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Uvod

V poslednich letech se socidlni sité staly fenoménem a ptesunula se na né velkd cast
reklamni prezentace, ktera diive byla pfedev§im v televizi nebo v magazinech. Byla
upozadéna prvotni myslenka, se kterou socialni sit¢ vznikly. M¢ly slouzit ke komunikaci
s lidmi, ale ¢asem se z nich stala reklamni plocha. Na socidlnich sitich se objevuje stale
Castéji prezentace vyrobkd ¢i sluzeb pro jejich uzivatele. Jejich prezentace je zalozena
na znamych tvafich, kdy se mize jednat o herce ¢i zpévéaky, které zname pravé z televize.
Nové se objevuji 1 osoby, které svou popularitu ziskaly beéhem let zvefejiovanim obsahu
na socialnich sitich, a vytvofily si tak zékladnu sledujicich. Stat se znamym je tak mnohem
jednodussi nez diive, a to pravé kvili vystupovani na socidlnich sitich. Po urcité dobée
uzivatelé mohou nabyt dojmu, ze doty¢nou osobu ,,znaji“, a vzbuzuje v nich tak davéru.
Uzivatelé¢ si k témto osobam vytvoii uréity vztah na zdkladé obsahu, ktery uvetejnuji.
Prezentovana reklama pak pifibyva tim vice, ¢im je influencer pro sledujiciho autentictéjsi.
Mezi nejvice vyuzivané socidlni sité se v Ceské republice fadi stale Facebook a na druhém
misté je Instagram, na kterém popularita influencerti stile roste.! Skrytou reklamou jsou
spottebitelé klamani, a je pro né vice uvéfitelna ve srovnani s pfiznanou reklamou.?

Dtvodem k volbé tohoto tématu je nebezpecnost skryté reklamy jako reklamni
techniky, kterd je ze strany influencerii vyuzivdna v poslednich letech pfedevSim na
socialnich sitich. Jde pfedevsim o to, jakym zplisobem plisobi na spotiebitele, kteti ji nejsou
schopni rozpoznat, a ma na né vliv. Jsem sama aktivnim uzivatelem socidlnich siti a sleduji
pravé tyto osoby. Pozoruji, Ze se necham ovlivnit jejich doporucenimi a na zékladé reklamy
vyrobky zakoupim. Informovand dospéla osoba rozezna, ze se jednd o skrytou reklamu.
U koho tomu tak neni, jsou déti, jak plyne z vyzkumu Univerzity Karlovy z roku 2018.
., Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dité z deseti.”> Z vyzkumu dale vyplyva,
ze podle rodi¢l maji influenceti na déti velky vliv. Tento medialni prostor mé velky potencial
pro reklamni sdéleni. Vliv socidlnich siti na spotiebitele neustéle roste.

Stejné¢ téma jiz bylo nckolikrat zpracovano v diplomové nebo zdvérecné praci

v poslednich letech a nékteré z nich sama v préci cituji. Vyvoj v této oblasti je rychly a je

! JETMAR, Jakub. Jak se dnes v Cesku vydélava na Instagramu [online]. mediar.cz, 24. inora 2022 [cit.
14. ¢ervna 2022]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/jak-se-dnes-v-cesku-vydelava-na-instagramu/.

2 WINTER, Filip. Skrytd reklama [online]. epravo.cz, 5. kvétna 2009 [cit. 14. Cervna 2022]. Dostupné z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html.

3 Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dité z deseti, zjistili vizkumnici z Univerzity Karlovy: Tiskova
zprava [online]. fsv.cuni.cz, 14. kvétna 2018 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-
reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy.



dilezité reagovat na stale nové situace. Nejrychlejsi zplisob je prostiednictvim odbornych
¢lankd, které se zabyvaji touto problematikou, u kniznich publikaci je to ptedev§im Medialni
pravo od Filipa Rigela a kol. z roku 2018, tato publikace poskytuje uceleny pohled na
reklamu. Opétovné zpracovani tématu vzhledem k neustalému vyvoji povazuji za relevantni.

Diplomové prace se zamétfuje na skrytou reklamu na socialnich sitich, jak plyne
z jejiho nazvu. Cilem prace je vymezeni, co je a co neni skrytou reklamou, a urceni, kdy
takova reklama porusuje zdkon a jak ji oznaclit, aby byly splnény podminky pro jeji
identifikaci a ,,spravnost“. Cilem je téz zjistit, zda existuje feSeni, které by zabranilo ¢astému
vyskytu skryté reklamy. K dosazeni cile vyuzivam metody deskripce, analyzy a pozorovani.
Deskriptivni metoda je uzita pro vymezeni pojmu, vSech pravnich predpisii véetné prament
samoregulace. V ramci celé prace byla vyuzita pfedev§im metoda analyzy, a to u jednotlivych
pravnich ustanoveni, u obchodnich podminek socidlnich siti, zdsad a v neposledni fadé
v oblasti samoregulace. Metodu pozorovani jsem aplikovala pfedev§im na socidlnich sitich
a u profilu Svét influenceri.

Prvni ¢ast se zamétuje na pojmy socialni sité a influencer a jejich vymezeni z pohledu
pravniho fadu. Nasleduje regulace reklamy a pohled na ni z vefejného, soukromého
a evropského prava. To je doplnéno pravidly mimopravniho feSeni skryté reklamy a oblasti
samoregulace formou kodext. Kapitola vénovana skryté reklam¢ obsahuje vymezeni hranice,
kdy se jedna o skrytou reklamu a jak by méla byt oznacena. Zavérecna ¢ast se vénuje dozoru
a odpovédnosti za skrytou reklamu zadavatelem, poskytovatelem a Sifitelem. Posledni
kapitolou je uprava skryté reklamy na socidlnich sitich v Némecku a z pohledu soudni
rozhodovaci praxe a regulace skryté reklamy ve Velké Britdnii, kterd by mohla slouzit jako
inspirace pro oblast samoregulace.

Diplomova prace je strukturovdna do pécti hlavnich kapitol. Vychazi ptfedevs§im
ze zékona o regulaci reklamy, o ochrané spotiebitele, obcanského zakoniku a komentata
k témto zékonim. Dal$imi zdroji jsou Ceskd a némeckd judikatura, knizni publikace, odborné

¢lanky a internetové clanky jak Ceské, tak i zahrani¢ni.



1 Influencer, sociadlni sité

1.1 Influencer

Reklamni primysl jiz del§i dobu pouziva k prezentaci svych vyrobki osoby, které
vstoupily do povédomi prostiednictvim socidlnich siti nebo jsou zndmé z tradi¢nich médii.
Znacky vyuzivaji stale Castéji ke své prezentaci praveé tyto osoby, které se oznacuji pojmem
influencer. Influencer je ,,uZivatel internetu vyuzivajici svého vlivu, ktery se podili na
komunikacni aktivité zadavatele za penézni nebo nepenézni plnéni“.* V anglickém slovniku je
oznaden jako ,,0soba, kterd ovliviiuje nebo méni zpiisob, jakym se ostatni lidé chovaji“?>
Hlavnim diivodem, pro¢ jsou vyuzivani k reklamé, je nabyti dojmu, Ze je zndme a jsou nam
bliz8§i nez neznamy cloveék z reklamy. Jejich naplni prace je pfedavani zkuSenosti, tipt
a doporuceni pro ostatni lidi, ktefi je sleduji (tzv. sledujici). Denné¢ sdileji sviij zivot na
socialnich sitich, a tim v nas vzbuzuji divéru a pocit ztotoznéni. Reklama postupné ptechdzi
do online prostoru, na socialni sité, které se pfeménuji v reklamni plochu. Influencefi se déli
podle poctu 1idi, kteii je (jejich Gcet, profil) sleduji na socialnich sitich. Nano influencer ma
do 1 tis. sledujicich. Jejich vyhodou je, ze mohou znat své sledujici osobn¢, a vytvoii si tak
blizsi vazby. Mikro influencefi maji do 10 tis. sledujicich, spolupraci pfijimaji dle obsahu,
ktery sami tvofi. Makro influenceti maji do 100 tis. sledujicich a jsou to predevSim zndmé
osobnosti. Posledni kategorii je mega influencer, ktery ma stanovenou hranici nad 100 tis.
sledujicich. Jedna se o herce, zpévaky, tedy celebrity, které se diive objevovaly v médiich
a které jsou nyni na zaklad¢ svého jména na socidlnich sitich a ,,prodavaji* témét cokoliv.
Nekteti z nich si v§ak své jméno vydobyli sami na zaklad¢ sdileni svého kazdodenniho Zivota

prostfednictvim obrazovky. V této souvislosti je uZivan i pojem influencer marketing.’

4 AKA, FSV UK a SPIR uvaddéji kodex Férovy influencer. mediar.cz [online]. 16. zati 2020 [cit. 29. ledna 2022].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/aka-fsv-uk-a-spir-uvadeji-kodex-ferovy-influencer/.

5 Influencer. dictionary.cambridge.org [online]. [cit. 2. unora 2022]. Dostupné z: https://dictionary.
cambridge.org/dictionary/english/influencer.

® Nano, mikro, makro a mega influenceri — vite, koho vybrat pro sviij brand? businessanimals.cz [online].
24. tijna 2018 [cit. 21. unora 2022]. Dostupné z: https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-mega
influenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/.

7 Tuto formu reklamy vyuziva ,, 74 procent firem. Pro vice nez polovinu (52,6 procenta) je to zpiisob, jak
vytvdiet "osobnéjsi a prirozenéjsi reklamu*. CHORA, Magdalena. Nosic reklam zvany influencer. Jak si je firmy
vybiraji a proc se jim to vyplaci. aktualne.cz [online]. 24. srpna 2021 [cit. 29. ledna 2022/. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/influencer-marketing/r~6fbb2da6002711ecb02dac1f6b220ee8/. Pandemie
koronaviru cely influencer marketing jest¢ vice urychlila a podle prizkumu v kvétnu 2020 se ztotoziiovalo
s influencery o 96 % vice americkych a britskych sledovatelii ve srovnani s dobou pted koronavirem. Influencer
Marketing: Social media influencer market stats and research for 2021. insiderintelligence.com [online].
27. Cervence 2021 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.insiderintelligence.com/insights/influencer-
marketing-report/.



Je to oznaceni procesu, kdy znamé nebo vlivné osoby jsou osloveny k reklamé a k jeji
nasledné prezentaci na socialnich sitich.® Radi se mezi reklamu, kterd se vyskytuje na
socialnich sitich.’

V pravu samostatné tento pojem upraven neni a tato oblast je regulovana z vykladu
zékont, které jsou k dispozici, fika DolejSova.! Proto je dilezité najit kategorii, do které Ize
influencera jako takového zatadit v ramci jednotlivych ustanoveni zakona. Konkrétni zarazeni

je dulezité pro naslednou odpovédnost a nahliZzeni na ng;.
1.1.1 Podnikatel

Jako prvni je vymezeni podle zdkona o ochrané spotiebitele, kde je uzivan pojem
prodavajici. § 2 odst., 1 pism. b) oznacuje prodavajiciho za ,, podnikatele, ktery spotiebiteli
prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby . Je odkazovano do obcanského zakoniku na § 420
odst. 1, kde je vymezen pojem podnikatel. Zde jsou vymezeny znaky, které musi byt splnény
kumulativné: samostatné, na vlastni Gcet a odpovédnost, vydéle¢nou ¢innost, Zivnostenskym
nebo obdobnym zptlisobem, se zdméerem Cinit tak soustavné, za icelem dosazeni zisku.

Samostatnost je spojena s nezavislosti, vlastnim rozhodovanim a ¢innosti.!! Podnikatel
se tak odliSuje zaméstnance, ktery je ve vztahu nadiizenosti a podfizenosti. Podnikatel se
nefadi do této hierarchie.!? Influencer spliuje prvni poZadavek, protoze sam si vybird
jednotlivé spoluprace (reklamy), které bude prezentovat, i za jakych podminek to prob&hne.!3
Sam si rozhoduje o organizaci své prace.

Pojmy na vlastni ucet a odpovédnost se vazi k samostatnosti. Podnikatel jednd sam za
sebe, zavazuje sebe a povinnosti z jednani sim plni.!* Pfedev§im uplatu nabyva sam pro sebe.

Této osobé se pricita deliktni a smluvni odpovédnost v ramci jejiho podnikéani.!>

8 Influencer marketing. pruvodcepodnikanim.cz [online]. 5. listopadu 2020 [cit. 7. Eervna 2022]. Dostupné z:
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing/.

9 CHORA, Magdalena. Nosic¢ reklam zvany influencer. Jak si je firmy vybiraji a pro¢ se jim to vypldci.
aktualne.cz [online]. 24. srpna 2021 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/
influencer-marketing/r~6fbb2da6002711ecb02dac1f6b220ee8/.

0 LYSKOVA, Tatana, DOLEJSOVA, Petra. I youtuber se musi vyznat v pravu. Prdvni radce, 2020, &. 6., s. 27.
" HAVEL, Bohumil. In MELZER, Filip, TEGL, Petr a kol: Obcansky zdkonik-velky komentdr. Svazek IIL.,
§ 419—654 Praha: Leges, 2014, s. 11.

12 QVESTKA, Jiti a kol. Obcansky zdkonik: Komentdr. Svazek 1., § 1-654 [online databaze]. Praha: Wolters
Kluwer, 2020, aktualizovano k 1. lednu 2020 [cit. 2. ¢ervna 2022]. Dostupné z: databaze aspi.cz.

'3 KRCHOVA, Barbora. Reklama influencerii na socidlni siti Instagram a jeji pravni postih v Ceské republice
(¢ast 1), [online databaze]. Soukromé pravo (Wolters Kluwer), 2022, (1), str. 25, [cit. 2. ¢ervna 2022]. Dostupné
z: databaze aspi.cz.

¥ HAVEL, Bohumil. In MELZER, Filip, TEGL, Petr a kol: Obcansky zdkonik-velky komentdr. Svazek III.,
$ 419-654, Praha: Leges, 2014, s. 11.

'S LASAK, Jan. § 420 [Pojem podnikatele]. In: LAVICKY, Petr a kol. Obcansky zdkonik I. Obecnd cdst
(s 1—654). 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2022, s. 1317-1321.



Vydéle¢na cinnost predpokladd provedeni prace za uplatu. Ve vétSing€ piipadu je
odména penézita. Influenceti ziskavaji za svoji praci finanéni ohodnoceni. Jednd se jiz
o plnohodnotné zaméstnani a jsou schopni se tim uzivit.!¢ Jejich pfijem je Casto nad
pramérem. !’

Poslednim defini¢nim bodem je vykon c¢innosti Zivnostenskym nebo obdobnym
zpusobem, kde nepanuje uplnd terminologickd shoda. Jeden ndzor uvadi, Ze vykon ¢innosti
Zivnostenskym zplisobem je ¢innost nabidky zbozi a sluzeb tietim osobam.!® Lasdk se
ptiklani k zavéru, ze podnikatelska ¢innost se fadi mezi zivnosti v rdmci Zivnostenského
zdkona. Dovétek se obdobnym zpiisobem vztahuje na Cinnosti, které jsou vylouceny
ze zivnostenského zakona. Radi se tam i svobodna povoléni, ktera spadaji i pod § 420 odst. 2
a nastava duplicita.!” § 3 Zivnostenského zdkona negativné vymezuje, co neni Zivnosti
vodst. 1 pism. b) — vyuzivani vysledki duSevni tvir¢i Cinnosti jejich plivodci a autory,
kdy jsou chranény zvlastnimi zdkony. Influencer ve vétSin€ ptipadt vyuzivad k vydélecné
¢innosti vlastni videa a fotografie, kterd jsou chranéna autorskym zédkonem, napliiuje tak znak
i této podminky vydé&leéné ¢innosti jinym obdobnym zptisobem.?’

