoluprace s
AEG.

QY N

To se libi veronika_hejlikova a dal3imi

Tento pfispévek je ukazkou oznaceni spoluprace mezi LukaSem Hejlikem
(v soucasnosti 107 tis. sledujicich) a obchodni znackou bez pouziti funkce branded content.
V tomto pripadé pak je primarné povinnosti uzivatele, aby fadn€¢ a v souladu s pravnimi
ptedpisy oznacil placenou spolupraci tak, aby bylo spotiebitelim (followerim) na prvni pohled
jasné, Ze se skutecn€ o spolupraci jedna. V tomto konkrétnim piispévku lze mit za to, Ze je tato
povinnost splnéna, at’ uz pouzitim hastagu #spoluprace, tak samotnou formulaci popisku

ptispévku s uvedenim konkrétni znacky.
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Priloha €. 8 — Prispévek uzivatelky EliSky Buckové ze dne 3. 10. 2019

o

eliskabuckova_official @ Bawvi mé
objevovat nové vychytavky a ted se mi
do rukou dostal tento revoluéni praci
"prasek” od @ecopowereu -
respektive praci "papit” a jsem z ngj
naprosto nadsend! Eco-power je
ekologicky, hypoalergenni, cenové
dostupny, je vhodny pro déti i alergiky
a NADHERNE VONI!I! A samoziejmé je
pifjiemné, Ze v tomto malém bali¢ku je
obsazeno tolik, co ve velkém baleni
klasickych pracich pragkad, takze uz
nemusim tahat t&#ké krabice @ ¢
Vyzkousejte a nebudete litovat!;-)

Pro slevu mazete vyuZit maj slevovy
kod:10Eliska @

#revolutions #laundryday #ecopower
WWW.eCo-pOower.cz

Qv N

To se libi jbalcarova_12 a dal$imi

Pridejte komentér...

Spolupraci mezi Eliskou Buckovou (v soucasnosti 135 tis. sledujicich) a propagovanou

spole¢nosti vyrabéjici praci prasek v ramci tohoto prispévku lze, pokud se jedna o jeji placenou

podobu, povazovat za nedostatecné oznacenou. Chybi zejména jakdkoliv piima zminka

o probihajici spolupraci, at’ uz vyuZzitim nastroje branded content, nebo v popisku piispévku.

Formulace ,,dostal se mi do rukou* ani uvedeni webové stranky promované spolecnosti tuto

skutecnost nenahradi. Naopak fakt, ze je v popisku uveden slevovy kod uplatnitelny v e-shopu

dané spole€nosti, naznacuje, ze mezi t€émito dvéma subjekty skutecné urcity typ spoluprace

probiha.
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Piiloha ¢. 9 — Prispévek uzivatelky Tynu$ TreSnickové ze dne 7. 12. 2019

@ tresnickova @ « Sledovani

@ tresnickova & KdyZ utece$ hned po

\ eventu a misto after party jedes radsi
do mekace@ B #truestory
#mekacforever

‘ terizubkova86 @

yd. 2 Tose milibi Odpovédét

% tery_cte To je nejaka nova
spoluprace?

yd. 1To se milibi Odpovédét
B uci_bow Ty saty dokonaly

Qv N

To se libi nikoldcz a dal&imi

Pridejte komenta...

Vramci tohoto ptispévku se lze domnivat, ze pokud mezi uzivatelkou Tynu$
Tiesnickovou (v soucCasnosti 472 tis. sledujicich) a svétoznamou fast-food znackou probiha
n¢jaka forma placené spoluprace (coz naznacuje zejména pomeérné zvlastni aranze pokrmi
znacky a celkova atmosféra ptispeévku), je toto oznaceni zcela nedostatecné, nebo spiSe

neexistujici, a tudiZ poruSujici jak platné pravni ptedpisy, tak podminky socialni sité Instagram.
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Nekala soutéz a nekalé obchodni praktiky v online prostredi socialnich siti

Abstrakt (CJ)

Cilem této prace je prozkoumat platnou pravni Upravu tykajici se fenoménu skryté
reklamy na socialnich sitich v p¥ispévcich influencert, a to pohledem prava Ceské republiky
proti nekalé soutézi a nekalym obchodnim praktikam. Autor si rovnéz klade za cil popsat
nalezitosti fadného oznacovani reklamy v téchto ptispévcich.

Uvodni &ast této prace pojednava o obecné pravni upravé nekalé soutdze a nekalych
obchodnich praktik (i s ohledem na vliv evropského prava) a o pravni regulaci socialnich siti.
Rozebrana je generalni klauzule nekalé soutéze, pojmenované (zvlastni) a nepojmenované
(soudcovské) skutkové podstaty nekalé soutéze a prostiedky ochrany proti nekalé soutézi.
Nekalé obchodni praktiky jsou charakterizovany pojedndnim o generalni klauzuli, malych
generalnich klauzulich a tzv. ¢erné listiné nekalych obchodnich praktik. Socialni sité jsou pak
nejprve popsany jako sluzby informacni spolecnosti ¢i audiovizudlni medidlni sluzby,
a nasledné jsou vybrané tfi socidlni sit€ — Facebook, Instagram a YouTube — obecné
pfedstaveny a je vymezen pravni vztah mezi jednotlivymi sitémi a jejich uZivateli.

Nasledujici ¢ast této prace je pak zameéfena na detailni rozbor skryté reklamy na
socialnich sitich jako nekalého jednéni. Autor dochazi k z&véru, Ze s ohledem na neexistenci
obecné definice skryté reklamy v pravnim fadu Ceské republiky je nutno toto jednani podiadit
pod (a postihovat jako) malou generdlni klauzuli klamavého opomenuti ve smyslu zakona
o ochrang spotiebitele. Skrytou reklamu na socidlnich sitich 1ze rovnéZ posoudit a postihovat
jako nekalosoutézni jedndni, a to konkrétné jako skutkovou podstatu klamavé reklamy (za
podminky splnéni podminek generdlni klauzule nekalé soutéze). V zavéru této ¢asti jsou rovnéz
pfedstaveny samoregulacni nastroje ¢eského reklamniho trhu, a to jak obecné (Cinnost Rady
pro reklamu), tak vztahujici se ke skryté reklamé na socidlnich sitich (projekt ,,Férova
reklama®).

Zaverecna Cast prace se nejprve zametuje na pritomnost skryté reklamy na vybranych
tiech socidlnich sitich, kdy jsou nastinény moznosti oznacovani reklamy na té€chto sitich, které
jsou demonstrovany na praktickych ptikladech tvoficich pfilohy této prace. Nasledné autor
analyzuje dvé studie zpracované pro Fakultu socidlnich véd Univerzity Karlovy, tykajici se
vnimani skryté reklamy na socialnich sitich ¢eskymi détmi a marketingovymi profesionaly.

Nakonec je vénovana pozornost zahrani¢ni rozhodovaci praxi v oblasti skryté reklamy na
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socialnich sitich, konkrétn¢ praxi némeckych civilnich soudi a britského regulatora reklamy

Advertising Standards Authority.

Kli¢ova slova: nekala soutéz, nekalé obchodni praktiky, socialni sité, skryta 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
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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
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