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Cile prace

Diplomovou praci chee autorka podat prehled o prostredcich marketingoveé komunikace, tedy predeviim
o elektronickych médiich, ale také tistémych, nebo jinou formou zprostredkujicich informace urené
Géastniklim v oblasti obchodu a sluZeb.

Cilern je zjisfovdni 2 vwwhodnoceni ze zjistémych dat, zda a jakym zplsobem je moiné pfi obvykleé
marketingové cinnosti (reklamé, medidlnich nabidkdch apod.) porusit soukromi dlovéka, ochranu jeho
osobnosti vE. prolomeni ochrany jeho osobnich Gdajl; pfip. porufeni ochrany zéjmd i jiného pravniho
subjekiu

Hypotézy:

standardni marketingovd komunikace jakymikoli médii miZe v konkrétnim pfipadé porusit soukromi

a osobni data clovéka,

pravni Uprava na ochranu csobnost (v Sirokém spektru) je dostatedna, moderni, meédia s ni ale neuméji
pracovat

V précdi budou navrZena opatieni, uplatnitelna v legislativé, branici médiim zdsahy do soukromi osob
uplatfiovat.

Metodika
Prace je rozdélena na teoretickou (kompilacni a analytickow) cast a na praktickou (empirickou) cast.

Metodicky postup fe3eni se odviji od stanovenych cill. Hlavni metoda price bude kompilacni (studium
odbormych zdrojll — zvl. komentafl k legislativé), ddle analytickd, popisnd., pfipadné komparacni. Metoda
rezerse ze studované literatury bude predeviim v teoretické casti prace

Pfehled fesené problematiky diplomové prace bude vypracovan na zakladé dikladného prostudovani od-
borné literatury a legislativni Gpravy v CR

Uvodem préce vysvétli zakladni pojmy z oblastimarketingu a marketingové komunikace. Ddle se bude EﬁCE
rabyvat prawvni regulaci osobnostnich prav a regulad ¢ samoregulaci marketingove oblasti na Uzemi Ceske
republiky. Price bude primarné éerpat z Ustavniho zdkona £ 2/1993 Sb., Listiny zdkladnich prav a svobod,
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ve které jsou zakotvena prirozend prava ¢lovéka, tedy i prava osobnostni. Navazujicim pravnim predpisem
bude zdkon ¢. 89/2012 Sh., obcansky zékonik, ktery je stéZzejnim pravnim ptredpisem pro Upravu ochrany
osobnosti. Zminény budou i specialni pravni predpisy, které maji doplrikovy charakter pro ochranu osobnos-
ti. Prace bude vychazet i ze zdkona ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani ¢i ze zdkona ¢.121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich
s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon). V neposledni fadé bude zminén i Eticky
kodex reklamy a zakon na ochranu osobnich tdaju ¢. 101/2000 Sb.;

Hlavni metodou v praktické (empirické) ¢asti bude sbér dat zaméreny na stanoviska vefejnosti Metoda bude
statisticka (kvantitativni ¢i i kvalitativni sbér dat a jejich vyhodnocovani))

Cast prakticka, slozena z nékolika kapitol, bude dale zpracovavat jednotliva vybrana porugeni pravnich
a etickych norem v dané oblasti, jejich sankciovani a moZnosti naprav.

PFi tvorbé dotazniku a zjistovani empirickych dat vyuZije autorka konzultaci s odborniky z katedry statistiky
a humanitnich véd (sociologicky vyzkum) na PEF CZU.

V ¢asti vysledky a diskuse budou vysledky prace a dotaznikového Setfeni sumarizovany a zhodnoceny.

OficiaIni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 80 stran

Klicova slova

Marketingova komunikace, clovék, média, ochrana osobnosti, prévni predpisy, samoregulace, poruseni,
naprava, sankce

Doporucené zdroje informaci

Bouckova, J. a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s

Chaloupkova, H., Holy, P. Regulace reklamy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, 322 s.

Lavicky, P. a kol. Obcansky zakonik I. Obecna ¢ast (§ 1-654) Komentar. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2014. 2400
s.

ROZEHNAL, Ales. Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dal3ich zdkon(: Zékon €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidinich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont. KOMENTAR. Vyd. 2. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011, ix, 289

ROZEHNAL, A. Medialni pravo. Plzef : vyd. Ale§ Cenék s.r.o. 2012

Zékon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdajt

Zdkon €. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon €. 89/2012 Sb., obéansky zakonik

Predbéiny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
JUDr. Eva Kadlecova

Garantujici pracovisté
Katedra prava

Konzultant
obdorni pedagogictipracovnici katedry humanitnich véd PEF CZU

Elektronicky schvédleno dne 2. 3. 2016 Elektronicky schvaleno dne 3. 3. 2016
JUDr. Jana Borska Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 04. 03. 2016

Oficidlni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Marketingova komunikace a pravni ochrana
osobnosti. Stfety, feSeni, sankce, niprava." jsem vypracovala samostatné pod vedenim
vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroj1,
které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych zdrojii na konci prace. Jako
autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim

neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 31. 3. 2016




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala JUDr. Evé Kadlecové, vedouci diplomové
prace, za ochotu, spolupréci, cenné rady a odborné vedeni pifi vypracovani diplomové

prace. Dale bych chtéla pod¢kovat Ing. Jakubovi Petrovi za uZite¢né rady pii tvorbé

vyzkumného Setieni.



Marketingova komunikace a pravni ochrana osobnosti.
Strety, FeSeni, sankce, naprava.