Soustavnost ,,neni totoznd s nepretrzitosti a trvalosti, a Ze podnikdanim je i cinnost
provozovand v urcitych, byt nepravidelnych intervalech*.?! Prispévky nemusi byt neustale
kazdy den, ale také nemuze byt pfidan jen jeden, aby se jednalo o soustavnost. Neda se piesné
urcit, kolik jich musi byt uvefejnéno, aby nastalo protiplnéni, bude se to posuzovat
jednotlive >

K dosazeni zisku v rdmci konkrétni ¢innosti: Influencer nemusi zisku dosédhnout, ale je
to zamér, se kterym do ¢innosti vstupuje.?® Podnikatelem muize byt, i kdyz zadného zisku

nedosahne. Influencefi s nejvétsi pravdépodobnosti zisku dosihnout cht&ji. Casto je jim

16 Jak si vydéldavaji influenceii? acupofstyle.com [online]. 28. srpna 2018 [cit. 6. dubna 2022]. Dostupné z:
http://www.acupofstyle.com/2018/08/jak-si-vydelavaji-influenceri.html.

7 PLASOVA, Anita. Cesti influenceri vydélavaji 100 az 300 tisic mésicné. Zahranicni to maji za jednu fotku.
seznamzpravy.cz [online]. 20. ¢ervna 2019 [cit. 2. Cervna 2022]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/
clanek/cesti-influenceri-vydelavaji-100-az-300-tisic-mesicne-zahranicni-to-maji-za-jednu-fotku-74155.

18 EICHLEROVA, Katefina. In: CERNA S., PLIVA, S. a kol. Podnikatel a jeho pravni vztahy. Praha: Univerzita
Karlova v Praze, Pravnicka fakulta, 2013, s. 12.

19 LASAK, Jan. § 420 [Pojem podnikatele]. In: LAVICKY, Petr a kol. Obcansky zdkonik I. Obecnd cdst
(§ 1-654). 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2022, s. 1317-1321.

20 KUDELIKOVA, Kristina. Skrytd reklama na socidlnich sitich [online]. Brno, 2020 [cit. 20. ledna 2022].
Dostupné z: https://is.muni.cz/th/zeidu/. Diplomova prace. Masarykova univerzita, Pravnickd fakulta. Vedouci
prace Josef KOTASEK, s. 52.

2l Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 22. 4. 2008, sp. zn. 22 Cdo 679/2007.

22 KUDELIKOVA: Skrytd reklama na socidlnich sitich...,s. 51.

2 SVESTKA, Jiii a kol. Obcansky zikonik: Komentdr, Svazek 1, (§ 1-654). [online databaze]. Wolters Kluwer
aktualizovano k 1. lednu 2020 [cit. 2. ¢ervna 2022]. Dostupné z: databaze aspi.cz.
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poskytnuta finanéni odména nebo jiné ohodnoceni (moZnost ponechat si vyrobky).2*

Proto je
1 tento pojmovy znak naplnén.

Zakon o regulaci reklamy v § 1 vysvétluje zakladni pojmy, kdo je zadavatelem
reklamy, zpracovatelem reklamy a Sifitelem reklamy. Maji rozdilné postaveni a také mira
jejich odpové&dnosti je odlisna.?> Zadavatel reklamy je osoba, ktera si objednava reklamu.
Podle zdkona je tim mySlena fyzickd nebo pravnicka osoba. Jejich pravni vztah bude
pravdépodobné zalozen smlouvou o dilo, ktera bude obsahovat zadani na zpracovani
reklamy.?® Lze mu fikat také klient.?” Zpracovatel je ten, ktery reklamu vytvofi pro jinou
osobu. Opét se podle zdkona jedna o fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd reklamu
zpracovala pro sebe nebo nékoho jiného.?® Sititel je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera
reklamu vefejné rozsiii dal.> Influencer bude podle tohoto zdkona oznaden za §ifitele. Zptsob
Sifeni je na zadavateli. V tomto pfipad€ se bude jednat o reklamu Sifenou influencerem
na socialnich sitich. V nékterych ptfipadech mohou byt osoby shodné, kdy zadavatel bude
zaroven zpracovatel, anebo zpracovatel zaroven Sifitel reklamy.’® Z toho vyplyva, ze
influencer bude nejcastéji oznaCovan jako Sifitel reklamy. Pokud reklamu sdm vytvofii a sdili,

bude i zpracovatelem.
1.2 Socialni sité

Socidlni sité 1ze zatradit pod pojem komunika¢ni média, ktery je obsaZen v zadkoné
o regulaci reklamy. Komunika¢ni média nabizeji prostor pro Sifeni reklamy. § 1 odst. 3 ZRR
obsahuje demonstrativni vy¢et komunika¢nich médii, kterymi je reklama Sifena.*! Pod pojem
komunikacni média se fadi letaky, plakaty, rozhlasové a televizni vysilani, ale také pocitacové

sit&.3? Socialni sité mezi né lze také zaradit, a to pod pojem internet.>* Nelze si piedstavovat,

24 RIGEL, Filip a kol. Reklamni pravo, 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2018. s. 99.

25 KOPECKOVA, Andrea. K regulaci reklamy a k odpovédnosti za reklamu [online]. epravo.cz, 19. kvétna 2016
[cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/k-regulaci-reklamy-a-k-odpovednosti-za-
reklamu-101119.html.

2 CHORA, Magdalena. Nosic¢ reklam zvany influencer. Jak si je firmy vybiraji a proc¢ se jim to vypldci.
aktualne.cz [online]. 24. srpna 2021 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/
influencer-marketing/r~6fbb2da6002711ecb02dac1f6b220ee8/.

27 ROZEHNAL, Ales. Medidlni préavo. 2 vydani. Plzen: Ale§ Cenék, 2015, s. 295.

28§ 1 odst. 5 ZRR.

29§ 1 odst. 7 ZRR.

30 KOPECKOVA, Andrea. K regulaci reklamy a k odpovédnosti za reklamu [online]. epravo.cz, 19. kvétna 2016
[cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/k-regulaci-reklamy-a-k-odpovednosti-za-
reklamu-101119.html.

31 ROZEHNAL, Ales. Medidlni zdkony. Komentdr. 1. vydani. Praha: ASPI, 2007, s. 210.

32 Tamtéz.

33 CHALOUPKOVA, Helena a kol. § 1. In: CHALOUPKOVA, Helena a kol. Medidlni prdvo. Komentdr.
1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 252, bod 10.
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ze komunikace na internetu je nezavisla na stdtnim pravu, naopak podléha regulaci stejné
jak alném svete i pres obtiz titelnosti.*
jako v redlném svéte 1 pies obtize s vynutitelnosti.

Socidlni sit¢ mohou byt definovany jako online sluzba, kdy na zakladé registrace se

1.35

vytvoti uzivatelsky profi V mediadlnim slovniku jsou vymezeny , zvidstni skupinou

internetovych sluzeb umoznujicich vzajemné virtudalné-spolecenské propojovani lidi na
internetu, komunikaci a spolecné aktivity. “*¢

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, v § 2 vymezuje
zakladni pojmy. Pod pismenem a) je ,,sluzbou informacni spolecnosti jakdkoliv sluzba
poskytovana  elektronickymi  prostredky na individualni Zadost uzivatele podanou
elektronickymi prostredky, poskytovana zpravidla za uplatu“. Individualni zadosti je zadost
o zalozeni G¢tu na dané socidlni siti. Po registraci miize uzivatel vkladat fotografie, videa,
komunikovat s dalSimi uzivateli. Znak tplaty nemusi byt od uzivatelii pouze penézni, naopak
je sluzba poskytovana bezplatné, a to z divodi pi{jmu z inzerce reklamy.”

V diplomové praci jsou zminény platformy, kde se dle mého nazoru reklama
vyskytuje nejcastéji. Mezi né€ se fadi Instagram, Facebook a YouTube. Pro ucely této prace je
vynechan Twitter’®, kde uZivatelé piSou ptispévky do 280 znak, kterym se fika tweety, a dale
TikTok, kde se vytvareji kratkd videa do délky 3 minut.

Ustavni soud se v jednom ze svych nalezii*® zabyval povahou socialni sité Facebook,
ktera dle jeho nazoru ,,neni jednoznacné soukroma ci verejna.* Kazdy uzivatel si mize
nastavit své soukromi. Profil mize byt uzavieny, anebo vetejny, kdy jej mize najit a vidét
kazdy. Vetejné profily maji predevsim ti, ,,jejichz cilem je prezentovat se prostiednictvim
socialni site Facebooku co nejsirsimu poctu uZivateli internetu”. Lze tam zatadit
i influencery a vztahnout na n& tak zavér Ustavniho soudu o socilnich sitich obecné.
., Verejne pristupny uzivatelsky profil na socidlni siti, stejné jako jiné obecne pristupné
internetové stranky, maji charakter masového komunikacniho prostiedku. “*°
Instagram je socialni sit’ pro sdileni fotek, videi a komunikaci stejné jako Facebook,

ktery je vice komunikacni siti. Je zaloZen na uzivatelskych profilech a komunikaci s prateli.

YouTube je nejvetsi webova stranka pro sdileni videi. Reklama na socidlnich sitich, ktera se

34 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 32.

35 Socialni sité. internetembezpecne.cz [online]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.internetem
bezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/.

36 Socidlni sité-Social Media. mediaguru.cz [online]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.media
guru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/.

37 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 11. 9. 2014, sp. zn. C-291/13 Papasavvas.

38V prekladu $t€betani, Svitofeni.

39 Nalez Ustavniho soudu ze dne 30. 10. 2014, sp. zn. III. US 3844/13.

40 Nalez Ustavni soudu ze dne 16. 6. 2015, sp. zn. I. US 3018/2014, bod 76.
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objevuje doporucené, je personalizovand, jelikoz uzivatelé o sob¢ sdileji informace, na které
nasledné reklama cili.*! Umisténi reklamy na socidlni sit€¢ podporuje budovani neformalniho

vztahu se zdkaznikem a podporuje to vnimani znacky.*

4 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2. vydani. Praha: Grada, 2019, s. 182.
42 ROZEHNAL: Medidlni pravo...,s. 284.
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2 Regulace reklamy

Tato kapitola obsahuje Upravu reklamy v jednotlivych pravnich ptedpisech. V pravnim
fadu neni samostatné upravena reklama na internetu.** Vyuzivaji se obecné pravni predpisy,
kterymi jsou ob¢ansky zakonik a zakon o regulaci reklamy.**

., Reklama je prostiedek komunikace s uzivateli vyrobkii nebo sluzeb. Je to zprava
urcend k informovani nebo ovlivnéni adresadtii této zprdvy. “* Ovlivnit nds mize i pocitové,
vyvola v nads dojem, Ze se muze pii zakoupeni vyrobku néco zlepsit. ,, Reklama se dnes uziva
k tomu, aby ovliviiovala postoje eticke, socialni, ndrodni, obcanské, aby formovala
pozadavky ekonomickeé i ekologické, vytvarela nase globalni pojeti svéta. A to mame na mysli
pouze reklamu, kterd své poslani neskryva. K té je vsak jesté treba pripocist tzv. reklamu
skrytou, kdy je propagacni komunikace obratné maskovdana textem zcela jiného Zdanru. ‘4%
Na socidlnich sitich se setkdvame predevsim s obrazovou reklamou. Reklama si dava za cil
podpofit podnikéani.*’

Reklamu lze délit podle jednotlivych tcelt, které ma splnit — informovat, pfipominat
a presvédcovat.*® Pokud jsou na trh uvedeny nové produkty, plni reklama funkci informativni,
pfipominat bude véci, na které by se nemélo zapomenout, a bude presvédcovat spotiebitele
v souvislosti s konkurenci pro jejich vyrobek.*’

Toto prezentovani vyrobkl oznafuje Ondrejova za product placement.’® Product
placement je v ZRTV § 2 odst. 2b) ,, umistéenim produktu jakdkoli podoba zaclenéni vyrobku,
sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbe vaize, nebo zminky o vyrobku
a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu . Vyrobek se pouzije ve filmu
nebo seridlu jako soucast pribéhu. Muze to byt znaCka obchodniho fetézce, kam hlavni
postava chodi nakupovat, nebo mobilni telefon, ktery bude v zdbéru. Novd moznost pro
znacky, jak dostat informace do povédomi spotiebitelt.

V Ceské republice je reklama regulovana z pohledu dvou systémil. Primarné je
regulace zaloZena na zéklad¢ platného préava, tedy jednotlivych pravnich ptedpist, které jsou

zavazné a pravné vynutitelné. Pravni pfedpisy mizeme dale rozdélit z pohledu vetejného

43 RIGEL: Reklamni pravo..., s. 32.

4 Tamtéz.

4 ROZEHNAL: Medidlni pravo...,s. 279.

46 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 10—11.

47T WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 74.

48 ROZEHNAL: Medidlni pravo...,s. 279.

49 Tamtéz.

50 ONDREJOVA, Dana. ,,Product placement“ aneb evropska vyzva pro Geského zakonodarce. Prdavni rozhledy.
2009, ¢. 2, s. 48 [cit. 2. prosince 2021]. Dostupné z: databaze beck-online.cz.
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a soukromého prava. Vetejné pravo urcuje podminky pro vSechny lidi bez zasahu dalSich
osob, z vlastni iniciativy statu.’! Naproti tomu soukromé pravo je zaloZené na kazdém jedinci,
ktery se musi domdhat svého prava sam.>? Jako protipol miZeme oznadit Eticky kodex
reklamy, ktery upravuje zdsady a pravidla chovani mimopravné v této oblasti, ale vychazi

z pravnich pfedpisi.
2.1 Verejnopravni regulace

Zakladnimi pilifi jsou zdkony o regulaci reklamy (&. 40/1995 Sb., ve znéni pozdéjsich
ptedpisit), zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (¢. 231/2001 Sb., ve znéni
pozd¢jsich predpist) a zdkon o ochrané spotiebitele (€. 634/1992 Sb., ve znéni pozdéjsich
predpisti). Do Ceského pravniho fadu byly vélenény smérnice Evropské unie, které jsou ve
vySe uvedenych zakonech. Zékon o ochrané spotiebitele dopliuje nekalé praktiky, nekalé
chovani vii¢i spotiebiteliim. Celou pravni Gipravu miZzeme oznacit za tzv. hard law.>?

Zakon o regulaci reklamy se fadi do prava vetfejného, ale zasahuje do soukromopravni
upravy z diivodu ochrany spotiebitele.>* Divodova zprava uvadi, Ze zdkonna uprava by méla
nastoupit, az pokud selze samoregulace. Upravuje skutkové podstaty reklam, které jsou
zakazané.

V § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy je definovana reklama: ,, Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *

., PFitom pro naplneni samotné definice reklamy neni podstatné, jaké jsou pohnutky
siritele reklamy k této cinnosti, zda ji provadi za uplatu nebo bezuplatné ci zda jde nebo nejde
o soucast jeho vlastniho podnikant. “>

Definice reklamy v zakoné pro rozhlasové a televizni vysilani je v § 2 odst. 1 pism. n),
kdy reklamou je , jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem

propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav

SUWINTER: Prdvo a reklama v praxi. .., s. 75.

32 Tamtéz, s. 77.

53 ONDREJOVA, Dana. Eticka regulace reklamy aneb soft law contra hard law. Obchodnépravni revue, 2020,
¢. 2, s. 106 [cit. 12. prosince 2021]. Dostupné z: databaze beck-online.cz.

54 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 25. 9. 2008, sp. zn. 7 As 48/2008-72

55 CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 251, bod 5; rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 22. 7. 2010,
sp. zn. 5 As 48/2009-76.
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a zavazkii“. VySe zminéné predpisy upravuji reklamu komer¢ni, ne socialni. Ta neni viibec
v té&chto zakonech upravena.’® Tento zdkon je specialni vii¢i zdkonu o regulaci reklamy.>’
PouZije se v ptipadé reklamy v rozhlase nebo televizi.>®

Aktualng>® v Poslanecké snémovné leZi na projednani zédkon o sluzbach platforem
pro sdileni videonahravek, ktery vznika v disledku zaclenéni smérnice Evropské unie
2018/1808. Hlavnim ucelem je zvySeni a sjednoceni ochrany (nevhodny obsah a nezadouci
reklama) nezletilych osob v oblasti audiovizudlnich sluzeb.®® Dozor bude vykonavat Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani pouze pro sluzby sidlici v Ceské republice.®!

