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Abstrakt (ČJ) 

 

 
Cílem této práce je prozkoumat platnou právní úpravu týkající se fenoménu skryté 

reklamy na sociálních sítích v příspěvcích influencerů, a to pohledem práva České republiky 

proti nekalé soutěži a nekalým obchodním praktikám. Autor si rovněž klade za cíl popsat  

náležitosti řádného označování reklamy v těchto příspěvcích.  

Úvodní část této práce pojednává o obecné právní úpravě nekalé soutěže a nekalých 

obchodních praktik (i s ohledem na vliv evropského práva) a o právní regulaci sociálních sítí. 

Rozebrána je generální klauzule nekalé soutěže, pojmenované (zvláštní) a nepojmenované 

(soudcovské) skutkové podstaty nekalé soutěže a prostředky ochrany proti nekalé soutěži. 

Nekalé obchodní praktiky jsou charakterizovány pojednáním o generální klauzuli, malých 

generálních klauzulích a tzv. černé listině nekalých obchodních praktik. Sociální sítě jsou pak 

nejprve popsány jako služby informační společnosti či audiovizuální mediální služby,  

a následně jsou vybrané tři sociální sítě – Facebook, Instagram a YouTube – obecně 

představeny a je vymezen právní vztah mezi jednotlivými sítěmi a jejich uživateli. 

Následující část této práce je pak zaměřena na detailní rozbor skryté reklamy na 

sociálních sítích jako nekalého jednání. Autor dochází k závěru, že s ohledem na neexistenci 

obecné definice skryté reklamy v právním řádu České republiky je nutno toto jednání podřadit 

pod (a postihovat jako) malou generální klauzuli klamavého opomenutí ve smyslu zákona  

o ochraně spotřebitele. Skrytou reklamu na sociálních sítích lze rovněž posoudit a postihovat 

jako nekalosoutěžní jednání, a to konkrétně jako skutkovou podstatu klamavé reklamy (za 

podmínky splnění podmínek generální klauzule nekalé soutěže). V závěru této části jsou rovněž 

představeny samoregulační nástroje českého reklamního trhu, a to jak obecné (činnost Rady 

pro reklamu), tak vztahující se ke skryté reklamě na sociálních sítích (projekt „Férová 

reklama“). 

Závěrečná část práce se nejprve zaměřuje na přítomnost skryté reklamy na vybraných 

třech sociálních sítích, kdy jsou nastíněny možnosti označování reklamy na těchto sítích, které 

jsou demonstrovány na praktických příkladech tvořících přílohy této práce. Následně autor 

analyzuje dvě studie zpracované pro Fakultu sociálních věd Univerzity Karlovy, týkající se 

vnímání skryté reklamy na sociálních sítích českými dětmi a marketingovými profesionály. 

Nakonec je věnována pozornost zahraniční rozhodovací praxi v oblasti skryté reklamy na 



sociálních sítích, konkrétně praxi německých civilních soudů a britského regulátora reklamy 

Advertising Standards Authority.  
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