Souhrn

Diplomova prace se zabyva standardni marketingovou komunikaci a jejim moznym
pusobenim na ¢lovéka. Na danou problematiku je pohlizeno z pravniho hlediska. Jedna se
o problematiku soudobou, narGstajici S neustdlym technologickym vyvojem. Prace je
koncipovana do dvou ¢asti, zahrnujici ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd Cast se
ve svych tvodnich odstavcich zaméfuje na jednotlivé pojmoslovi marketingu
a marketingové komunikace, volné navazuje na propojeni s problematikou ochrany
osobnosti a definuje tak pfedmétné souvislosti obou aspektl. Prace komplexné analyzuje
regulaci ochrany osobnosti, taktéz regulaci marketingového prostiedi, pfiCemz se stézejné
zaméfuje i na pojem a regulaci médii jako hlavnich sdé€lovacich prostiedkt. V oblasti
medidlni se prace odviji zejména od dvou zdkladnich Gstavné zakotvenych prav, jez se
Vv praxi velmi casto dostdvaji do vzijemného sporu. Rozpracovani pravni upravy je
podlozeno i1 soudni judikaturou. Praktickd cast prace se nadale vénuje jednotlivym
vybranym faktickym piipadim, které byly ¢eskymi a zahrani¢nimi soudy v dané tématice
feSeny. Dil¢i ¢ast se vénuje vyzkumu, S cilem analyzovat stanoviska vefejnosti k dané
problematice. V koneéné fazi diplomové prace jsou veskeré ziskané poznatky zhodnoceny

a aplikovany na stanovené hypotézy.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, ¢lov€k, média, ochrana osobnosti,

pravni predpisy, samoregulace, poruseni, naprava, sankce



Marketing communication and legal protection of
personality. Conflicts, solutions, sanctions, rectification.

Summary

The diploma thesis deals with the standard marketing communication and its
possible effects on humans. The issue is analysed from a legal point of view and it treats
with the recent problems affected by increasing level of technological development.
The thesis is divided into two parts, covering part theoretical and part practical.
The theoretical part primarily focuses on the individual terminology of the marketing and
the marketing communication, continues with the issue of protection of the personality,
and also defines the question of both aspects in the context. The thesis comprehensively
analyses the regulation of the protection of the personality, the regulation of the marketing
environment, as well as focus on the concept and regulation of the media, as major media.
From the media view is the thesis derived from two fundamental human rights, which in
practice very often come to a mutual dispute. The elaboration of the legislation
Is supported by the case law. The practical part of the thesis is focused on actual cases,
which Czech and foreign courts deal with in particular themes. Sub-part of the thesis deals
with the questionnaire’s investigation, in order to analyse opinions of the public in that
matter. In the final part of the thesis are all received knowledge evaluated and applied to

a specified hypothesis.

Keywords: marketing communication, human, media, protect of personality, legal

regulation, self-regulation, breach, rectification, sanctions
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1 Uvod

Osobnost, se kterou je ¢loveék v prubéhu svého zivota neodlucitelné spjat, a jeji
ochrana, je VvsouCasném dynamickém vyvoji demokratické spoleCnosti nezbytnosti.
Definici pojmu ,,0sobnost® v pravni Gpravé nenalezneme, jedna se vSak o pojem
vyuzivany v mnoha oblastech, do kterého se promitaji poznatky rtiznych spolecenskych
véd. Je to v podstaté vSe, ¢im se Cloveék projevuje navenek ve vztahu ke svému okoli,
zahrnujici  stranku  fyzickou, duchovni a duSevni.® Osobnosti, jeji ochranou
a respektovanim se zabyvaji v ramci vnitrostatniho zakotveni nejvyssi pravni predpisy
Ceské republiky. Ceska republika je taktéZ vazana i mezinarodnimi smlouvami, které se
staly souéasti Geského pravniho fadu. Zminit 1ze zejména Umluvu o ochrang lidskych prav
a zakladnich svobod, jez lze oznacit za stézejni lidskou umluvu, ve které maji pfirozena
prava vyznamné vyjadieni. VSechny pravni pfepisy zabyvajici se timto tématem vykazuji
ve svém zakladnim kontextu stejnou charakteristiku. Jsou zalozeny na vyjadfeni respektu
a ucty k zakladnim pravim a svobod¢ ¢lovéka.

Lid Ize kategorizovat jako souhrn raciondlné uvazujicich bytosti, které
v historickém vyvoji dospély k uvédoméni nutnosti regulovat urcité principy chovani.
Stejné tak 1 statni organy s imyslem vytvofit fungujici ziizeni, ve kterém nebude dochézet
ke kolapsu vetejnosti. Tyto aspekty daly vzniknout normam a kodexlim, které chranily
a chrani spolecnost od tupadku. Plyne zde nezbytnost toho, aby byla kazda aktivita
komeréniho 1 nekomercéniho charakteru pravné regulovana. Vyjimku neptedstavuje
ani oblast marketingové komunikace, jeZ pro svij ucel hojné¢ vyuziva formu ftizené
komunikace Kk ovliviiovani spolecnosti. Jejim cilem a smyslem je komunikovat
s vetejnosti, sdélovat poznatky trhu ¢i v rdmci obchodni sféry podporovat prodeje vyrobki
a zaméfovat se na jejich propagaci. Pro své ucely vyuzivd 1 hromadné sdélovaci
prostiedky, ekvivalent média, diky kterym je sdéleni pfenaseno k recipientim. Média,
jimiZ se obvykle rozumi tisk, rozhlasové a televizni vysilani ¢i jiné prostfedky, maji jasny
cil sifit lidské myslenky, zabezpeCovat informacemi vefejnost a informovat recipienty
o vécech vetejného z4jmu.