Patii sem i zakon o ochrané spotiebitele, ktery je vetejnopravni ochranou, ale zahrnuje
i prvky soukromého prava.®? Jsou v ném popsané nekalé obchodni praktiky, které se vztahuji

k reklamé z pohledu spotiebitele.
1.2.1 Spotrebitel

Nasleduje vyznam pojmu spotiebitel, ktery je dilezity v ramci celého zdkona a je
parovym pojmem k podnikateli. Rozumi se jim ,,fyzickd osoba, ktera nejedna v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo v rdmci samostatného vykonu svého povolani*“.%> Obecné je
spotiebitel slabsi stranou v pravnim postaveni, jelikoZ nema tolik zkuSenosti jako strana
druhd. ,, Charakteristickym znakem spotrebitele by tedy mohla byt jeho neprofesionalita,
ve které vstupuje do zdavazkového vztahu proti osobé profesiondla.“®* Osobu spotiebitele
muizeme posuzovat jako primér ze vSech spotiebiteld. Ocekava se, ze je informovana,
disponuje jazykovou, kulturni a socialni vybavenosti a v neposledni fadé je pozornd.®

Posuzovani reakce na konkrétni situaci je individualni a nelze je zobecnit.®

56 ROZEHNAL: Medidini pravo...,s. 285.

57 ROZEHNAL: Medialni zakony. Komentdr..., s. 53.

8 Nemtize byt aplikovan na problematiku socidlnich siti, ale v této praci jej vyuzivim pro vymezeni
jednotlivych pojmi. Diivodem je velmi dobra uprava reklamy v oblasti televizniho a rozhlasového vysilani.

59K 5. gervnu 2022.

%0 REDAKCE. Poslanecka snémovna: Navrh novely zdkona o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek
prosel do druhého ¢teni. Pravni rozhledy, 2022, €. 7, s. II1. Dostupné z: beck-online.cz.

61 Mezi tyto socidlni sité patii i YouTube, Facebook a Instagram, kteii ale nemaji své sidlo v Ceské republice
anebude na né¢ Rada pravdépodobné dohlizet. Pro ucely této prace proto dale zdkon nerozebiram. JETMAR,
Jakub. Rada pro vysilani zacne dohlizet na tuzemské obdoby YouTube. Na které? To neni jasné. mediar.cz
[online]. 5. dubna 2022 [cit. 3. Cervna 2022]. Dostupné na: https://www.mediar.cz/rada-pro-vysilani-zacne-
dohlizet-na-tuzemske-obdoby-youtube-na-ktere-to-neni-jasne/.

62 ViTOVA, Blanka. Zdkon o ochrané spotrebitele. Komentar. Praha: Wolters Kluwer, 2016, s. 3—0.

63§ 2 odst. 1 a) ZOS.

6 VITOVA: Zdkon o ochrané spotiebitele..., s. 12.

%5 Tamtéz, s. 13.

66 Tamtéz.
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DalSim pojmem je zranitelny spotiebitel. Je zranitelny ,,z duvodu dusevni nebo fyzické
slabosti, veku nebo diverivosti zvlast' zranitelni takovou praktikou nebo vyrobkem nebo
sluzbou, a to zpiisobem, ktery prodavajici miize rozumnée ocekavat, se hodnoti z hlediska
primérného Clena této skupiny “.°7 Uvadim to piedevsim z divodu socialnich siti, kde jsou
ve velké mife jako spotiebitelé déti, které se tadi do této kategorie. Nemaji takovou
zkuSenost, aby vyhodnotily tvrzeni, kterému nemaji vétit, a u dospivajicich déti je to
z divodu zaclenéni se do skupiny kamaradi.® ¢

Celkovy pohled na prezentaci reklamy musi byt srozumitelny primérnému
spotiebiteli.”’ |, Za primérného spotiebitele se v souladu s rozhodovaci praxi povazuje
spotrebitel, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem
na socialni, kulturni a jazykové faktory. “7!

§ 4 ZOS (velka generalni klauzule nekalych obchodnich praktik) 7 stanovuje, kdy je
obchodni praktika nekala. Obchodni praktika je ,, urcity zpusob chovani podnikatele ve vztahu
ke spotrebiteli spocivajici v konani, opomenuti, prohlaseni, obchodnim sdéleni vcetné reklamy
a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim vyrobku nebo sluzby
spotrebiteli, a to v jakékoli fazi obchodni transakce. “’*, a to v piipadg, kdy ,, narusuje nebo je
schopna narusit ekonomické chovani priimérného spotiebitele. “’* Podminky uvedené v § 4
musi byt splnény kumulativné. Mezi nekalé obchodni praktiky se fadi klamavé konani,
klamavé opomenuti a agresivni obchodni praktika, které jsou oznaCovany jako malé generalni
klauzule. V § 5 odst. 1 klamava konani — ,, obchodni praktika se povazuje za klamavou,
obsahuje vécné nesprdavnou informaci a je tedy nepravdivd, coZ vede nebo miize vést
spotrebitele k rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil* a v § 5a odst. 1 klamavé
opomenuti — ,,obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud ve svych vécnych
souvislostech a s prihlédnutim ke vsem jejim rysum, okolnostem a omezenim sdélovaciho
prostredku opomene uvest podstatné informace, které v dané souvislosti spotrebitel potrebuje
pro rozhodnuti ohledné koupé, c¢imz zpiisobi nebo miize zpusobit, Ze spotiebitel ucini

rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil“. Do této kategorie se fadi i obchodni

7§ 4 odst. 2 ZOS.

8 VITOVA: Zdikon o ochrané spotiebitele. .., s. 47.

% Na socialnich sitich travi sviij ¢as 52 % déti ve véku 7-12 let a 76 % ve véku 13-17 let. Ve vyzkumu bylo
dotazano 27 177 respondenti ve veéku 7-17 let. Temér tri ctvrtiny déti oslovenych na internetu se vydaji na
schuzku s cizim clovekem, ukazal vyzkum. E-bezpeci.cz [online]. 11. ¢ervna 2019 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné
z: https://www.e-bezpeci.cz/index.php/veda-a-vyzkum/ceske-deti-v-kybersvete-2019.

"0 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 42.

I CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 320, bod 3.

2 RIGEL: Reklamni pravo..., s. 94.

B VITOVA: Zdkon o ochrané spotiebitele..., s. 43.

74 Cl. 5 odst. 2 SNOP.
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zamér, ktery nemusi byt chapan ze $irsi souvislosti.” V § 5b odst. 1 je uvedena agresivni
obchodni praktika, kterd pfedstavuje vySsi nebezpeci pro spotiebitele, nez je tomu v klamavé
praktice.”® ,,Obchodni praktika se povazuje za agresivni, pokud ve svych vécnych
souvislostech a s prihlédnutim ke vSem jejim rysum a okolnostem vyrazné zhorsuje nebo miize
vyrazné zhorsit svobodu volby nebo chovani spotrebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbe,
a to obtezovanim, donucovanim vcetné pouZiti fyzické sily nebo nepatiicnym ovliviiovanim,
¢imz zpiisobi nebo miize zpiisobit, Ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné koupé, které
by jinak neucinil.

V pitiloze 1 jsou taxativné vyjmenovany obchodni praktiky, které jsou povazovany
za klamavé. Jedna se o tzv. Cernou listinu.”” Skryta reklama se fadi pod klamavou reklamu.
Konkrétné se ke skryté reklamé vaze praktika pod pismenem u) — ,,vyvolava dojem nebo
nepravdivé uvddi, Ze nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo se prezentuje jako
spotrebitel “. ZOS v ptiloze 1 (Klamavé praktiky) pism. j) uvadi, ze ,, obchodni praktiky jsou
vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici vyuziva redakcni prostor ve sdélovacich
prostredich 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. *

Influencer skryje svlij podnikatelsky zdmér a snazi se tak oklamat spotiebitele.
Spotiebitel nerozeznd, Ze cilem je obchodni zdmér. Nemusi rozpoznat, Ze je mu nabizena
reklama.

Reklama nemtze byt v rozporu s dobrymi mravy, diskriminovat nebo vyuzivat
strachu.”® Dale je v zdkoné upravena regulace reklamy na tabakové vyrobky, alkoholické
napoje, potraviny, kojeneckou vyzivu.

§ 2c ZRR se zabyva osobami mladsimi 18 let, které reklama nemé ovlivnit v jejich
psychickém zdravi a mordlnim vyvoji, vyuzivat jejich diveéry viici rodi¢im nebo je ukazovat
v nebezpecnych situacich.

U jednotlivych druhli vyrobki jsou stanovena pravidla, ktera by neméla byt poruSena.
Je tézké splnit pozadavky jak u regulace, tak i u Kodexu reklamy. V nékterych castech
se rozchazeji a jsou v rozporu. Je tak otazkou, jak splnit zadani reklamy, které nebude
v rozporu a projde regulaci. Vetejné pravo plsobi v tom smyslu, Ze vyuziva své ndstroje

k omezeni uréitych produktii v reklamé.”

S VITOVA: Zékon o ochrané spotiebitele. .., s. 62.
76 ROZEHNAL: Medidini pravo..., s. 94.

"7 RIGEL: Reklamni pravo..., s. 96.

78§ 2 odst. 3 ZRR.

7 WINTER: Prdvo a reklama v praxi..., s. 79.
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2.2 Soukromopravni regulace

Obcansky zakonik upravuje nekalou soutéz, pod kterou spada reklama i skryta
reklama. § 2976 OZ je tzv. velka generdlni klauzule, kterd vymezuje tfi zakladni znaky
— v hospodatském styku, v rozporu s dobrymi mravy soutéze a jednani zptsobilé ptfivodit
ujmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikim. Subjekt, ktery se mize dopustit jednani, musi mit
pravni osobnost, musi byt fyzickou nebo pravnickou osobou.?? Muize se jednat o influencera,
ktery je podnikatelem, influencera, ktery neni podnikatelem, i o zadavatele reklamy.®!
Vsechny subjekty, které se na takové reklamé podileji, se dopoustéji nekalé soutéze.8? Cinnost
musi byt uskute¢néna v hospodarském styku, musi mifit na dosazeni prospéchu, a nejen zisku
vlastniho nebo ciziho. Skrytou reklamou influencer sleduje prospéch at’ jiz pro sebe, nebo
zadavatele reklamy. SoutéZ je naruSena, protoze skrytd reklama je v rozporu s dobrymi
mravy. ,,Nebezpeci skryté reklamy tkvi ve dvou rovindach, v roviné ochrany spotrebitelii
a ochrany soutézitelii. “®> Utastnici soutéze maji pravidla chovéni, to jsou dobré mravy, které

maji ,,spravedlivé, poctivé, Cestné a svédomité

dodrzovat. Influencer ziska vyhody
v souteézi, protoze neuvede celou informaci, a to pfedevsim, ze se jedna o reklamu. Jedna
vrozporu s dobrymi mravy. Celé jednani je objektivni delikt, kdy se nelze vymluvit
na neznalost, omyl nebo dobrou viru.®®> Dostatena je realné hrozici ujma, kterd nemusi
ani vzniknout.®¢ Pokud jsou naplnény znaky zvlastnich skutkovych podstat (§ 2977 az 2987),
protipravni jedndni zahrnuje znaky i generalni klauzule.

Skryta reklama je fazena pod § 2977 OZ ustanoveni klamavé reklamy.®” Klamava
reklama se vztahuje pouze ke komeréni reklamé.®® Klamava reklama je zakdzana. Skryta

reklama se podtadi — , klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym

zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit

80 VYTISK, Michal. § 2976. In: PETROV, Jan a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr. 2. vydani, Praha: C. H.
Beck, 2022, s. 3145, bod 6.

81 PLEVOVA, Jana. Skrytd reklama na socidlnich sitich [online]. Brno, 2022 [cit. 2. ¢ervna 2022]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/acn7s/. Zéavérecna prace studenta celozivotniho vzdélavani. Masarykova univerzita,
Prévnicka fakulta. Vedouci prace Dana ONDREJOVA. s. 23-24.

82RIGEL: Reklamni pravo...,s. 21.

8 rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 31. 3. 2010, sp. zn. 6 As 47/2009-49.

$ VYTISK, Michal. § 2976. In: PETROV, Jan a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr., 2. vydani, Praha: C. H.
Beck, 2022, bod 9, s. 3146.

8 Tamtéz, bod 10, s. 3147.

8 Tamtéz, bod 14, s. 3148.

87 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2977 In: PETROV, Jan a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr 2. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2022, bod 9, s. 3151.

88 Tamtéz, bod 2.
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hospodarské chovani takovych osob. “ Reklama zastird, ,,Ze se jednd o komercni jedndni“.%

Reklama je podéana spotiebiteli ve stylu bézné informace.”® ,, Ziskani prospéchu ani sledovani
tohoto cile neni znakem této skutkové podstaty. ' Ovlivnéni hospodaiského chovani musi byt
zaloZeno na kauzalité¢ mezi klamavym tdajem a hospodaiskym chovanim.®?

V odst. 2 jsou uvedeny vyrazné znaky, vycet je demonstrativni a zkoumaji se pfii

posuzovani klamavosti.
2.3 Evropské pravo

Legislativa Evropské unie se snazi pruzné reagovat na situace, které se vyskytuji
v poslednich letech na internetu, at’ uz jde o obchodni praktiky, nebo piimo o samotné
influencery. V ramci Evropské unie je uprava zakazu skryté reklamy ve smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikéach.

V prosinci 2021 byly vydany pokyny v Utednim véstniku Evropské unie®® pro
roz$iteni vykladu této smérnice, které reaguji na skrytou reklamu na socidlnich sitich nebo
propagaci skrze vlivné uzivatele-influencery. Uznavaji, Ze socidlni sit¢ mohou byt vice
problematické predevsim z pohledu spotiebitelt a nekalych praktik, at’ uz se jedna o skrytou
reklamu v ramci propagace, nebo sdileni informaci o uZzivatelich. Pozoruji zménu prostiedi,
kdy jiz nejde o sdileni pouze vlastnich zivotd s ostatnimi uzivateli, ale o reklamni plochu,
kterd se ze socialnich siti bezpochyby za posledni roky stala. Reklama se déli se na dva typy,
nativni reklamu®* a reklamu skrze vlivné uZzivatele — influencery.” °° Influencera lze oznagit
jako ,,obchodnika“ nebo alternativné osobu ,,jednajici jménem obchodnika nebo v jeho
zastoupeni “.°’

Skrytd reklama je povazovéana za klamavou obchodni praktiku podle SNOP v ¢l. 6
— ., klamava, pokud obsahuje nespravné informace, anebo je schopna uvést v omyl™ a ¢l. 7

odst. 2, kdy neni uveden obchodni zamér a neni tak patrné ani ze souvislosti. Obchodni

8 PIPKOVA, Petra Joanna. § 2977 In: PETROV, Jan a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr 2. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2022, bod 9, s. 3151.

%0 Tamtéz.

o1 Tamtéz, bod 14.

92 Tamtéz, bod 12.

93 Utedni véstnik Evropské unie C 526/1 ze dne 29. 12. 2021.

4 Nativni reklama je placeny obsah, ktery se prokladd mezi osobni obsah profilu. KRUPKA, Jaroslav. SPIR
zavadi pravidla pro oznacovani nativni reklamy [online]. 13. dubna 2015 [cit. 13. bfezna 2022]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/spir-zavadi-pravidla-pro-oznacovani-nativni-reklamy/.

95 Tamtéz.

% | Fyzickou osobu nebo virtudlni subjekt, ktery mad na piislusné platformé vétsi nez priimérny dosah. “ Tamtéz,
bod 4.2.6.

97 Tamtéz.
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praktiku viici spotiebiteli vymezuje ¢l. 2 pism. d) — ,,jednani, opomenuti, chovani nebo
prohlaseni, obchodni komunikace vcetné reklamy a uvedeni na trh ze strany obchodnika
pFimo souvisejici s propagaci, prodejem nebo doddnim produktu spotebiteli“. Clanky se
pouziji na vSechny pfipady influencert. Ptiloha I smérnice uvadi vSechny nekalé¢ praktiky,
které jsou zakézané ve vsech Clenskych statech a jsou taxativné vymezeny. V bodu 11 ptilohy
I smérnice je uvedeno: ,, VyuZiti prostoru ve sdéelovacich prostiedcich k propagaci produktu,
za kterou obchodnik zaplatil, aniz by to byl spotiebitel schopen z obsahu, obrazkit nebo zvuki
jednoznacné pozmat.“ Smétuje to na reklamy v Casopisech, které se jako reklamy netvari,
nejsou jako reklamy oznaCeny, ale jsou vytvoreny za uplatu.”® Obsahové se to blizi k pism. j)
ptilohy €. 1 v zdkoné o ochrané spotiebitele. Jako piiklad Komise EU uvadi ve Smérnici
o nekalych obchodnich praktikach reklamu na vybaveni pro taborniky v ¢asopise o cestovani
v Norsku, kdy vyrobce vybaveni ptispél finan¢n€ na vytvoreni ¢lanku a ¢tendii o tom nebyli
informovani.”® Pojem ,,zaplatil® se feSil v piedb&zné otazce!'®, a to z pohledu protiplnéni
majetkové hodnoty, tj. penéz nebo jinou formou mezi stranou obchodnika a toho, kdo
ptispévek uvetejnil. Jako dalsi je také bod 22 ptilohy I SNOP — |, Nepravdivé tvrzeni nebo
vyvolavani dojmu, Ze obchodnik nejednd za ucelem spojenym s jeho obchodni nebo
podnikatelskou cinnosti, Femeslem nebo povolanim, nebo klamna prezentace obchodnika jako
spotrebitele. “ Je nutné uvadét vSechny informace, které by mél znat primérny spotiebitel
pro sva rozhodnuti. To se prolina v ¢eskych pravnich pfedpisech i v rdmci smérnice. Sdileno
by mélo byt pfimétené a dostatecné diirazné. V €l. 5 odst. 3 je upozornéni na mladistvé, ktefi
tvoii velkou ¢ast spotiebitell, kdy obchodni praktiky mohou narusit ekonomické chovéni, a to
z diivodu véku nebo diveétivosti a zranitelnosti. Mlize to byt pravé nizky vék déti a nedostatek
zkuSenosti v této oblasti, a pravé proto by se reklama méla oznacovat. Bod 28 SNOP piimo
mifi na déti: ,, Zaclenéni do reklamy primého nabadani urceného détem, aby si inzerované
produkty koupily nebo aby presvédcily své rodice nebo jiné dospelé, aby jim je koupili. *
Podprahové reklama neni v této smérnici nijak zminéna. Je uvedena ve smérnici
o audiovizualnich medialnich sluzbach 2010/13/EU, ktera se méni v reakci na aktualni situaci

smérnici 2018/1808.1%! 102V ¢lanku 9 je upozornéni na rozpoznatelnost obchodniho sdéleni

9% ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutéini reklama a nekalé obchodni praktiky v Ceské
i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018. s. 176-177.

% SNOP.

100 Rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 2. 9. 2021, sp. zn. C-371/20.

101 Transpozice smérnice do pravniho fadu Ceské republiky méla byt do dvou let (zai 2020).

102 K 5. 6. 2022 v Poslanecké snémovné lezi na projednani zdkon o sluzbach platforem pro sdileni
videonahravek, ktery vznikd v disledku zaclenéni smérnice Evropské unie 2018/1808. Hlavnim ucelem je
zvySeni a sjednoceni ochrany (nevhodny obsah a nezadouci reklama) nezletilych osob v oblasti audiovizualnich
sluzeb. REDAKCE. Poslanecka snémovna: Navrh novely zakona o sluzbach platforem pro sdileni

21



a zédkaz skrytych audiovizudlnich obchodnich sdéleni. Déle nesmi byt vyuzivano podprahové

techniky. Socialni média nove spadaji do této smérnice.
2.4 Mimopravni regulace reklamy

Tato kapitola se zabyva samoregulaci reklamy. Vyznam samoregulace spociva
v neregulovani, nezasahovani do reklamy prostiednictvim statu.!®® Nenahrazuje pravni fad,
naopak jej doplituje o etickd pravidla. V ramci Gpravy reklamy jsou i samoregulacni

kontroly.!%4
2.4.1 Kodex reklamy, Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla v roce 19941%° za udelem prosazovani samoregulace
reklamy.'% Je ¢lenem EASA — Evropské asociace samoregula¢nich organti.!?” Je neziskovym
a nestatnim organem.!® Rada vydala v roce 2013 Kodex reklamy. Klade si za cil, ,, aby
reklama byla predevsim pravdivd, slusna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uzndavané zdsady reklamni praxe vypracované Mezindarodni
obchodni komorou. “'” Nefadi se do pravni regulace reklamy, jde o vnitini regulaci
reklamy.!!® Lze jej aplikovat na jakoukoliv reklamu, at’ uZ se jedna o socialni sité, nebo
televizni vysilani. MaZe byt oznaden za tzv. ,,soft law* z divodu pravni nevymahatelnosti.!!!
Jeho dodrzovani nelze vymahat pravni cestou, ale neznamena to, ze by nebyl dodrZzovan
viibec.!!? Vysledkem rozhodovaci ¢innosti je rozhodnuti ve formé& doporucéeni.'!® Rada mize

114

sama vysledovat reklamu a zahdjit proces feSeni nebo ze stiznosti.''* Pravni regulace

videonahravek prosel do druhého CEteni. [online]. Pravni rozhledy, 2022, ¢. 7, s. 111, Dostupné z: beck-online.cz.
Dozor bude vykonavat Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pouze pro sluzby sidlici v Ceské republice. Mezi
tyto socidlni sité patii i YouTube, Facebook a Instagram, které ale nemaji své sidlo v Ceské republice, a nebude
na n¢ Rada dohliZet. Pro ucely této prace proto dale zdkon nerozebiram. JETMAR, Jakub. Rada pro vysilani
zacne dohlizet na tuzemské obdoby YouTube. Na které? To neni jasné [online]. 5. dubna 2022 [cit. 7. ¢ervna
2022]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/rada-pro-vysilani-zacne-dohlizet-na-tuzemske-obdoby-youtube-na-
ktere-to-neni-jasne/.

193 Rada pro reklamu. rpr.cz [online]. [cit. 4. dubna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/profil.php.

104 KROUPA, Jiti a kol. Medidalni pravo. Brno: Masarykova univerzita, 2009, s. 83.

105 RIGEL: Reklamni pravo. .., s. 4.

196 Rada pro reklamu. rpr.cz [online]. [cit. 4. dubna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/profil.php.

107 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 5.

198 Rada pro reklamu. rpr.cz [online]. [cit. 4. dubna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/profil.php.

199 Kodex reklamy. rpr.cz [online]. [cit. 12. ledna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php.
110 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 4.

""" ONDREJOVA: Etickd regulace reklamy..., s. 106.

12 ONDREJOVA: Etickd regulace reklamy..., s. 106.

13 Rada pro reklamu. rpr.cz [online]. [cit. 4. dubna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/profil.php.

114 RIGEL: Reklamni pravo. .., s. 4.
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ve srovnani se samoregulaci by mohla byt oznadena za ,,hard law*.!!> Samoregulace dopliiuje
pravni tpravu a pravidla si tvofi reklamni primys].!®

Kodex reklamy obsahuje etické zasady, které zavazuji vSechny, kdo plisobi v oblasti
reklamy.!'7 Vznikl z dtivodu ochrany spotiebitelli, na které nejvice ptsobi reklamy.!!'® Kodex
uvadi, ze , reklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (ddle jen ,, produkt®)
i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené
prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizualnich deél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky umozZiujici prenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou
byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.“'"® Nema
velky vyznam z pohledu pravniho a definice bude vyuzita v ptfipad€ rozhodovani o reklamé
Arbitrazni komisi pro reklamu, zda splituje podminky s Kodexem.!?* Pokud reklama nebyla
v souladu s Kodexem, Arbitrazni komise Rady pro reklamu vydé arbitrazni nalez, ze reklama
odporuje Kodexu, a doporuéi reklamu stahnout nebo ji upravit.!?!

Znatnou vyhodou Kodexu by mélo byt pfizpisobeni se aktudlni situaci na trhu
arychla reakce na aktualni problémy ve srovnani s pravnim fadem.!?? Od roku 2013 ale
neprobé&hla Zadna novelizace Kodexu'?? ve srovnani se ZRR, ktery je pravidelné novelizovan.
Zakladni odliSeni Kodexu a ZRR spociva ve vnimani reklamy. Zamétuje se i na nekomercni

)12* a ZRR vnima reklamu pouze jako komer¢ni.!??

reklamu (nadace
Pro celkovou regulaci reklamy je nejlepsi vyuzivat pravni Upravu ve spojeni se

samoregulaci, ktera je zaloZena vice na etickém pohledu na reklamu. 26

115 ONDREJOVA: Etickd regulace reklamy..., s. 106.
116 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 5.

7 KROUPA: Medidlni pravo..., s. 85.

118 K odex reklamy, kapitola L., bod 5.2.

119 K odex reklamy, kapitola L., bod 1.1.

120 ROZEHNAL: Medidlni pravo..., s. 289.

121 Kodex reklamy, kapitola I., bod 4.5.2.

122 ONDREJOVA: Etickd regulace reklamy..., s. 106.
123 Tamtéz.

124 ONDREJOVA: Etickd regulace reklamy..., s. 106.
125 Tamtéz.

126 WINTER: Pravo a reklama v praxi..., s. 81-83.
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2.4.2 Férovy influencer

Jde o iniciativu, kterd vznikla v rdmci Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy.

127

Nejdiive existoval projekt Férova reklama's’, kde bylo upozoriovano na regulaci reklamy

v souladu s pravnimi predpisy i samoregulaci. Nasledn& vznikl projekt ,,Férovy influencer.!2®
Hlavnim cilem obou projektii je rozhybat samoregulaci a etickd pravidla.'® Proto doslo
i k vytvotfeni Kodexu influencera.

Kodex influencera?® je zaméfeny vice prakticky ve srovnani s Kodexem reklamy.
Definuje pfesné oznaceni reklamy jako placen¢ho partnerstvi a jasnou rozpoznatelnost.
Kodex influencera odkazuje na zédkon o regulaci reklamy. Eticky kodex podepisuji agentury,
firmy i influencefi, ktefi se shoduji v tom, Ze by reklama méla byt oznacena.!3!

Kodex je dobrovolny bez pravni vynutitelnosti. Byl vytvofen formuldi pro zasilani
podnétl o nedodrzeni Kodexu influencera, k jehoz dodrzovani se nékteti influencefi sami
zavézali. Podnét mize zaslat kdokoliv. Na dodrzovani dohlizi SPIR, ktery se zabyva podnéty,
které ptijdou ohledné reklamy, upozorni tviirce na problém a vyzve je k naprave.

SPIR vydal doporuceni rozliSeni nativni reklamy od redakéniho obsahu. Neni nijak
zavazné pro vydavatele. Nativni reklamou je ,, placené umisténi obsahu ve stejném formatu
a designu jako redakcni obsah se vSemi shodnymi ndleZitostmi, zejména pritomnosti
v hlavnim obsahovém proudu média, zarazenim do stejnych kategorii a se shodnym
selfpromem jako u redakcniho obsahu‘.'** Tento obsah by mél byt oznaden napf. jako

,sponzorovany*, aby byl odliSen od obsahu média.
2.4.3 Svétinfluencera'®’

Instagramovy profil, ktery vznikl nejdfive za ucelem pobavit, ale s narlstem
sledujicich se zménil na nau¢ny. Zamétuje se na oznacovani reklamy u piispévki influencerd.

Vznikl v roce 2019 a aktudln€ ma ptes 34 tisic sledujicich. Stoji za nim Petr Vancura a Marek

127 Férova reklama [online)]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.ferovareklama.cz.

128 Férovy influencer [online]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/#zakladni-info.

129 7 vysledkii priizkumu trhu zjistili, Ze 75 % zadavatelti vola po etickém kodexu influencer marketingu. Proto
doslo k vytvoreni Kodexu influencera. Z prizkumu dale plyne, Ze az 47 % dotazovanych by si pralo zpiisnéni
zakond v této oblasti. Pouze 11 % zadavatel (obchodnich spole¢nosti) si hlida fadné oznacovani reklamy. SPIR.
Tiskova konference k predstaveni Kodexu influencera. ferovyinfluencer.cz [online]. Praha: SPIR, 16. zafi 2020
[cit. 12. ledna 2022]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/#kodex, min.

130 Kodex. ferovyinfluencer [online]. [cit. 19. ledna 2022]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/kodex.

131 JETMAR: Jak se dnes v Cesku vydélava na Instagramu ...

132 Nativni reklama a jeji odliSeni od redakcéniho obsahu. spir.cz [online]. [cit. 8. dervna 2022]. Dostupné na:
https://www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/Nativni_reklama.pdf.

13 VEDRALOVA, Adéla. Svét influencerii — soudci ceského Instagramu. markething.cz [online]. 24. bfezna
2020 [cit. 31. kvétna 2022]. Dostupné z: https://markething.cz/svet-influenceru.
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Baco z medidlni agentury MediaCom. Vyuzivaji k upozornéni hashtag #bezoznaceni.
Prezentuji na ném piispévky influencerd, ktefi neoznaci reklamu i pies to, Ze se o reklamu
jedna. Po zvetejnéni piispévku se velmi Casto stane, Ze doty¢ny influencer ptispévek opravi
a reklamu fadn€ oznaci. Obraci se na né influencefti, kteti sami nevédi, jak oznacit spolupraci.
Na profilu ukazuji, jak ma reklama spravné vypadat a byt oznacena.

Profil upozoriiuje na skrytou reklamu zvetfejnénim neoznacenych reklam, coz je
varovanim pro uzivatele socidlni sité. Jsou to piiklady, jak reklama Casto vypada a jak ji
rozpoznat, a to pfedevS§im z pohledu opakujicich se typt produktd, které propaguji
influencefi. Pfimou reakci na konkrétni ptispévky neoznacené reklamy profil upozoriuje

na problém a spotiebitelé si jej v§Simnou.

2.4.4 Zasady a obchodni smluvni podminky reklamy na socialnich sitich

134 a zésady pro komunitu'?®, které

Zakladem pro reklamu jsou obchodni podminky
se odliSuji podle toho, na koho se vztahuji. Zasady upravuji zvetfejiilovany obsah a aktivitu
ze strany spotiebitele. Obchodni podminky se pak tykaji téch, kteti sit’ vyuzivaji pro obchodni
ucel veetné reklamy a prodeje zbozi a sluzeb.!3® Tyto zdsady a podminky musi odsouhlasit
kazdy uzivatel, ktery si chce vytvoftit ucet na Facebooku. Jejich znéni nelze nijak ovlivnit,
proto se jedna o typ smlouvy formulafové uzaviené adheznim zptisobem podle § 1798 OZ.137

Rozdil je v obchodnich podminkach, kdy je Facebook uzivan bud’ pro komeréni tcely,
nebo pro spotiebitele ke standardnimu uzivani. V pfipadé sporu ve véci komercniho
vyuzivani mezi uzivateli a spolenosti Meta, ktery se oznacuje jako komercni naroky, se bude
jakykoliv obchodni narok fesit vyluéné u okresniho soudu USA pro okres Northern District
of California nebo San Mateo, a to bez ohledu na kolizi jinych pravnich ptedpist. Pokud
by se influencer domahal pravniho feSeni sporu, odsouhlasil si piijeti téchto podminek,
tj. feSeni podle zakoni statu Kalifornie.

Spotiebitel s pobytem v ¢lenském statu Evropské unie pouzije na feSeni sporu ze

smluvnich podminek zakony dané¢ho clenského statu. V ostatnich ptipadech (standardni

134 Obchodni podminky spole¢nosti Meta (,,obchodni podminky*). facebook.com [online]. Aktualizovano
k 4. lednu 2022 [cit. 27. inora 2022]. Dostupné z: https://www.facebook.com/legal/commercial_terms.

135 Zasady komunity. facebook.com [online]. [cit. 2. unora 2022]. Dostupné z: https://www.facebook.com/
communitystandards/integrity authenticity.

136 Obchodni podminky spolecnosti Meta (,,obchodni podminky*). facebook.com [online]. Aktualizovano
k 4. lednu 2022 [cit. 27. inora 2022]. Dostupné z: https://www.facebook.com/legal/commercial_terms.