StéZzejni uloha marketingové komunikace vSak vyZzaduje piisné dodrzovani

legislativy tak, aby ve vyslednych efektech nedochéazelo k poskozovani osobnostnich prav

! LAVICKY, P., Obcansky zdakonik: komentar, s. 394
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¢lovéka. Je tedy nutna komplexni vzajemné se dopliujici regulace vytyCenych oblasti,
ktera bude v prvé fadé dbat na ochranu osobnosti, nebot’ osobnost, 1épe feceno jeji projev,
lze oznacit za dynamicky systém, ménici rysy dle vékovych stupiiii, dosahujici stalosti
v dospélosti.2 Pokud by vsak byla osobnost jednice naruSena, a to velmi vyznamn¢, mohl

by byt naruSen i celkovy proces ,,sebetvoteni cloveka®.

2 LAVICKY, cit. 1, s. 394
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem teoretické casti diplomové prace je podat uceleny prehled o regulacnich
prostiedcich marketingové komunikace, tedy predevS§im o elektronickych médiich
a tisténych médiich, nebo dalSich, které téz zprostfedkovavaji informace urcené
ucastnikiim v oblasti obchodu a sluzeb. Stézejni je zejména timysl zhodnotit dilezitost
ochrany osobnosti pfi pisobeni marketingové komunikace, kterd se sklada z rozlicnych
slozek. V ramci této oblasti je taktéz zddouci vymezit problematiku dvou ustavnich prav
patiicich osobnosti a médiim, které se Casto dostavaji do vzajemné kolize a pokusit se
vymezit jejich hranice. Cilem je tedy zjiStovani a vyhodnoceni z analyzovanych dat,
zda ajakym zpusobem je mozné pii marketingové komunikaci, piikladné v reklamé,
prolomit zadkonnou ochranu osobnosti ¢lovéka. Pfipadné jak je mozné porusit ochranu
zajml 1jiného pravniho subjektu. Cilem je i celkové zhodnoceni dostatecnosti pravni
upravy dané oblasti a navrZzeni moznych doporuceni. Prace bude vychazet ze stanovenych
hypotéz, tykajici se dané problematiky a v konecné fazi tyto hypotézy, s vyuzitim
variability analyzovanych dat, potvrdi nebo vyvrati. V praci budou navrzena opatfeni,
jez mohou byt uplatnitelnd v legislative, kterd by méla vice zabranovat médiim zasahovat

do soukromi osob.
Stanovené hypotézy

e Standardni marketingovd komunikace vyuZivajici k pfenosu sdéleni média muze

v urcitych ptipadech porusit soukromi a osobni data ¢lovéka.

e Pravni Gprava na ochranu osobnosti v Sirokém spektru je dostate¢nd a moderni, média

s ni neuméji v praxi pracovat.

2.2 Metodika

Prace je rozdé¢lena na teoretickou (kompilacni a analytickou) ¢ast a na praktickou
(empirickou) ¢ast. Metodicky postup feSeni se odviji od stanovenych cilti. Hlavni metoda

prace je kompilaéni vychazejici ze studia odbornych zdroji, shrnujici zékladni fakta
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J A

0 marketingové oblasti, a zvlaste komentara k dané legislativé. Dale je pouzita metoda
analyticka, tedy popisna, piipadn¢ i komparacni. Metoda reSerse ze studované literatury je
predevsim v teoretické Casti prace.

Prehled feSené problematiky diplomové prace je vypracovan na zakladé
diikladného prostudovani odborné literatury, komentatt a legislativy Ceské republiky,
tykajici se dané oblasti. V Gvodu prace jsou vysvétleny zakladni pojmy =z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Dale se prace zabyva pravni regulaci
osobnostnich prav aregulaci &i samoregulaci marketingové oblasti na uzemi Ceské
republiky. Prace primarné ¢erpa z Ustavniho zédkona &. 2/1993 Sb., Listiny zakladnich prav
asvobod, ve které jsou zakotvena prirozena prava cloveéka, tedy iprava osobnostni.
Navazujicim pravnim predpisem je zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, ktery je
stézejnim pravnim piedpisem pro Upravu ochrany osobnosti. Zminény jsou i specidlni
pravni predpisy, které maji dopliikovy charakter pro ochranu osobnosti. Prace tak vychazi
I ze zédkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, zdkona ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi
vydavani periodického tisku, ze zdkona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, 0 pravech
souvisejicich s pravem autorskym a 0 zmén¢ nékterych zdkonl ¢i ze zakona na ochranu
osobnich udaja ¢. 101/2000 Sb. Teoreticka vychodiska zpracovavana z odborné literatury,
legislativy a komentafi, jsou podpofena judikaturou. V neposledni fad¢ jsou zminény
I etické kodexy subjektii pisobicich v daném odvétvi.

Cast prakticka, slozena z nékolika kapitol, dile zpracovava jednotliva vybrana
poruseni pravnich a etickych norem v dané oblasti, jejich sankcionovani a moZnosti
naprav. Praktickd Cast je obohacena o dotaznikové Setfeni, jez je etapizovano do faze
ptfipravné, realizani a faze zpracovani. Vyzkum slouzi k analyzovani ndzorl Siroké
vetejnosti na dil¢i problematiku. Hlavni metoda pouZzita ve vyzkumu je metoda statisticka,
zahrnujici prvotné sbér dat, zaméfena na stanoviska vefejnosti. Ke kone¢nému
vyhodnocovédni je vyuZito kvantitativntho 1 kvalitativniho sbéru dat. Pfi tvorbé
a realizaci vyzkumu je vyuZito konzultaci s odborniky z katedry humanitnich véd,
zabyvajici se sociologickym vyzkumem na Provozné ekonomické fakulté Ceské
zem&délské univerzity v Praze.V casti vysledky adiskuse jsou vysledky prace

a dotaznikového Setfeni sumarizovany a zhodnoceny.
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3 Teoreticka vychodiska