137 KADLECOVA, Gabriela. Pravni ochrana autorskych dé&l v prostedi socilnich siti. 2018. Diplomova préce.
Univerzita Karlova, Pravnicka fakulta, Vedouci prace Holcova, Irena, s. 8.
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uzivani) se naroky projednavaji u soudu v Irské republice a spotiebitel je vazan irskymi
zékony s vylougenim ustanoveni mezinarodniho prava soukromého.!3®

Reseni sporu pro spotiebitele Instagram nabizi u p¥islusného soudu v zemi trvalého
bydlisté, pokud s tim obé& strany souhlasi.!3® Souhlas je dan jiz pti zakladani uétu pti souhlasu
se smluvnimi podminkami, které jsou opét smlouvou adhezniho typu. ,,Zdkony této zemé
se pouziji bez ohledu na ustanoveni tykajici se kolize pravnich predpisii. “'*° Pokud se fesi
spor nebo vznikne narok pro firemni nebo obchodni tcely (influencer), souhlasi s feSenim
sporu v Irsku podle irského pravniho fadu a neni bran zietel na ustanoveni mezinarodniho
prava soukromého.!'#!

Jelikoz Facebook a Instagram spadaji pod jednu spolecnost Meta Platforms Inc., maji
zasady pro reklamu témét identické a vzéjemné na sebe odkazuji.

YouTube, ktery patii pod spole¢nost Google Inc., jako rozhodné pravo urcuje pravni
fad zemé, ve které tvlirce Zije, a soudni fizeni probiha pied soudy dané zemé&.'*? Spotiebitel
vSak musi zit v Evropském hospodaiském prostoru nebo ve Svycarsku. Nabizi se i moznost

feSeni pies Ceskou obchodni inspekei, pokud tviirce Zije v Ceské republice.!*

138 Podminky pouZivéni sluzby. facebook.com [online]. Aktualizovano k 20. prosinci 2020 [cit. 6. ¢ervna 2022].
Dostupné z: https://www.facebook.com/legal/terms/, bod 4.

139 Smluvni podminky. instagram.com [online]. Aktualizovano k 4. lednu 2022 [cit. 5. bifezna 2022]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/581066165581870.

140 Tamtéz.

141 Tamtéz.

142 Podminky poskytovani sluzeb. youtube.com [online]. Aktualizovéano k 5. lednu 2022 [cit. 5. bfezna 2022].
Dostupné z: https://www.youtube.com/static?gl=CZ&template=terms.

143 Tamtéz.
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3 Skryta reklama na socialnich sitich

Skryta reklama je vytvofena s reklamnim zadmérem efektivné nabizet zbozi
zékaznikim zptsobem, ktery nemusi byt pro né rozpoznatelny.!** Klame adresata reklamy
(spotiebitele) o jejim skute¢ném obsahu.

Pravni uprava zdkona o regulaci reklamy, kterd byla v platnosti do roku 2015,
zakazovala pfimo i reklamu skrytou nebo reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani.!
Komise EU upozoriiovala na dvoji upravu vyskytujici se jak v zakoné¢ o regulaci reklamy, tak
i v zdkoné o ochrané spotiebitele. Nebylo to ve shod¢ se smérnici 2005/29 o nekalych
obchodnich praktikach vici spotiebitelim.!*® V diivodové zpravé zakona o regulaci reklamy
je vysvétlen pojem skrytd reklama. Je zakézdna skrytd reklama a reklama zalozena na
podprahovém vniméni. Definice z divodové zpravy: ,, Skrytou reklamou se rozumi reklama
vjinych nez reklamnich castech vysilani, novin, casopisit aj. Reklama tedy, nema-li jit
o reklamu skrytou, musi byt prisné a zretelné oddeélena od ostatnich casti vysilani, novin,
casopisii aj.“1*" Jeji vymezeni v § 2 odst. 1 pism. d) ZRR zné&lo: ,, Zakazuje se reklama skryta.
Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, ze se
jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.“'*®* Novelou byla
odstranéna, protoze jeji znéni bylo navic oproti znéni v smérnici, kterd byla transponovana
do ¢eského pravniho fadu.!'#

V dneS$nim znéni zékona jiz nenajdeme podobnou formulaci. V § 2 odst. 1 pism. b)
ZRR je zakdzana , reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zviastniho pravniho
predpisu“ podle zakona o ochrané spotiebitele. Radi se sem i skryta reklama. Skryta reklama
vyzaduje tmyslIné jednani.!>°

Aby mohla byt reklama povazovéana za skrytou a ndsledné byt stithana, musi naplnit
kumulativné zékladni kritéria, kterd vyplyvaji z judikatury: ,,a) subjektivni slozka spocivajici
v umyslu prezentovat zbozi, sluzbu, obchodni firmu, ochrannou znamku nebo cinnost vyrobce

zbozi ¢i poskytovatele sluzby (prezentace zamerné sleduje reklamni cil), b) zpiisobilost skryté

144 WINTER: Pravo a reklama v praxi..., s. 257.

145 CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 321, bod 5.

146 Tamtéz.

147°§ 2, Divodova zprava k zakonu €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jsich predpist.

148 HADAS, Jiti. K novelizaci zdkona & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. epravo.cz [online]. 10. zai 2015 [cit.
29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/k-novelizaci-zakona-c-401995-sb-o-regulaci-
reklamy-98903.html.

149 Tamtéz.

150 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As 24/2010-51.
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reklamy uvést verejnost v omyl o povaze prezentace, c) prezentace prislusnych hodnot (zboZzi,
sluzby, obchodni firmy, ochranné znamky, cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzby)
a d) uverejnéni v poradu, ktery nema charakter reklamy nebo teleshoppingu. “1>!

Sifena reklama prostiednictvim médii, jako je televize nebo rozhlas, ma svoji vlastni
zakonnou upravu. Neda se aplikovat na reklamu na socidlnich sitich, ale pro ucely této prace
je vyuzito zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani, a to pro vysvétleni pojmt, které
regulujici pravni Uprava neobsahuje. Ani v jedné zdkonné definici se neobjevuje, v ¢em
skrytost spociva. Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani uziva pojem zejména ve spojeni
s uplatou nebo poskytnutou protihodnotou a ,,vyplyvd, Ze uplata nebo jina protihodnota
nejsou conditio sine qua non skryté reklamy podle definice RTV“.'>? Winter uvadi, ze
., skrytou reklamu nelze definovat a odhalovat podle vnéjsich znakii, ale je treba soustredit se
predevsim na skutecny a jediny definicni znak skryté reklamy, kterym je cil a skutecny vlastni
ucel sdélent. “133

V Ceské republice neexistuje zadné soudni rozhodnuti, které by se piimo zabyvalo
skrytou reklamou na socidlnich sitich. Rozhodnuti existuji z pohledu rozhlasového
a televizniho vysilani, ale nékteré zavery se daji vztahnout i na danou problematiku.

Nejvyssi spravni soud definuje reklamni cil v rozhodnuti Mediterranea'>*

. Dulezité je
zam¢étit se, zda prezentace reklamy nabadéd posluchace/divaky ptimo k zakoupeni vyrobku
a zda jsou zaroven k dispozici kontaktni idaje nebo se informace napadné opakuji.!> V radiu
probihal rozhovor mezi zastupcem spole¢nosti a moderdtorem o nakupu nemovitosti
v zahrani¢i, ktery se mohl jevit jako skryta reklama pro posluchace. Nejvyssi spravni soud
dospél k zavéru, Ze se o skrytou reklamu nejednd. Nebyly splnény kumulativné znaky skryté
reklamy, které jsou uvedeny vyse. ,, Nebezpeci skryté reklamy tkvi ve dvou rovindch, v roviné
ochrany spotrebitelii a ochrany soutéZitehi. “1>%

Reklamu a product placement Ize zafadit pod obecny pojem obchodni sdéleni.!®’
S pojmem obchodni sdéleni ptisel zdkonodarce v novele zdkona o rozhlasovém a televiznim

vysilani v roce 2010, které pod sebe fadi vicero zplsobi prezentace.'’® Je vysvétlen v § 2

odst. 2 pism. a) ZRTV — ,,obchodnim sdeélenim jsou reklama, teleshopping a sponzorovani

151 Rozsudek Nejvyssi spravniho soudu ze dne 17. 12. 2009, sp. zn. 7 As 57/2009-86.

152 Rozsudek Méstského soud v Praze ze dne 23. 3. 2006, sp. zn. 8 Ca 7/2006-50.

153 WINTER: Pravo a reklama v praxi..., s. 257.

154 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 31. 3. 2010, sp. zn. 6 As 47/2009-49.

155 Tamtéz.

156 ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské
i evropské pravni upravé a judikature. 1. vydani. Praha: Leges, 2018, s. 176.

157 CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 63, bod 37.

158 ROZEHNAL: Medidlni pravo..., s. 295.
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av pripadé televizniho vysilani rovnez umisténi produktu nebo jina obrazova sekvence
se zvukem nebo bez zvuku, ktera je urcena k primé nebo neprimé propagaci zbozi nebo sluzeb
osoby vykondvajici hospodarskou cinnost, popripadé jejiho obrazu na verejnosti, a kterd
doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo
za ucelem vlastni propagace”. § 48 ZRTV obsahuje vycet povinnosti, které nesméji byt
ve vysilani obchodniho sdéleni, pod pism. h), kdy jsou piimo zakézana skrytd obchodni
sdéleni. Skryté obchodni sdéleni v § 2 odst. 1 pism. q) ZRTV je uvedeno pro znaky, které
jsou podobné skryté reklame: ,, Zamerne sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl
0 povaze této prezentace; takova prezentace je povazovana za zameérnou zejmeéna tehdy,

dojde-li k ni za uplatu nebo obdobnou protihodnotu “.'>

Pokud se jedna o produkt nebo
znacku, kterd je spojena s konkrétni osobou, nemusi byt sledovadn zdmér skryté reklamy.
Rozhodnuti soudu ,,Red Bull“!®? odlisuje skrytou reklamu a sponzorovani. Jde o logo znacky
na cepici hosta v televiznim studiu. Soud vyhodnotil, ze je nutné posuzovat znacku na
obleceni z SirSiho hlediska. Pokud to patii ke sportu a komunité, kterou reprezentuje, doty¢ny
to nosi bézné¢ a reportdz je piimo z toho prostiedi, dospél soud k zavéru, Ze se nejedna
o skrytou reklamu. Znacka Red Bull je spojena se snowboardisty a komunitou, kterou divaci
Jji znaji, a objevuje se 1 na zabérech ze zavodl v televizi. Pokud by si doty¢ny vzal ucelové
obleceni, které obvykle nenosi, jen do televize za Ucelem propagace znacky, v takovém
ptipadé by se mohlo jednat o reklamni sdéleni. Omezeni nosit obleceni uréité znacky by byl
zasah do svobody projevu podle ¢l. 17 Listiny zakladnich prav a svobod. Kazdy mé pravo
vyjadfovat sviij nazor slovem, pismem, obrazem, tiskem nebo jinym zpisobem. Omezit 1ze
jen, pokud je to nezbytné nutné.

Sponzorovani je pojato odlisSné¢ v ramci zdkona o regulaci reklamy a zékona
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Pokud je regulovana reklama, pofad se
jedné o umysl podpoftit vyrobek, zvysit prodej vyrobku nebo sluzeb sponzora. Pravni predpis
musi obsdhnout i tuto formu reklamy, na rozdil od rozhlasového nebo televizniho vysilani,
kde v ramci sponzorstvi se upozorniuje na jméno, nazev, véc nebo sluzbu. Interpretace
v zékonech neni Uplné presnd. V zdkoné je regulace reklamy ,,s cilem podporovat vyrobu
nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykomy sponzora®, a to ve srovnani
s rozhlasovym a televiznim vysilanim: ,, poskytnuty k primému nebo neprimému financovani
rozhlasového nebo televizniho programu nebo poradu s cilem propagovat své jméno nebo

nazev, ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, cinnosti nebo obraz na verejnosti. Rozdilnym

199 CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 52, bod 47.
160 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. 6. 2010, sp. zn. 7 As 24/2010-51.
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prvkem je dobry Gimysl pro rozliSeni reklamy a sponzorovani.!¢! Reklama vznika za G¢elem
zvyseni prodeje nebo nakupu, kdy u sponzorovani jde o vytvoreni dobrého jména, povésti
spole¢nosti a nenabizi dany vyrobek k prodeji.'> Musi byt srozumitelné prezentovan hlavni
sponzor, ne jenom samotny vyrobek. Sponzorem miZze byt fyzickd nebo pravnickd osoba,
ktera danou véc poskytla, a musi byt pro vefejnost znamy.!%> Snaha o vytvoreni dobrého
jména a povésti je zdkladnim kritériem pro odliSnost mezi reklamou a sponzorovanim. Pokud
by hlavni naplni byla motivace k zakoupeni vyrobku, nejedna se o sponzorstvi, ale o reklamu.
Nemtize se presvédcovat spotiebitel ke koupi, ale postaci jen, pokud zahlédne ptispévek bez
vEtsi propagace. Jiz samotny piispévek plni ucel informovat a propagovat.!®*

Jeho dalsi definice je uvedena i v zdkon€ o nékterych sluzbach informacni spolecnosti,
ktery se zamétuje na Sifeni obchodniho sdé€leni. § 2 odst. 1 pism. f) pod obchodni sd€leni fadi
., VSechny formy sdélent, véetné reklamy a vybizeni k navstéveé internetovych stranek, urceného
k primé ¢i neprimé podpore zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku osoby, kterd je podnikatelem
nebo vykonava regulovanou cinnost .

Za pravdivost informaci v obchodnim sdéleni odpovidd zadavatel, a pokud nelze
zadavatele urcit, tak provozovatel obchodniho sdéleni.

V divodové zpravé k § 7 SlinfSp se tika: ,,si7it obchodni sdéleni elektronickou
postou, pokud neni zietelné a jasné oznacena jako obchodni sdéleni, skryva nebo utajuje
totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskuteciuje. “ Skrytd reklama je zakazéna
a musi byt oznacena. Jak vyplyvd z komentafe, vztahuje se to k individualnimu zasilani
obchodniho sdéleni, ne k plosné uveiejnéné reklamé. %3

Zadavatelé reklam by uvitali vypusténi pfimého zdkazu skryté reklamy.!%® Najdeme jiz
pouze omezeni pro splnéni uréitych podminek.'®” Kapitola II v &asti prvni prezentuje
vieobecné zasady reklamni praxe, kdy bod 2. Cestnost reklamy a bod 2.3. p¥imo upozoriiuji
na skrytou reklamu: ,,Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, zZe jde o jiné

zplisoby Sireni informacit (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama. “'®

16l ROZEHNAL: Medidlni pravo..., 2015, s. 292.

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

163 ROZEHNAL: Medidlni pravo...,s. 291.

164 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 18.

165 MAISNER, Martin. § 7. In: MAISNER, Martin. Zdkon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti.
1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2016, s. 148.

166 ZIBNER, Jan. Skryta reklama v kontextu modernich trendil. Prdvni rozhledy, 2020, &. 22, s. 776-780.

167 Tamtéz.

168 Kodex reklamy. rpr.cz [online]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné na: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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Skryta reklama se fadi mezi nejvice G¢inné a pouzivané reklamy,'®”

v poslednich
letech piedev$im na internetu. Mlze mit i podobu product placementu.!”® Zikladem je
reklama, kterou spotiebitel nemusi rozpoznat. Pokud budeme reklamu brat jako nejlepsi
prosttedek pro prezentaci vyrobku nebo sluzeb pro spotiebitele, zakladd se na
rozpoznatelnosti. Pokud je rozpoznatelnd, nemusi ji spotiebitel brat zcela vazné, protoze vi,
ze se jedna o reklamu. V situaci, kdy se jedna o reklamu skrytou, tomu tak neni, protoze
je nerozpoznatelnd a vice se na ni uzivatel zaméfi. Samotné ovlivnéni spotiebitele bude
o to v&tsi.!”! Prokazani skryté reklamy je obtizné, ale stale jsou aplikovany zasady spravniho
trestani.!’? Je nutné naplnit znaky skutkové podstaty spravniho deliktu.!”® Organem dozoru
nad $ifenim reklamy je krajsky zivnostensky Giad, pod ktery spadaji tiskova média.!”*

Problém je v regulaci pfedevSim ve srovnani s televiznim vysilanim. Dtive televizi
sledovalo mnoho déti, ale v dnes$ni dob¢ toto jiz vymizelo a déti se presunuly se na internet,
kde se setkavame se situaci nerozpoznani reklamy. V televizi je regulace reklamy vymezena
pfimo zédkonem, ale na internetu je na to pravni Uprava kratkd. Déti neuméji dostatecné
kriticky pfijimat informace, které jsou jim pifedkladdany od influencerd, které povazuji
za kamarady. Reklama mize byt vnimdna i podprahové, a to ve videich, kdy dany produkt
mize byt jen v z&véru a nemusi o tom byt celé video a zarovei nebude oznacen.

V pravnim fadu je skryté i audiovizudlni obchodni sdéleni, které je dle § 2 odst.
1 pism. f) ZRTV , skrytym audiovizualnim obchodnim sdélenim slovni nebo obrazova
prezentace zbozi, sluzeb, jména nebo ndazvu, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozZi
nebo poskytovatele sluzeb v poradech, jestlize poskytovatel audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani zamerné uvede takovou prezentaci s reklamnim cilem a mohl by tak uveést
verejnost v omyl o povaze této prezentace, prezentace se povazuje za zdmeérnou zejmena
tehdy, je-li provadena za uplatu nebo obdobnou protihodnotu*. Zakazana jsou v § 8 odst. 2
pism. a) ZRTV ,, skryta audiovizualni obchodni sdéleni “.

Samotni provozovatelé nesméji do vysilani zafazovat skrytd obchodni sdéleni.!”®
To stejné plati i pro obchodni sdéleni, které obsahuji podprahové sdéleni.!’”® V zikoné

o regulaci reklamy, ktery se vztahuje na reklamu na socialnich sitich, nic takového uvedeno

169 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 21.

170 ONDREJOVA, Dana. ,,Product placement“ aneb evropska vyzva pro eského zakonodarce. Pravni rozhledy.
2009, ¢. 2, s. 48.

171 Tamtéz.

172 RIGEL: Reklamni pravo...,s. 21.

173 Tamtéz.

174 ROZEHNAL: Medidlni zdkony. Komentdr...,s. 253.

175 § 48 odst. 1 pism. h) ZRTV.

176 § 48 odst. 1 pism. i.) ZRTV.
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neni. Z tohoto diivodu byl pro vymezeni vyuzit zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani,

a to pro pfibliZeni a zaroven i upozornéni.
3.1 Oznaceni reklamy

Skrytd reklama se vyskytuje na socidlnich sitich jako neoznaend. Zékladem je jiz
prvotni imysl, kterym influencer prezentuje produkt ¢i sluzbu. Uvédomuje si, ze se jedna
o reklamu. Pokud pfispévek napliuje znaky reklamy, musi byt oznacen. Pokud by ptispévek
byl napsdn upfimné a pouze jako osobni zkuSenost, nejednalo by se o skrytou reklamu,
protoZe kazdy ma pravo na svobodu slova.!”” Oznacovani reklamy nebo sponzorského obsahu
je povinnosti, ktera vyplyva ze zdkona o regulaci reklamy a o ochrané spotiebitele.!”®
Ochrana primérného spotiebitele je divodem, pro¢ musi byt pravné omezena skrytd
reklama.!” Oznaceni reklamy musi byt z diivodu piisobeni na spotiebitele. Zaujme jej vice,
nez pokud by byla oznaCena. Pokud se tak ned¢je a neni oznaCena, dochdzi ke klaméni
spotiebitele, kterému je reklama urena. Ten méd narok byt informovéan, ze je cilem
reklamniho sdéleni, jinak je mu skryté¢ doporu¢ovana véc nebo sluzba, z které ma influencer
zisk. Nékteri influencefi se jiz snazi reklamu oddé€lovat striktn€, ale stile se objevuje

neptiznana reklama. Salte!®

zjistila, ze lidé nectou ptispévky az do konce, a proto je vhodné
spolupraci oznadit hned na zacatku piispévku a piimo slovem ,,spoluprace*.!8! Zavedla Mésic
transparentnosti, ktery slouzi k informovani a vysvétlovani vetfejnosti na socialnich sitich, jak

placené piispévky funguji a pro¢ je dilezité je odlisit od ostatnich a oznacit.!8?

Velmi obtizné se v obsahu influencera hleda rozliSeni, co reklamou je a neni.'®* Tento
problém rozeznat reklamu nebo sponzorovany prispévek se objevuje predevsim u déti.!®*

Ze studie provedené Fakultou socidlnich véd Univerzity Karlovy plyne, jak tézké je rozeznat

177 WINTER: Pravo a reklama v praxi..., s. 257.

178 PAVELCOVA, Andrea. V Némecku uz padaji prvni pokuty pro influencery. respekt.cz [online]. 26. inora
2019 [cit. 3. bfezna 2022]. Dostupné z: https://www.respekt.cz/spolecnost/v-nemecku-uz-padaji-prvni-pokuty-
pro-influencery.

179 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. 2. 2016, sp. zn. 3 As 176/2015.

180 Zakladatelka marketingové agentury Elite Bloggers.

181 TAUCHENOVA, Katetina. Ceské firmy stdle nechdpou, Ze oznacovani placené spoluprdce s influencery je
i pro jejich dobro. focus-age.cz [online]. 23. ledna 2019 [cit. 6. bfezna 2022]. Dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/praxe/ceske-firmy-stale-nechapou--ze-oznacovani-placene-spoluprace-s-influencery-je-i-pro-
jejich-dobro  s284x14137.html.
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183 ZIBNER, Jan. Skryta reklama v kontextu modernich trendil. Prdvni rozhledy, 2020, &. 22, s. 776-780.

184 Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dité z deseti, zjistili vyzkumnici z Univerzity Karlovy: Tiskova
zprava [online]. Praha, 14. kvétna 2018 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-
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anglické oznaleni reklamy v textu, kdy se Casto vyuzivaji slova #ad #sponsored.'®
Nejvhodnéjsi je pouzit Cesky vyraz nebo vyuziti nabizeného oznaceni socidlni sité ,,placené
partnerstvi pfimo v ptispévku. Toto oznaceni influencefi bohuZzel €asto nechtéji vyuzivat,
jelikoz si mysli, ze by piispévek nebyl tak Casto sledujicimi zobrazen.'®¢ Doporucovano je
také oznaeni pied celym textem. V piispévku je tfeba napsat srozumitelné, Zze se jedna
o reklamu, a ne to ukryvat na konci textu, kde miize byt situace nepiehledna nebo cely text
spottebitel nemusi docist. Tento problém nastava predevsim u déti. Prizkumu se zucastnilo
330 déti ve véku 9-15 let, které sleduji youtubery a blogery.!®” Jejich tikolem bylo
prohlédnout si obrazek, ktery obsahuje sponzorovany obsah. ,, Pouze kazdé desaté dite (11 %)
poznalo, Ze se jednd o sponzorovany obsah. Kdyz se mély deti zamyslet nad ucelem obrazku
a vybrat si jednu ze ctyr moznosti, polovina deéti uvedla, zZe hlavnim cilem obrdzku je ukdzat
influencera, ktery se ma dobre — pouze 31 % déti zaskrtlo mozZnost, Ze se jedna o reklamu. “'38
Na tuto situaci by se mélo myslet vzdy, pokud je prezentovan vyrobek na socialnich sitich za
ucelem jeho propagace (reklamy). Zptsob ovliviiovani détského publika by mohl byt zatfazen
pod nekalou praktiku. Je dulezit¢é uvédomit si, kdo je tim publikem, na které cili dané
reklamy, a nést za to zodpovédnost.

Spoluprace se znackou jsou reklamou pro znacku. Jde o jejich prezentaci, ktera se
misto televizni reklamy pfesunula na socilni sité, ale podstata je pofad stejna. Na socidlnich
sitich se objevuje n¢kolik druhii spoluprace. VSechny reklamy by mély byt oznaceny na
zaklad¢ zakona o regulaci reklamy.

Placena spolupréce se nejéastéji objevuje na Instagramu.'®” M4 vlastni oznaceni ptimo
v aplikaci, kterd se da propojit se zadavatelem reklamy. Nasledné sledovani dosahti reklamy
je pro zadavatele i influencera jednodussi, at’ uz jde o reakci lidi, osloveni uZzivateli
¢i komentéie. Casto se oznaduje hashtagem, kli¢ovym slovem, které za¢ina miizkou (,#°)!*".
Pod ptispévkem se nejCastéji objevi #placenaspoluprace, #spoluprace nebo anglicky vyraz
#ad, ktery je zkratkou pro advertisement neboli reklamu. Neobjevuje se na zacatku ptispévku,

ale obvykle na konci textu. Spotiebitel nemusi znéni celého textu docist do konce, aby zjistil,

185 Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dité z deseti, zjistili vyzkumnici z Univerzity Karlovy: Tiskova
zprava [online]. Praha, 14. kvétna 2018 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-
internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy.

186 JETMAR, Jakub. Jak se dnes v Cesku vydélava na Instagramu ...
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139 Socialni sit’ pro sdileni fotografii, videi nebo chatovani s prateli.

90 Hashtag. slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/hashtag.
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ze jde o reklamu. Pfi uzavirani smlouvy bude pravdépodobné¢ influencer ve slabsim postaveni
ve srovnani s obchodni spole¢nosti, ktera je v pozici siln&jsi strany.!*!

Facebook vytvofil Brand Collabs Manager!'®2, aby mohl kontrolovat spolupraci mezi
znackami a tviirci, a to i z divodu piehlednosti pro uzivatele.!*?

U barterové spoluprace je odménou za reklamu produkt nebo sluzba misto finan¢ni
odmeény. Podminkou mize byt vyzkouseni a zhodnoceni véci nebo sluzby, kterou influencer
vetejné prezentuje, napt. nabidku pobytu v hotelu zdarma, kdy ukaze, jak hotel vypadé, nebo
je vyzkousen produkt. Oznaceni je #barterovaspoluprace. Objevuje se Casto u menSich
influencert.'**

Affiliate spoluprace je reklama prostfednictvim webové stranky, tzv. prokliknuti
pfimo do e-shopu dané znacky. Slevové koédy funguji stejné. Znacka vytvoti specialni kod
a muze sledovat, kolik sledujicich nakoupi na zdklad¢ kodu, ktery influencer piedstavi svym
sledujicim. Z kazdého pouzitého kodu ma influencer provizi v urcité vysi.

Mezi ¢asto vyuzivanymi jsou dale také ,tap tagy*, které jsou zminény v rozhodnutich
némeckych soudi v posledni kapitole. Jedna se zobrazeni znaku na fotce influencera, na ktery
se da kliknout a nasledné je uzivatel pfesmerovan na profil znacky zbozi, které déla reklamu.
Je to velmi rychlé a efektivni.

Reklamu neni nutné oznacit, pokud je sdilena z vlastniho piesvédceni. To je v ptipadé,
ze se influencer rozhodne doporucit vyrobek, ktery si sam zakoupil, a projevi tak vlastni
nazor.!'”> Naopak je nutné oznacit piispévek jako reklamni, jestlize znacka (zadavatel) oslovi
influencera.!”® Pokud se jedna o prvni krok ze strany znacky, kterd oslovi influencera, je
vyzadovano oznaceni, at’ uz jej pozve na exkurzi, zasle darek k narozenindm nebo si v§imne,

7e pouZiva jejich znacku.'”’
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Influencefi se recenze snazi podavat velmi osobné, jak se jim to libi, prezentuji svou
spokojenost, informuji, co pravé ndhodou objevili. To jsou prvky, které mohou obzvlast
na mladsi publikum plisobit uvéfitelng. !

Oznaceni reklamy u YouTube videi'® je informaci pro spotiebitele, ze ve videu se
zobrazuje placeny obsah. Je prezentovan vyrobek nebo sluzba na zakladé smlouvy s treti
stranou. Upozornéni nastavuje sdm youtuber a spotiebiteli se béhem piehravani videa
na 10 sekund zobrazi ,,Video obsahuje placenou propagaci®. YouTube ma zasady inzerce®®,
kde vymezuje oblasti reklamy, na které nelze udé€lat reklamu v ramci videa. Pokud
youtuber nedodrzi tyto zasady, video bude odstranéno a on dostane prvni varovani pro svij

kanal. Pokud se tak stane tiikrat, jeho kanal bude ukoncen.

198 7 vysledkt agentury Ogilvy plyne, Ze ze 103 dotazanych respondentii polovina véii influencerim, daji na
jejich rady a doporuéeni. CHORA, Magdalena. Nosic reklam zvany influencer. Jak si je firmy vybiraji a proc se
Jim to vyplaci. aktualne.cz [online]. 24. srpna 2021 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/
ekonomika/influencer-marketing/r~6fbb2da600271 1ecb02dac1{6b220ee8/.
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k lednu 2021 [cit. 8. dubna 2022]. Dostupné na: https://support.google.com/youtube/answer/154235%hl=cs.
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4 Dozor a odpovédnost

Dozor nad dodrzovanim zédkona vykonévaji podle § 7 ZRR ptislusné organy, kterymi
jsou predevsim krajsky zivnostensky tiad a specializované instituce, jako je Statni Ustav pro
kontrolu 1é¢iv, ktery se bude zabyvat reklamou na humanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické
prostfedky, nebo Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera vykonavd dohled nad
reklamou v rozhlasovém a televiznim vysilani. Ze zdkona neni opravnéna vykonavat dozor
nad socidlnimi sit¢mi.?°! Dozor u reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou (kam se Fadi
i skrytd reklama), je podle zdkona na ochranu spotfebitele vykondvan na zidkladé zdkona
o regulaci reklamy.?%2

Nad reklamou na socidlnich sitich vykonava dozor krajsky Zivnostensky trad. Nehlida
sam poruseni zdkona, ale reaguje pouze na vzneseny podnét.2%3

Za reklamu odpovidaji zadavatel a zpracovatel spolecné a nerozdilné podle § 6b
odst. I ZRR. Zadavatel je odpovédny za tidaje v reklamé uvedené.2%* Sifitel je odpovédny
za zpusob, jakym je reklama Sitena. ,, Zdkon o regulaci reklamy nikterak nevylucuje, aby byl
ve vztahu k jediné nedovolené reklamé potrestan soucasné jeji zadavatel, zpracoval i Siritel.
Kazdy z téchto tri subjektii nese sviij vlastni dil odpovédnosti. “**> Zadavatel se miZze zprostit
odpovédnosti za obsah Sifené reklamy, pokud prokdze nedodrzeni pokynii ze strany
zpracovatele a disledkem je reklama v rozporu se zdkonem.?® Reklama by méla byt
kontrolovana ze strany zadavatele, jakym zpiisobem je prezentovana spotiebitelim. Agentura
v pozici zadavatele by se mohla zfict odpovédnosti za skrytou reklamu, pokud by prokazala,

7e influencer nedodrzel jeji pokyny k vypracovani a S$ifeni reklamy.?0’

Influencer je
odpovédny za reklamu, kterou sam S$ifi nebo kterou zpracoval, a nemuze byt zprostén

odpovédnosti za obsah §ifené reklamy.?°® Pravnickd osoba a podnikajici osoba fyzicka
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nevyzaduji zavinéni, ale jsou objektivné odpovédné.?® |, Zpracovatel se nemiiZe zprostit
odpovédnosti za obsah sirené reklamy poukazem na jeji zadani zadavatelem, ledaze by se
jednalo o udaje, jejichz pravdivost neni schopen posoudit ani s vynaloZenim veskerého
usili. “1°

Podle § 21 odst. 1 zdkona o odpovédnosti za piestupky a fizeni o nich, se zprosti
pravnickd osoba odpovédnosti, pokud prokaze vynaloZeni veskerého Usili k zabranéni
piestupku.?!! Podle odst. 2 se nemlze zprostit odpovédnosti za prestupek, pokud zanedbala
kontrolu nad fyzickou osobou.