Uloha marketingu a marketingové komunikace v dne$nim svété stale vice stoupa na
vyznamnosti a potiebnosti. Kvalitné realizovany marketingovy proces urCuje nejen
ekonomickou, ale také profesni ¢i jinou UspéSnost komer¢nich a nekomercnich subjektii.
Predmétem zajmu marketingovych Cinnosti je ve vétSiné piipadi adresat, disponujici
pfirozenymi pravy. Je tedy zfejmé, ze kazdad aktivita vyzaduje znalost pravni regulace,

marketing nevyjimaje.
3.1 Marketingova komunikace jako nastroj marketingu

Pojem marketing, vtom nejprost§im vyznamu, Vvyjadiuje komunikaci se
zdkaznikem. Existuje vSak mnoho riznych definic, které jej oznacuji jako socidlni
a manazersky proces, jenZ prostfednictvim svych ndstrojd, vytvafejici marketingovy mix,
pusobi na své okoli. Lidé skrze tento proces ziskavaji to, co potfebuji nebo po ¢em touzi
a to na zéklad¢ vyroby komodit a jejich smény. ,, Podle definice Americké marketingové
asociace (AMA) je marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera

uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci. “3

3.1.1 Historie marketingu a marketingové komunikace

Zakladnim ptedpokladem pro rozvijeni potencialu lidské spolecnosti se stala
vyznamna schopnost &lovéka, tedy potazmo lidstva, komunikovat. Casem se vie
zdokonaluje a jinak tomu nebylo ani v ptipadé komunikace. Vefejnost vyzadovala piisun
dennich informaci. V prib¢hu nekolika let se tak lidstvo dostalo az do faze informacniho
véku a potieba kvalitnich informaci se stavala v proménach historie vyznamnym
obchodovatelnym predmétem.

Marketing je aplikovany védni obor, nastroj podnikatelského fizeni, ktery se
postupné vydélil ve druhé polovin€ 20. stoleti z nauky o fizeni podniku. Jeho historické

kofeny sahaji az do starovkych civilizaci.* Marketing, se kterym se setkavame dnes,

* FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing: ziklady a principy, s. 8

* PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu. Marketing journal [online]. Praha: Redakce Marketing Journal,
2008[cit. 2015-05-25]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html
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vznikl jako disledek primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. V této dob¢ doslo zejména ke
zmeéné ve filosofii uspokojovani trzniho prostfedi. Jednalo se o etapu vyrobné
orientovaného marketingu. Nabidka vyrobkii a sluzeb na trhu byla vSak piili§ slaba
a poptavka nad ni stdle dominovala. Charakteristickym rysem propagace bylo zejména
informovat a lze tedy konstatovat, ze na tvorbu propagace neptisobil prilisny tlak.
Propagace zde byla spojena piedevsim s tiskem.

Marketing se zacal vyznamné rozvijet az v prabehu 20. let 20. stoleti, kdy zacala
nabidka pievySovat poptavku. S postupnym rozvojem jednotlivych odvétvi doslo k rustu
konkurence na trhu a zapocala etapa marketingu orientovaného na prode;j. S touto etapou je
vyznamng¢ spjat i stvotitel budoucich marketingovych koncepci Tomas Bat’a, ktery zavadél
do praxe prvky inspirujici i podnikatele dnesni doby. Od poc¢éatku vzniku marketingu doslo
také k mohutnému rozvoji médii. ,, Inzerce v novindch pokryvala vsechny komodity
a plakaty hrdly vyznamnou roli pri oznamovani kulturnich uddlosti. S tiskem se objevuje
i rostouci vyznam publicity. “° Pro rozvoj marketingu je vyznamny i rozhlas. Prvni zminky
o ném jsou spojeny jiz s obdobim pted prvni svétovou valkou, kdy byly realizovany
pokusy s radiotelegrafii.® Skok od tisku k rozhlasu, filmu az k televiznimu vysilani byl pro
trzni prostfedi velmi zlomovy, nebot doslo k Sirokému rozsifeni pole pro pulsobeni
marketingu a jeho nastrojt.

Marketing se v plné sile zacal rozvijet az po druhé svétové valce, pfesnéji na
prelomu 50. a 60. let, kdy byl obohacen o nové neotfelé poznatky. Do souladu byly
uvedeny cile zakazniki, tedy uspokojeni potieb s hospodarnym vynalozenim finan¢nich
prostiedkd, a cile podnikatelii, zejména cil dosahnout co nejvétsiho zisku. Jednalo se o éru
zakaznicky orientovaného marketingu.

Vyvoj marketingu nemél hladky pribéh a poznamenala ho fada udalosti. Zde Ize
zminit ropnou krizi na prelomu 70. a 80. let, kterd vznesla do tohoto pfistupu pohled
omezenosti ptirodnich zdrojii a nebezpeci zhorSovani zivotniho prosttedi. Dynamicka faze
marketingu nastala teprve na pocatku 21. stoleti. Za pfi¢inu tohoto postupu lze oznacit
zejména vyrazny pokrok v oblastech informac¢nich a komunikac¢nich technologii. StéZejnim
uspéchem byla kvalitni znalost zakaznikt, diverzifikace ¢i specializace. Technologie

proménily zplsob fungovani meédii, zejména zplsob, kterym jsou informace piendSeny

® JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi, s. 22
® JESUTOVA, E., Od mikrofonu k posluchaciim: z osmi desetileti ceského rozhlasu, s. 8
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K recipientim. Média jsou nyni silngjsi, maji manipulujici schopnosti, proto vyzaduji

kvalitni regulaci omezujici jejich moc.