Sititel jako pravnicka nebo podnikajici fyzick4d osoba se dopusti piestupku za $ifeni

reklamy nekalou obchodni praktikou podle § 8a odst. 1 pism. n) a mize mu byt uloZena
pokuta do vyse 5 000 000 K¢.2!2

213

Po dobu 5 let musi uchovéavat zadavatel reklamu, ktera byla Sifena.>’> Pokud organu

nejsou poskytnuty informace o reklam¢, dopousti se zadavatel prestupku podle § 8 odst. 3
pism. f) ZRR a mize mu byt uloZena pokuta do vyse 500 000 K&.2!4

Fyzicka osoba jako zpracovatel se dopusti pfestupku, pokud zpracuje reklamu, kterd je
nekalou obchodni praktikou.?!> Fyzické osobé jako zpracovateli mize byt uloZzena pokuta do
vyse 2 000 000 K¢&,21¢ v pozici zpracovatele pravnické nebo podnikajici fyzické osoba pokuta
do vyse 5 000 000 K¢&.2'7 Pokud v pozici zadavatele pravnicka nebo podnikajici fyzicka osoba
v rozporu s § 2 odst. 1 pism. b) zad4 reklamu jako nekalou praktiku, mize ji byt ud¢lena
pokuta do vyse 5 000 000 K&.2!® Vyse pokuty je uréena po spravnim uvazeni, kdy by mél
byt bran zfetel i na generalni a individualni prevenci.?!®

Odpovédnost poskytovatele sluzby v § 5 SlInfSp elektronickych komunikaci typu web
hosting, kam sociélni sité také spadaji, je omezena. V mnozstvi uZivateli nelze pozadovat,

aby kontrolovali kazdy uvefejnény obsah.??® Odpovida za obsah v ptipadé uzivatele ,, mohl-li

vzhledem k predmeétu své cinnosti a okolnostem a povaze pripadu védet, ze obsah ukladanych
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a rizeni o nich. Zakon o nékterych prestupcich. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2020, s. 159, bod 1.

212 § 8a odst. 5 pism. c¢) ZRR.

213 § 7a ZRR.

214 § 8 odst. 5 pism. b) ZRR.

215 § 8 odst. 3 pism. b) ZRR.

216 § 8 odst. 5 pism. ¢) ZRR.

217 § 8a odst. 3 pism. b), § 8a odst. 7 pism. c) ZRR.

218 § 8a odst. 2 pism. b), § 8a odst. 6 pism. ¢) ZRR.

219 CHALOUPKOVA: Medidlni pravo..., s. 316, bod 5.

220 MAISNER, Martin. § 5 In: MAISNER, Martin. Zdkon o nékterych sluzbdach informacni spolecnosti.
1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2016, s. 60.
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informaci nebo jednani uzivatele jsou protipravni, nebo dozvedel-li se prokazatelné
o protipravni povaze obsahu ukladanych informaci nebo o protipravnim jednani uzZivatele
a neprodlené neucinil veskeré kroky, které lze po ném pozadovat, k odstranéni nebo
znepristupneni takovychto informaci.” Pokud je poskytovateli ozndmeno, Ze dochazi
k takovému problému, je na ném, jak zareaguje. Mlze si vybrat — pfispévek odstranit,
nebo znepfistupnit. Podle ¢eské praxe miize piispévek nahlasit kdokoliv a nema zdkonem

stanovenou formu.2%!

Jednani by mohlo byt posouzeno podle prava nekalé soutéze
nebo odpovédnosti za piestupek poskytovatele v piipadé nefeSeni obsahu.??? Nasledujici
§ 6 SlinfSp vylucuje povinnost dohledu, a to i vyhledavat informace a dohlizet na né.
Uzivatelé mohou sami nahlasit ptispévek, ktery uznaji za nevhodny.

Byt influencer si vyzkousel pravnik Jan Eisenreich, ktery otestoval ne¢innost Gfad.??
Na svilj vytvoreny instagramovy profil uvetejnil piispévky se skrytou reklamou a reklamou
na tabadkové vyrobky. Nasledné sam sebe nahlasil ufadim. Pfisla vyzva k dolozeni zadavatele
reklamy a zpracovatele pouze ohledné reklamy na tabdk. Byla mu uloZena pokuta ve vysi
10 tisic korun. Z dostupnych uvefejnénych informaci*?* se pokuty, které byly udéleny,
pohybovaly ve velmi nizkych ¢astkach, v fadech nizsich tisici, které jsou v poméru k finan¢ni
odméné¢ za reklamu, kterd se pohybuje v fadech desitek az stovek tisic, zanedbatelné.
Nesplni-li toto donucovaci opatfeni, nema to vSak ani napravnou funkci. Jako ptiklad lze
uvést Leose MareSe, ktery informoval, Ze za reklamu na jeho profilu na Instagramu ma
stanovenou minimalni ¢astku 400 tisic korun.?*> Pokud by se ¥idil tim, Ze neoznacena reklama
je pro n¢j vyhodnéjsi pro vétsi dosah u spottebitell, reklamu by neoznacil a nésledné by mu
byla udélena pokuta 10 000 K¢&. Je zfejmé, Zze to neni dostatecné varovani pro pristé, aby

reklamu oznadil.

221 MAISNER, Martin. § 5 In: MAISNER, Martin. Zdkon o nékterych sluzbdach informacni spolecnosti.
1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2016, s. 80, bod 58.

222 RIGEL: Reklamni pravo..., s. 33.

223 MICHL, Petr. Marketing Journal Podcast s Janem Eisenreichem: Jak se stdt falesnym influencerem, porusit
Ceské zdkony o reklamé a sam se udat [online]. 27. Unora 2020 [cit. 14. ¢ervna 2022]. Dostupné na:
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/marketing-journal-podcast-s-janem-eisenreichem--jak-se-stat-
falesnym-influencerem--porusit-ceske-zakony-o-reklame-a-sam-se-udat  s288x15042.html.

224 7adost o informace podle zékona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim, tykajici se pokut
za klamavou reklamu. Plzensky-kraj.cz [online]. 9. Cervna 2020 [cit. 2. tUnora 2022]. Dostupné z:
https://www.plzensky-kraj.cz/zadost-o-informace-podle-zakona-c-106-1999-sb-0-s-13.

225 JETMAR, Jakub. Jak se dnes v Cesku vydélava na Instagramu ...
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5 Skryta reklama v zahranici

Tato kapitola se zabyva feSenim skryté reklamy v zahrani¢i, pfedevsim v Némecku
a Velké Britanii. V zahrani¢i, pfedev§im v Némecku, jiz existuji rozhodnuti soudu v oblasti
let. Velka Britanie se v poslednich letech snazi také reagovat na reklamu. ReSeni této situace
vSak pojima odlisné. Jednd se o dvé zemé, které maji zcela odlisny piistup ke kontrole

reklamy.
5.1 Némecko

Némecko bylo vybrano z diivodu pravni Gpravy, ktera vychazi z unijniho prava stejné
jako ta nase.??’
V Némecku si jsou védomi toho, Ze za posledni roky se zvysil digitdlni marketing.

Ustanoveni o skryté reklamé maji ve tiech zdkonech: v zakon& o telemédiich (TMG)?%8,

)229 )'230

v mezistatni dohodé o vysilani (RStV a v zadkon¢ proti nekal¢ soutézi (UWG
Zaroven problematika vychazi ze smérnic EU.

TMG uvadi, co je obchodnim sdélenim — pfimo nebo nepiimo propaguje prodej zbozi,
sluzeb nebo k tomu slouzi. Musi byt rozpoznatelné. Nejedna se o néj, pokud je bez finan¢ni
odmeény (§ 2 odst. 5 TMG). Pokud se nejedna o nezavisly ptispévek a je néjakym zplisobem
reklamni a fizeny, jde zpravidla o obchodni sdéleni, které vyZaduje oznadeni.*! § 6 odst. 1
uvadi, Ze obchodni sd€leni musi byt rozpoznatelné. § 16, odst. 1 TMG obsahuje spravni
delikt, kterého se dopusti ten, kdo zataji nebo umysln¢ zastira obchodni charakter sdéleni.

§ S5a odst. 6 UWG oznaCuje za nekalé jednani obchodni praktiku, kde neni

identifikovatelny obchodni zamér, aby se spotiebitel sam rozhodl o obchodni transakci,

kterou by jinak neudélal, kdyby mél dostatek informaci. § 3 odst. 3 odkazuje na seznam

2206 HADAS, Jifi. Povinnosti influencerii na socidlnich sitich - rozsudek Spolkového soudniho dvora. epravo.cz
[online]. 5. listopadu 2021 [cit. 29. ledna 2022]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/povinnosti-
influenceru-na-socialnich-sitich-rozsudek-spolkoveho-soudniho-dvora-113758.html.

227 Tamtéz.

228 Telemediengesetz-The Telemedia Act.

229 The Rundfunkstaatsvertrag - Interstate Broadcasting Agreement.

230 Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb.

Bl Telemedia Act. germanlawarchive.iuscomp.org [online]. [cit. 6. Gervna 2022]. Dostupné na: https://german
lawarchive.iuscomp.org/?p=2832.
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zakdzanych praktik vi¢i spotfebitelim, kdy v seznamu je zak4zéna skrytd reklama
v redakénim obsahu, kterou si podnikatel zaplatil, ale neni zietelné oznacena.?*

Soudy se zabyvaly nékolikrat skrytou reklamou. Soudy upozornila Asociace pro
socialni soutéz (VSW).233
V Némecku na zédklad€ némeckého prava vytvoftili navod, ktery by mél pomoci v lepsi

orientaci pii zvefejiovani reklamnich ptispévki.?3*

Rozdélen byl podle prispévki, zda
se jedna o video, obrazek nebo text. Dvéma zakladnimi prvky jsou oznaceni na zaCatku
piispévku nebo videa a dale oznageni ve formé hashtagu. Stejné jako v Ceské republice je
doporuceno oznacit reklamu jazykem zemé, tedy némecky (werbung nebo anzeige), a ne
anglicky #ad, aby spotfebitelé pochopili, ze se jedna o reklamu.?*> To vyplynulo z judikatury
ohledn¢ reklamy v novindch, kdy soudy konstatovaly, Ze ne kazdy rozumi anglickému
vyznamu a je schopen vyhodnotit, ze dany piispévek jiz neni soucasti redakéniho sdéleni, ale
Ze se jedna o reklamu.?*¢

V Némecku pro vSechny jednotili samotné oznacovani reklamy a ulehcili to
v prezentaci znackam. Musi byt zfejmé na prvni pohled, ze se jedna o reklamu. Oznaceni
reklamy by mélo byt na zacatku textu. Reklamni kanaly nepotiebuji oznacovat své piispévky,
protoze tato skutecnost vyplyva uz z jejich profilu, ale musi byt oznacena reklama na vlastni
produkty.?*” Tato pravidla vyplynula z rozhodovaci praxe némeckych soudd.

Zakladem influencer marketingu je, Ze influencer pracuje na své prezentaci, na svém
profilu, aby byl dostate¢né autenticky pro vefejnost.?’® Zajima se o své sledujici, ktefi mu
to oplaceji sv&fenou diivérou.?** Vyvolava v nich obdiv ke své osobé&. U profilu na Instagramu
s 50 tisici sledujicimi se da predpokladat, ze ptispévky, které¢ se tam objevi, jsou vice nebo
méné spojeny s reklamou.?*® Nemohou to byt viechno pratelé dotyéné osoby, a proto se jiz
takovd osoba d4 povazovat za influencera. V konkrétnim ptipad¢ skryté reklamy byly

pouzivany tap tagy na fotografiich a uzivatelé byli ndsledn¢ presmérovani na stranku

232 Act against Unfair Competition. gesetze-im-internet.de [online]. [cit. 6. Cervna 2022]. Dostupné na:
https://www.gesetze-im-internet.de/englisch_uwg/englisch_uwg.html#p0181.

233 Juris.de [online]. 2020 [cit. 8. listopadu 2021]. Dostupné z: https://www juris.de/jportal/cms/juris/
media/pdf/juris_jm/jm_2020 01.pdf.

24 GOANTA, Catalina, RANCHORDAS, Sofia. The Regulation of Social Media Influencers. Edward Elgar
Publishing, 2020., s. 260.

235 Tamtéz, s. 261.

236 Rozsudek Federalniho soudniho dvora ze dne 6. 2. 2014, sp. zn. I ZR 2/11, Rozsudek Okresniho soudu
v Mnichové ze dne 31. 7. 2015, sp. zn. 4 HKO 21172/14.

237 Guideline advertising identification social media offers. Diemedienanstalten.de [online]. 2019 [cit. 2. Unora
2022]. Dostupné na: https://www.diemedienanstalten.de/fileadmin/user upload/Rechtsgrundlagen/Richtlinien
Leitfaeden/Guideline advertising_identification social media offers 2019.pdf.
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poskytovatele produktu. Argumentem osoby bylo, Ze se snazila predejit dotaziim, kde véci
nakoupila. Nerozpoznatelny byl také komercni ucel. Soud vyhodnotil, Ze pfimy odkaz
na stranku znacky nebyl nutny. Zarovenl osoba na sebe oznacenim znacky mohla upozornit
a znacky by s ni navézaly spolupréci, ze které ji mohly plynout vyhody. Osoba sama uznala,
ze na profilu nefunguje jako soukroma osoba, ale Ze se jedna o pracovni profil.

Proto jako vefejnd osoba by méla oznacovat komeréni prispevky, nebo je oznacovat
tak, aby bylo rozpoznatelné, ze prispévek méa komercni obsah a jeho hlavni ucel je
obchodni.?*! Je nutné odliSovat komeréni obsah a b&Zné sdéleni, aby nedochazelo k uvedeni
v omyl ohledné motivace sdéleni.?*? Na socialnich sitich nejsou pouze zkuseni uZzivatelé, ale
mensi pozornost, neétou tolik, a proto je jednodussi na n& zaptisobit.>** Z toho divodu musi
reklamu oznadit ,,podnikatel“.?** Na piispévky skryté reklamy reaguje uzivatel jinak, nez
kdyby védél, Ze se jednd o reklamu, a mohl si rozmyslet, zda si zakoupi prezentovany
produkt. Spotiebitel ucinil rozhodnuti pravé na zéklad¢ ptispévku, které by vsak pii vSech
informacich neudélal.2*> Ctenati jsou méné kritiéti, je-li je sd&leni vydavano za vlastni nebo
za obsah redakce, pokud jde o novinovy clanek, na rozdil od oznaceni reklamniho
piispévku.2*® Kdyz neni reklama oznaéena, spotiebitelé ptispévku vénuji vétsi pozornost.?*’
U vefejnych profild lidé automaticky neptfedpokladaji, Ze na ném najdou pouze reklamu
a nepfistupuji k tomu tak.?*® Sledujici ocefuji pfirozenost profilu a to je jeden z dvodd,
pro¢ influencefi nechté&ji oznacovat reklamy, aby nevypadali, Ze je reklama Zivi.>*

RozliSuje se propagace informacniho pfispévku nebo piispévek za ucelem zvySeni
prodeje. > Na zakladé nepiimych dikazl z rozhodovaci praxe soudy vyhodnotily vice
piispévkll s timyslem prodat zbozi.?>! Na profilech influencertt dochazi k promichani obsahu,
aby obsah profilu nepiisobil jen jako reklamni plocha, ale aby byl i osobni. Ukézat ¢ast svého

252

soukromi influencerim pomdhd k vétSi sledovanosti ze strany vetejnosti.* Oznacovani
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reklamy napomaha k transparentnosti.?>* Nelze pfedpokladat v ramci prezentace vlastnich
produkti nebo znacky, Ze vSechny pfispévky jsou automaticky povazovany za obchodni

sdéleni.?>*

Instagramovy ucet slouZzi k reklamé¢ na vlastni znacku jejich osoby a tim i zvySeni
hodnoty influencera pro obchodni sdéleni jinych spolecnosti k prezentaci jejich produkt
anasledného ovlivnéni rozhodnuti uZivateld pro koupi.?® Pokud influencer dostane
protiplnéni za reklamni pfispévek, jednd se o obchod ve prospéch inzerované spolecnosti.
Neni to ale povinny ptedpoklad.?>

Vyjimka byla udélena pro obchodni sdéleni osobam, které jako soukromé provadeji
hodnoceni rtznych produktl spolecnosti v rdmci nezdvislého testovani a prezentace na
internetu.?’

Uget, jen je na Instagramu oznaten modrym odznakem, ktery maji piedevsim vefejné
znamé osobnosti a ktery potvrzuje pravost uctu, mize naznacovat, Ze Ucet je provozovan
za komerénim uéelem.?8

Spory, které se v poslednich letech v Némecku fesily v oblasti influenceri, se staly
medidln€¢ znamymi. Dostaly se tak do povédomi spotiebiteltl, kteti do té chvile neméli ani

259 Bg¢hem soudnich

tuSeni, jak tyto ucty funguji, a jsou tak vice informovani v této oblasti.
jednéani by mél byt dan prostor doty¢nému, aby prokazal, Ze si véci zakoupil sam, a proto
piispévek nemusi byt oznafen jako reklama.?®® Nasledné je tieba zvazit, jestli je nutné
zakoupené vyrobky oznaCovat pfimo, a tim podporovat obchod dané znacky. Pravdépodobné
se tim influencefti cht&ji vyhnout dotazlim od svych sledujicich, jak ¢asto argumentuji.
Némecka drogerie Rossmann zadala influencerovi reklamu, kterd byla nedostatec¢né
oznacena. Oznaceni influencer promichal mezi nckolik dalSich hashtagli, a nebylo tak
srozumitelné pro spotiebitele. Soud nepovazoval za rozhodné, jestli za reklamu bylo
zaplaceno, nebo ne. Za dilezité povazoval ekonomické ovlivnéni spotiebitele. Soud hrozil

pokutou az 250 tisic euro a influencertim pii poruSeni zdkona az 5 100 euro.?®! Odpovédni

by byli influencer, firma, pro kterou je kampan realizovadna, a agentura, ktera by zaleZitost
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zprostiedkovala. Stejné tomu je v Ceském pravu, kdy je odpovédnost na Sititeli, zadavateli
a zprostiedkovateli.

Zavérem lze fici, ze hlavnimi body jsou srozumitelnost pro spotiebitele a oznaceni
reklamy na viditelném mist&.?®> OznaGena by méla byt kazda spoluprace i bez finan¢ni

odmény.
5.2 Velka Britanie?%?

Ve Velké Britanii na reklamu dohlizi spole¢nost ASA (Advertising Standards
Agency); Agentura pro reklamni standardy. Je odpovédna za kontrolu a regulaci reklamy
a dodrzovani pravidel. M4 sesterskou spolecnost CAP (Committee of Advertising Practise),
kterd je odpovédnd za kontrolu v ramci reklamni spolecnosti, vlastnikli médii a agentur.

Vypracovala také reklamni kodex.?%*

Reklama je postavena na samoregulaci. Hlavni
myslenkou je neklamat spotiebitele, neurdzet je a pomahat zachovat divéru v reklamu.?®3
Dtlezité je nastaveni stejnych podminek pro vSechny. Reklama musi byt upfimnd, pravdiva
av ramci zakona.?®® Tyto instituce chtéji dosahnout toho, aby reklama byla vSem zfejma
jeste difive, nez si uzivatelé prispévek piectou.?s’” ASA by se dala pfirovnat k Radé
pro reklamu, kterd vydala také vlastni kodex v rdmci samoregulace. VSechny podminky,
kontroly a uréovani pravidel zajistuje ASA. Je velmi aktivni, proto stiha reagovat na rychly
vyvoj influencerské reklamy na socialnich sitich. Reklamni kodex je podloZen v urcitych
castech zakonem napt. u klamavé reklamy. Kodex je nad rdmec zdkona a snazi se prezentovat
vysoké standardy v reklamé.

Pokud influencer obdrzi zaplaceno od znacky, kterou ukazuje nebo sdili, musi u vSech

piispévkli upozornit na to, Ze se jedna o reklamu.2%® TotéZ plati, i pokud propaguje vlastni
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produkty nebo sluzby. Nemtize oznaceni reklamy schovat do mnozstvi dalsich informaci.?®®
Vztahuje se to i na odkazy nebo slevové kody, kdy opét spotiebitel musi byt upozornén.
Uziva se pojem ,,payment™ — platba. Kromé ptedpokladanych véci, jako je dostat zaplaceno
urcitou ¢astku za prispévek na socidlni sit’, se pod tento pojem zahrnuje napiiklad i ubytovani
v hotelu zdarma &i poskytnuté sluzby.?"°

Opakuji se stejné pozadavky, a to, aby spotiebitel rozeznal, kdy se jedna o reklamu.
Musi to byt sdéleno takovym zplisobem, aby to sledovatelé pochopili. Velmi ¢asto se opakuje
pouze #ad (Advertisement — reklama), aby vSe bylo oznafeno pro ASA.?’! Pfipad, kdy
se nejednalo o zfetelné oznaCeni reklamy, byl napf. tehdy, kdyz se na bilém pozadi
bilym pismem objevilo #ad.?’> Oznaéeni plati nejen pro piispévky na profilu, ale také
v tzv. stories®’? na Instagramu, které musi byt také oznaceny.?’”* Doporuéené oznacovani je
jasné a Citelné jako ,reklama-ad“. Citelnost oznadeni by méla byt mozni z jakéhokoliv
zaiizeni.?’> Zajimavosti je, Ze by se influencefi méli vyhnout oznacovani slovy, kterymi jsou
,darovano, sponzorovano, dékuji“. Takové oznaceni je mozné zahlédnout na nékterych
profilech i v Ceské republice (,#gifted“ — darovano), kdy je to navic nesrozumitelné
pro Sirokou vefejnost, kterd nemusi rozumét anglicky. Odpovédnost za piispévky a oznaceni
ma influencer i inzerent.

ASA sleduje influencery, ktefi opakované nedodrzuji pravidla sdileni reklam.?’®
Vytvotila tabulku jejich jmen?”’, ktera je pristupna vefejnosti. Byli opakované kontaktovani
pro dodrzovani podminek a bylo pozadovdno vysvétleni, kterého se se vSak agentuie
nedostalo. Tabulka se v prib&éhu méni na zakladé dodrZzovani podminek.?’® Je to jedna

z moznosti, jak vefejnost upozornit a také influencery donutit komunikovat. V lednu 2022
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zatala ASA aktivné upozoriiovat na profily, které nedodrzuji pravidla.?’”® Zveiejfiuje
upozornéni s textem, ze produkty jsou pravdépodobné zaplaceny znackami.?®° Dale
spolupracuje s platformou, kde se reklama vyskytuje, a jako dal$i sankce muze byt odstranéni
obsahu s reklamou.?8! 282

Jeden z pfipadi je, kdy blogerka sdilela na svém profilu odkaz na 3aty.?®® Cely
ptispévek prezentovala pro své sledujici, ktefi se Casto ptaji, kde obleceni nakoupila. Pfipojila
odkaz, ktery smétoval pfimo na stranku obchodu, a zakryla ikonou obchodu oznaceni
maffiliate.?8* Tento prispévek nebyl oznaden jako reklama. Spole¢nost ASOS.com Ltd. se
branila, Ze upozornila vSechny, aby déavali jasné a napadné oznaCeni a aby se nic
nepiekryvalo. Uznala, Ze tento ptfispévek nebyl jasné Citelny pro uzivatele. Odkaz nebyl
dostatecny a reklama nebyla identifikovatelnd. Komercéni zdmér nebyl rozpoznatelny a byl
porusen kodex. Zavérem ASA doporucila pro dal§i komunikaci, aby se oznacila reklama

5

minimalné oznadenim #ad. PoruSend pravidla z Kodexu?® byla 2.1 , Marketingova

“286 a 2.3, Marketingova komunikace nesmi

komunikace musi byt zjevné identifikovatelna.
nepravdivé tvrdit nebo naznacovat, ze obchodnik jedna jako spotrebitel nebo pro ucely mimo
jeho obchod, podnikani, remeslo nebo profesi; marketingova sdéleni musi jasné vyjadrovat
sviij obchodni zamér, pokud to neni ziejmé z kontextu. ‘%’

Jako dalsi byl pfispévek na Instagramu s oznacenim novych dzinl a topu od znacky
Primark.?®® Oznaeni bylo #iworkwithprimark. Spole¢nost Primark Stores Ltd. potvrdila,
ze to bylo soucasti zavazkli v rdmci spoluprace, a domnivala se, ze takové upozornéni je

dostacujici. Odkazovala se na slovo prace — work, kdy primérny spotiebitel to mél brat jako
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odkaz na obchodni vztah s Primarkem. Oznaceni bylo identifikovano jako dlouhé, odkaz pro
uzivatele nebyl zfejmy a objevil se az na konci samotného piispévku. Pozdéji bylo oznaceni
pfepsano na #ad, které se stale objevovalo na konci sdéleni a nebylo okamzité viditelné. Bylo
poruseno pravidlo Kodexu 2.1. Je doporuceno, aby spole¢nost upozornila na reklamu
oznacenim ve videu a nejen v popisku videa, Ze se jedna o placené reklamni sd€leni
na zakladé 2.4. Kodexu.?*

Na vefejném profilu nestac¢i do informaci vlozit, Ze je n€kdo ambasadorem znacky,
které déla reklamu. Sledujici, ktefi obvykle danou osobu sleduji, jsou sezndmeni s touto
informaci, ale ndhodny sledujici nevi, ze se jedna o reklamni pfispévek.?”® Oznaceni musi byt
vzdy u konkrétniho reklamniho ptispévku.

Nelze také spoléhat pouze na oznafeni predchoziho reklamniho pfispévku
a predpokladat, Ze se toto vztahuje na vSechny dalsi v rdmci spoluprace.?’! Musi byt oznaceny

vSechny komer¢ni ptispévky individualné.
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Z7.avér

Cilem diplomové prace bylo vymezeni, co je a co neni skrytou reklamou, a vymezeni
kritérii, kterymi mize byt odliSena od sponzorovéani a doporuceni.

Skryté reklama na socialnich sitich nema Zzadnou specidlni upravu, jako ma rozhlasové
a televizni vysilani, proto je feSena podle obecné Upravy. Objevuje se u influencerti, kteti
vyuzivaji svého vlivu. Jejich prostfednictvim je reklama prezentovana sledujicim,
spottebitelim. Influencer napliiuje jednotlivé znaky podnikatele podle obCanského zakoniku.
Je oznacovén jako Sifitel, pfipadné zpracovatel reklamy podle zdkona o regulaci reklamy.
Vzdy zélezi, na ¢em vSem se podili.

Skrytd reklama byla upravena piimo v zakoné o regulaci reklamy do roku 2015, kdy
po implementaci smérnice byla vynata. Ackoliv je skryta reklama zakazéana, stale se objevuje.
Skryté reklama se muze zatradit pod nekalé obchodni praktiky (tzv. ¢erna listina podle zdkona
o ochrané spotiebitele). Mlze ovlivnit spotfebitele v tom, Ze nerozeznd obchodni zdmér.
V obcanském zakoniku spadd pod nekalou soutéz, kdy doty¢ny vzhledem k ostatnim
soutézitelim neoznacenim reklamy ziska vyhody. Evropské pravo se snazi reagovat velmi
pruzné, dopliiuje vyklad ohledné socialnich siti, ale implementace do pravniho fadu neni tak
rychlad. Nelze ani oCekéavat urychleni legislativniho procesu. Samoregulace by mohla byt
feSenim, jak reagovat na ptipady z praxe. Je vytvorena s timto umyslem, ale neni tomu tak.
Nedisponuje sankcemi, které by problémim pomohly ptedchézet.

Je velmi tenkd hranice mezi tim, co skrytou reklamou je a co neni. Pokud se jedna
o vlastni doporuceni bez integrace ze strany znacky, nejde o reklamu a nevyzaduje se
oznaceni. Pokud ale do toho néjakym zplsobem zasahuje znacka, ptijde vzdy o reklamu, ktera
musi byt oznacena. Stejné jako v rdmci sponzorovani, které se posuzuje jako celek, rozliSuje
se umysl a také zpiisob prezentace, jaka je spojitost znacky s osobou, okolnosti, za kterych ji
napi. méa na sobé. Reklama usiluje o zvySeni prodeje, sponzorovani casto o moznost dostat
se do povédomi, upozornit na sebe. Oznaceni musi byt viditelné, srozumitelné, nejlépe
na zacatku piispévku a v Ceském jazyce, nemély by se pouzivat anglické vyrazy. Zakon
informace o oznaceni reklamy neuvadi, ale uvadi je samoregula¢ni Kodex influencera.

Influencer jako vlivna vetejna osoba by mél nést odpovédnost za to, co pfidava na sviyj
profil a jaky dopad miize mit na spotiebitele. Odpovédnost nese i zadavatel reklamy,
ufady, které vyckavaji na upozornéni a az pak za¢nou jednat. Aktivné¢ reklamu nemonitoruji.

Muze se stat, ze v priab¢hu procesu fizeni je pfispévek upraven, dodatecné oznacen nebo
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smazan. Stane se nedohledatelnym a ufady nebudou schopny prokazat vSechny okolnosti.
Dtkazni bfemeno je na strané¢ spravniho organu (Zivnostensky ufad). Pokud se nckdo
rozhodne upozornit na skrytou reklamu, bude ziejmée nejlepsi si ptispévek ulozit jako ditkaz
k pfedlozeni organtim. V zakoné o regulaci reklamy jsou uvedeny pokuty, které mohou byt
udéleny, kdy nejvyssi dosahuje castky 5 milioni korun. Jeji vyse je na spravnim uvazeni.

Pii znaéném mnozstvi uzivatelil, které maji, neni v moznostech socidlnich siti hlidat
veskery obsah, ktery je na jejich stranky umistén. Samotni uzivatelé mohou nevhodny
ptispévek nahlasit a diky tomuto podnétu se socidlni sit¢ zacnou pfispévkem vice zabyvat.
Pokud je vyhodnocen jako nevhodny, mlize byt smazan, ptipadné je influencer upozornén.

DalSim ukolem bylo pokusit se najit feSeni, jak omezit stale pfetrvavajici vyskyt skryté
reklamy na socidlnich sitich. Myslim si, Ze aktudlni pravni Uprava je dostatecnd pro
postihovani skryté reklamy. Je nastavena dostatecné Siroce, aby se vyrovnala s nelegalni
skrytou reklamou. Problém shledavdm v nedostatecném postihu za nedodrzeni zadkona,
za neoznaceni reklamy. Kazdy krajsky zivnostensky uUfad neni schopen sam monitorovat
veskerou reklamu na socialnich sitich vzhledem k agend€, kterou musi bézné zastavat.
Vhodnym feSenim by bylo vytvofeni samostatného Ufadu nebo organu, ktery by tuto pozici
zastal, stejné jako je tomu ve Velké Britanii. Slo by o organ, ktery by byl uréen pro celé
tizemi Ceské republiky bez déleni na jednotlivé kraje, jako je tomu doposud. Dostate¢na
informovanost zaméstnanct by mohla pomoci pfi feSeni a udélovani pokut. Ty by mély plnit
svou funkeci a vice finanéné zasdhnout odpovédnou osobu za nedodrzeni oznaceni reklamy.

Reseni spori u civilnich soud by bylo dlouhé vzhledem k mnoZstvi a rychlému
vyvoji reklamy na socidlnich sitich. Stejné tak by tomu bylo pfi vzniku samostatného nového

zakona.
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Abstrakt

Diplomové prace se zamé¢tfuje na problematiku skryté reklamy na socidlnich sitich.
Zabyva se jeji pravni i mimopravni regulaci. Vénuje se postaveni influencera a spotiebitele
jako uzivatele socidlnich siti z pohledu pravniho fadu, a problematice oznacovani reklamy na
socialnich sitich. Zam&fuje se, co je a co neni skrytou reklamou nejen v Ceské republice, ale

i v Némecku a Velké Britanii. Posledni ¢ast se zabyva odpovédnosti a dozorem v této oblasti.

Kli¢ova slova:

Reklama, skrytd reklama, influencer, socidlni sité, nekala soutéz, klamavéa obchodni

praktika, regulace reklamy, spotiebitel
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Abstract

The thesis focuses on the issue of surreptitious advertising on social networks. It deals
with legal and self-regulation. It focuses on the position of the influencers and consumers as
users of social networks from the perspective of the legal system. Furthermore, it addresses
the issue of labelling of advertising on social networks. It focuses on what is and what is not
hidden advertising not only in the Czech Republic, but also in Germany and Great Britain.

The last part deals with liability and supervision in this area.

Keywords:
Advertisement, Surreptitious Advertising, Social Networks, Unfair competition,

Misleading commercial practice, consumer, regulation of advertisement, product placement
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