3.1.2 Marketingova komunikace a jeji slozky

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace,
kterou firma pouziva kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli,
prostredniku i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které
JSou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd. “

Marketingova komunikace je cilevédoma externi komunikace sméfovana
Kk vefejnosti za ucelem zvysit informovanost subjekti a spotiebitelt o ur¢ité nabidce,
ale zaroveil také mlze zvyraznit urcité vlastnosti produktu, presvédcit zdkazniky k piijeti
vyrobku. Marketingovd komunikace je urcena pro rozmanité subjekty plsobici v riznych
sférach. Adresati se s ni mohou setkat na poli obchodu, ¢ili v trznim prostiedi, ale také
Vv oblasti sluzeb, v oblasti vefejného sektoru, tedy ve vefejné spravé. Vycet je velmi
obsahly.

Zpravidla 1ze marketingovou komunikaci rozdélit na masovou komunikaci,
predavajici sdéleni velké skupin¢ moznych adresati, ¢i osobni, probihajici zpravidla mezi
dvéma a vice osobami. Masova komunikace umoznuje osloveni a pfedani informaci
vétSimu poctu soucasnych nebo potencidlnich adreséatii prostfednictvim médii, mezi néz
patii tisk, rozhlasové, televizni prostiedky a elektronickd média. Osobni komunikace
upiednostiiuje fyzicky kontakt. K doséhnuti svych cili vyuziva riznych slozek s imyslem
pusobit na spotiebitele a relevantni vefejnost. Nektefi autofi o nich mluvi téz jako
0 nastrojich marketingové komunikace. Pojem pisobit je zde pojat jako ovliviiovani
poznavacich, motiva¢nich a rozhodovacich procest spotiebitelt.

Do marketingové komunikace 1ze v soucasném pojeti zafadit reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, PR a Casto se jako samostatnd slozka uvadi 1 pfimy marketing.8
Kazda z vyse uvedenych slozek marketingové komunikace, jez vymezuji klasické teorie,
plni svou funkci a jejich vzajemné dopliovani a kombinovani se oznacuje za komunikacni
mix. Lze naptiklad shledat, Ze povédomi o daném vyrobku zvySuje reklama, ktera jako

takova mize nésledné usnadiovat Osobni prodej, ktery by byl bez reklamy obtizné;si,

"BOUCKOVA, J. a kol., Marketing, s. 222
8 Tamtéz, s. 223
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nebot’ prodejce by sdm musel danému spotiebiteli sdé€lit informace, znajici taktéz

z reklamy.®

Reklama

, Reklama je definovand jako wurcita neosobni forma komunikace firmy
se zakaznikem prostrednictvim riuznych médii. «10 Piedstavuje jednu z nejvyznamnéjSich
slozek marketingové komunikace, se kterou spotiebitel denné ptichazi do styku a nejvice si
ji uvédomuje. Reklamu lze délit dle toho, kterymi médii je Sifena K recipientim. Lze tak
konkretizovat reklamu tiskovou, zahrnujici inzerci v tisku, rozhlasovou a televizni,
zahrnujici televizni ¢i rozhlasové spoty, reklamu v kinech, venkovni, to jest billboardy,
svételné vitriny, reklamu na budovach, dale také pohyblivou reklamu, zejména tu
na dopravnich prostfedcich, ¢i dalsi hromadné plsobici propagacni prostiedky. Reklama
ma tedy za kol dosdhnout pozadovaného a cilené¢ho chovani u svych adresatli a to skrze
publikaci rozmanitych typa sdéleni realizovanymi médii.*! Dalsi konkretizace rozliduje
reklamu dle cilt, které ma plnit. Specifikovat lze reklamu informativni, ptfedstavujici
spotiebitelim novy produkt pfi jeho uvedeni na trh, pfesvéd¢ovaci reklamu, majici za cil
pfimét spotiebitele ke koupi pouze propagovaného produktu, ¢i pfipominaci reklamu,
poukazujici na existenci produktu, zachovavajici jeho pozici.** Setkat se Ize i s pojmem

politické reklamy, realizované pfedevsim v dobé& voleb.

Podpora prodeje

,,Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz
cilem je zvysit prodej, ucinit produkt pro zdkazniky atraktivnéjsim a dostupnej§z'm.“13
Podporu prodeje 1ze charakterizovat jako kratkodobou techniku, zahrnujici riizné cile, lisici
se dle znakli na pisobenou skupinu. Tato technika se €leni dle riznych typid. Pro ucely
prace vSak posta¢i podpora prodeje pro konecné zdkazniky, kterd prostiednictvim
zatraktivnéni stimuluje spotiebitele k vétSim a castéjSim nakupim. Béznou motivaci

spotiebiteli povzbuzuje k vyzkouSeni produktl a lakd spotiebitele od konkuren¢nich

produktl, nabizi spotifebiteli urcité vyhody pfi koupi. Lze zde hovotit o slevach z ceny,

® BOUCKOVA, cit. 7, s. 223

10 Tamté, s. 224

1 JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spolecnost, s. 157
2 BOUCKOVA, cit. 7, 5. 227

13 FORET, M., Marketing pro zacatecniky, s. 130
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dale se jedna o zvyhodnéna baleni ¢i prémie, zahrnujici darky zdarma, spotiebitelské

soutéze, vzorky a ochutnavky, putovni predvadéci akce a akce na prodejnich mistech.
Osobni prodej

., Dalsim nastrojem komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery predstavuje osobni,
bezprostredni komunikaci tvari v tvar se zakaznikem. Velmi dileZita je v tomto pripade
osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové
chovani a vystupovani, znalost psychologického puisobeni na zdakazniky a duveryhodny
vzhled.“** Osobni prodej je vyuZivan pro charakteristicky druh produktil, zahrnujici
ptikladné vyrobky kosmetické, elektrospotiebice a kuchyiiské nadobi. Vyhodou této slozky
je bezprostiedni piimy kontakt se zakaznikem, kdy Ize v kone¢ném dusledku vypozorovat
jeho reakce a obdrzet zpétnou vazbu. Prodejce taktéZz muze vyuzivat rdznych

psychologickych postupt ¢i neetickych principi k ovlivitovani zékaznikd.

Public relations

., Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvdieni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti.“*® Public relations, jehoz vyznam
1ze volné z anglického jazyka ptelozit jako vztahy s vefejnosti ¢i komunikaci s vefejnosti,
obvykle byva zajiStovan samostatnym specializovanym tutvarem. Komunikace muze
probihat ve dvou zakladnich rovinach. Jednd se o komunikaci s vnitinim prostfedim,
interni, smérem dovnitf podniku, kde plsobi zejména na vlastni zaméstnance,
a 0 komunikaci s vn&jsim prostiedim podniku, externi, sméfovanou smérem ven z podniku,
Kk vetejnosti. Primarné ma PR za cil utvafet dobré vztahy s podnikovym okolim,
s obyvateli, organy ¢i S riznymi typy organizaci. Ma svlij specificky okruh c¢innosti,
zahrnujici tiskové konference, sponzorstvi, lobbovani ¢i praci s novinafi. Mezi prostiedky
PR tak lze zatadit osobni vystoupeni, projevy, seminafe, vyro¢ni zpravy, lobbying, tiskové

konference.

1% FORET, cit. 13, s. 133
1 Tamtéz, s. 131
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Piimy marketing

,,Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v primém marketingu zahrnuje primy
marketing veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zbozZi ¢i sluzeb nebo
k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo v casopisech formou inzerdtu
nebo v jiné tisténé forme, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jind média
S cilem informovat spotrebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpoved. «16
Pro pfimy marketing, oznaCovany téz anglickym terminem direct marketing,
nabidka zajimava a cilené se zamétuje na jejich bezprostfedni reakce. Pro pfimy marketing

je charakteristicky katalogovy prodej, telemarketing, teleshopping, reklama tiskova,

C o 17
televizni ¢i rozhlasova, ¢i jiné formy.

3.1.3 Marketingovy komunika¢ni proces

Vsechny vySe uvedené prostfedky a slozky marketingového mixu musi byt
propojeny a koordinovany tak, aby bylo dosazeno co nejvétsiho komunikaéniho uc¢inku.
Komunikac¢ni proces ma sviij specificky dany pribeéh. Charakterizoval ho pied vice nez

50 lety Harold Dwidth Laswell timto zptisobem:

e Kkdo rika,

e (O,

e jakymi prostredky,
e komu,

e s jakym uUcinkem. 18

Efektivni marketing hojné¢ vyuZzivd masovy komunikacni proces. Efektivita spociva
zejména ve stanoveni a urceni cilové skupiny, ptipravé komunika¢niho sdéleni a vybéru
vhodného média pro jeho ptenos. Dulezité je také zajisténi kandlti pro zpétnou vazbu.
Scénatfe téchto krokd musi mit reklamni agentury, medidlni organizace ¢i jiné subjekty

neustale na paméti.

®* BOUCKOVA, cit. 7, s. 239
Y Tamtéz, s. 240
8 VYSEKALOVA, I., VYDROVA, J., STRNAD, P., Ziklady marketingu, s. 146
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3.2 Propojeni marketingové komunikace s oblasti prava

Marketing podléhd znacnému mnoZzstvi pravni Upravy a prochazi celym pravnim
fadem CR. Marketingovd komunikace, jako jedna z marketingovych &innosti, obsahuje
rozsahly soubor nastrojii ¢1 slozek a vSechny tyto aspekty musi primarné dbat,
pii uskuteciiovani svych aktivit, na tfi zékladni pojmy — pravo, moralku a etiku.

Jak jiz bylo vySe rozebirano, slozky marketingové komunikace pisobi
komplementarné a tak lze na jejich regulaci pohlizet z obecného hlediska. Nicméné,
1ze konstatovat, ze nejvice regulace dopada na reklamu, nebot’ je bezesporu nejviditelnéjsi
soucasti marketingové komunikace, v praxi nejvice vyuzivana a ma vyrazny vliv na siroky
okruh spottebitelt. Reklama je pfenaSena na rozmanitych druzich médii a 1ze se s ni setkat,
v televizi, rozhlase, tisku, ve venkovnich prostorach. Velmi dualezitou regulovanou oblasti
jsou rovnéz osobni Udaje, nebot’ v oblasti marketingové dochazi velmi Casto k jejich
shromazd’ovani a k tvorbé databazi, které jsou dale vyuzivany k oslovovani spotiebiteld
prikladné v oblasti pfimého marketingu. V dané sféte je nezbytné i dodrzovani ustanoveni
0 ochrané spotiebitele, jenz miize byt dotCen nekalymi praktikami, nutici ho ucinit
nespravnd rozhodnuti. Tato problematika se znaéné véaze k osobnimu prodeji, nicméné
dodrzovani daného ustanoveni je zdsadni opét pro cely kontext marketingu. V dané
problematice je vSak zpisobilé vyuzivat vice rozmanitych nastroja, které nejsou vzdy
spojeny s pravni upravou. Pusobi zde tak i princip samoregulace, v jehoz ramci se
spolecnosti zavazuji k dodrZzovani etickych kodext, které vyzaduji etické chovani vici
spotiebiteli.

Vycéet vySe uvedenych regulovanych okruhii je pouze, v kontextu s danou
tématikou, zakladni a v praci jsou nadéale odkryvany i1 dal§i neméné dulezité regulované
okruhy, které musi byt brany v potaz pii uskuteciovani marketingovych aktivit.
Nevyhnutelnost kvalitni, komplexni a funk¢ni regulace dané oblasti je Zadouci. Adresatem
marketingové komunikace je zejména ¢loveék, disponujicimi ptfirozenymi pravy, jez v prvé
fad¢ ochranuji jeho osobnostni hodnoty. Osobnost ¢lovéka je to co patii k jeho nejvyssim
hodnotdm, utvarejici jeho sméfovani ¢i budouci rozvoj, jenz by nemél byt narusovan.

V nékterych piipadech mohou byt dotceny i jiné subjekty.
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3.2.1 Definice osobnosti

Pojem osobnosti neni konkrétné¢ v zadnych ustanovenich definovan, ale jeho
vyznam je v mnoha publikacich pfiblizen. Osobnost Ize vymezit dle nékolika riznych
koncepcnich piistupl. Jeji podstatu 1ze pochopit jako propojeny celek ryst tvotici jedince.
Vymezit pojem osobnost pravnim zpisobem se pokusila judikatura v ramci usneseni NS
a to takika vycCerpavajicim zptisobem zahrnujici i psychologické a sociologické aspekty.
,, PFi véedomi mnohosti moznych definic lze za osobnost povazovat clovéka jako jednotlivce,
jako subjekt poznani, resp. poznavani, prozivani a jednani ve své spolecenské podstaté
i individuadlnich zvlastnostech, jako nejmensi socialni jednotku i urcitou psychofyzickou
a socialné psychickou strukturu. Z hlediska psychologie se osobnost miize jevit jako
historicky se krystalizujici a vyvijejici se celek, systém duSevnich (ale nepochybné
i duchovnich) viastnosti a tendenci jednotlivce, charakterovych rysi, schopnosti,
temperamentu, postoju, potreb a zdajmii, vzdeélani, nabozenského a kulturniho zaméreni,
pricemz jednim z podstatnych rysii osobnosti je védomi. Osobnost se projevuje jako
dynamicky systém, jehoz rysy se meni podle vekovych stupnii, pricemz dosahuji relativné
vetsi stalosti v dospélosti. Psychologické vlastnosti osobnosti jsou zprostredkovany
zvlastnostmi nervového systému, které vsak samy o sobé neurcuji charakter, zajmy a sklony
cloveka. Ty se vytvdreji v procesu individudlniho vyvoje vlivem vychovy, vyuky
a spolecenského prostredi vibec, pricemz aktivita subjektu "sebetvoreni cloveka"
v pribéehu vyvoje roste. Podstatou osobnosti jsou jeji vztahy k vnimané skutecnosti,
k druhym lidem, ke kulturné spolecenskym hodnotam, k aktudlnimu stavu spolecensko -
politického prostredi apod. Tyto vztahy se projevuji ve styku s lidmi, v jedndni a chovaini
clovéka, jeho kulturnimi vytvory apod. Kazda osobnost ma obecné viastnosti vSelidské
povahy, zaroven vSak odrazi specifické historické podminky své doby, naroda,
spolecenského zarazeni, povolani a ma své svérazné, neopakovatelné rysy. Je tak mimo
jiné i produktem své doby a jejich podminek, zaroven v té ¢i oné mire svym podilem na tom
produkuje tuto dobu a jeji podminky utvirenim a pretvarenim svého okoli. Nelze
samozrejmé opomenout ani fyzické slozky osobnosti fyzické osoby, jako je uroven jejiho
zdravi, zvlastnosti vyplyvajici z jejiho individudlniho vzhledu a stavby téla, prislusnosti
k muzZské nebo Zenské populaci, konkrétni lidské rase, apod. Pres mnohost téchto
Jjednotlivych slozek osobnosti je vSak nutno osobnost fyzické osoby vidy vnimat v jeji

ucelenosti a nedelitelnosti. Mnohocetnosti projevii jednotlivych stranek lidské osobnosti
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fyzické osoby odpovida i myslitelné Siroké spektrum moznych neopravnenych zasahii proti
nekteré z techto slozek osobnosti. Presto vSak vzdy bude takovym zasahem dotcena primo
samotnd osobnost fyzicke osoby jako celek naznacenych vlastnosti a charakteristik.
Protoze se pak jedna o nejviastnéjsi, nejniternéjsi a nejintimnéejsi sferu lidské osoby, jejiz
dotceni zvenci je zasahem dotcenou fyzickou osobou velmi casto pocitoviano se znacné
nepriznivou intenzitou, je proto nepochybne veci zakona této osobnostni sfére poskytovat
prislusnou pravni ochranu. Obcansky zakonik proto pravo na ochranu osobnosti fyzické
osoby upravuje jako jednotné pravo, jehoz ukolem je v obcanskopravni oblasti zabezpecit
respektovani osobnosti fyzické osoby a jeji vSestranny svobodny rozvoj. Jde o diilezité
rozvedeni a konkretizaci clanku 7, 8, 10, 11, 13 a 14 Listiny zdkladnich prav a svobod.
Pritom v tomto jednotném ramci prdva na ochranu osobnosti existuji jednotliva dilci
prava, ktera zabezpecuji obcanskopravni ochranu jednotlivych hodnot (stranek) osobnosti
fyzické osoby jako neoddélitelnych soucdasti celkové fyzické a psychicko - mordalni integrity
osobnosti. Vycet téchto jednotlivych prav tak, jak jsou uvedena v obcanském zakoniku,
je pak pouze demonstrativni. “*°

Subjektem osobnostniho prava jsou tedy osoby fyzické. VSeobecné osobnosti pravo
se nevztahuje na pravnické osoby. Ptesto je vSak v obcanském zakoniku v § 132 a § 135
stanovena ochrana nazvu PO, v¢etné jeji povésti a soukromi. Neopravnéné tak mize byt
zasazeno 1 do téchto slozek PO, z ¢ehoz plyne néasledny narok zdrzet se takovychto krokt

a odstranit jejich nasledky.

3.3 Nejvyssi prameny osobnostniho prava

Osobnostni pravo neboli pravo na ochranu osobnosti je pravo pfirozené, ustavné
zaruc¢ené, majici ustavni ochranu.”® Osobnostni pravo lze charakterizovat jako pravo
vSeobecné, spjaté s kazdou individudlni osobou, ¢lovékem jakoZto jednotlivcem, a to po
celou dobu jeho Zivota. Subjektem vSeobecného prava je tedy clovek, fyzicka osoba a jeho
lidska osobnost, jez se vytvaii postupné v lidském spolecenstvi. Subjektem mutize byt taktéz
i nasciturus.?* Je zadouci, aby bylo toto jedine¢né pravo kazdého &lovéka ochraiiovano,
a to vS§emoznymi pravnimi prosttedky. V diisledku toho ochrana osobnosti vznika jiz pred

narozenim cloveéka, pravé jako ochrana nascitura, a trvd i po jeho smrti v rdmci

19 Usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 31. 1. 2008 sp. zn. 30 Cdo 2072/2007
2 L AVICKY, cit. 1, s. 392
2! Nenarozené dité.
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postmortalni ochrany. Taxativné¢ vymezené osoby dle § 22 OZ se mohou doméhat ochrany
osobnosti zesnulé osoby. Na obranu jedince muze vystoupit taktéz PO, je - li neopravnény

zasah v souvislosti s ¢innosti jedince v tomto subjektu.

3.3.1 Historicky exkurz do osobnostnich prav

Soudasné pravo de lege lata®® se v priibdhu mnoholeté historie vyznamné
proménilo. ,, Zakonné uznani prirozenych osobnostnich prav lze nalézt jiz v obecném
zdkoniku obcanském zroku 1811, ktery rozlisoval z povahy osobnosti , vrozend, jiz
rozumem poznatelnd prava“, oproti praviim nabyvatelnym. Konkrétne pak obecny zdkonik
obcansky vyslovné stanovil prdavo na zivot a pravni subjektivitu kazdého clovéka, zakaz
otroctvi a nevolnictvi, zdkaz diskriminace na zdkladé obcanstvi a ndboZenstvi, ochranu
rodiny a jména véemné pseudonymu. “

V roce 1918 byl vydan, respektive byl obecni zdkonik obc¢ansky ptejat, do pravniho
tadu Ceskoslovenské republiky, a to na zakladé recepéniho zakona. Jednalo se o zakon
¢. 11/1918 Sb., o zfizeni samostatného statu ¢eskoslovenského. V roce 1951, konkrétné k
1. 1., nabyl své Ucinnosti dal§i zdkonik, a to zédkon €. 141/1950 Sb., stfedni obcansky
zakonik. V ném doslo k redukci ochrany osobnosti na stanoveni pravni zptsobilosti FO
a ochranu jména. Dal§im vyznamnym meznikem pro zrod podoby dnesniho obcanského
zakoniku byl rok 1964, kdy doslo k zakotveni obecné tipravy vSeobecného osobnostniho
prava jako prava jednotného a vznikl tak zakon ¢. 40/1964 Sb., obCansky zakonik. Rok
1989 byl pro Ceskou republiku ptelomovym obdobim a po vyznamnych udalostech tohoto
roku bylo nutné sladit pravni systém s demokratickymi normami. DoSlo ke zméné
tistavniho potadku a piijeti Ustavy CR a LZPS. ,, Piijeti Listiny zdkladnich prav a svobod
Vroce 1991 prineslo opétované uznani prirozenoprdvniho zakladu osobnostnich prav
V jejich nezadatelnéa nezrusitelné povaze, nicméné vzhledem ke komplexni upraveé ochrany
osobnosti v obcanském zdakoniku bez nutnosti zvldstniho zdasahu do této zdkonné upravy. w24

V pribéhu dalsich let vznikaly riznorodé pravni upravy, které dopliuji
obecnou obcanskopravni tpravu ochrany osobnosti. Od roku 2014, konkrétné od 1. ledna,

vstoupil v acinnost zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Jeho podoba byla

rekonfigurovana, avsak dalo by se fici, ze v oblasti osobnostnich prav nenastaly, az na

?2 Pravo, jez v dany okamzik plati.
2 LAVICKY, cit. 1, s. 393
** Tamtéz
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vyjimecné piipady, vyznamné zmény. Své stézejni postaveni ma pii utvareni prava
i judikatura, a to nejen vnitrostatni, ale taktéz i judikatura Evropského soudu pro lidska

prava. Inspirujici je predev§im v posuzovani otdzek kolidujicich prav.

3.3.2 Ustavni pravo Ceské republiky

Ustavni pravo CR vyjadiuje uctu statu ke ¢lovéku a jeho zakladnim pfirozenym
pravim, coZ ostatné dokazuje i samotna Ustava ve svém stéZejnim Glanku. ,, Ceskd
republika je svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stat zalozeny na ucté k praviim
a svoboddm clovéka a obéana. “®

Ukolem demokratického pravniho statu je poskytovani pravni ochrany ¢lovéku.
Zejména je chranéna jeho osobnost zahrnujici i pfirozena prava. Pravni ¥ad CR takovato
pfirozend prava neudéluje, nevytvari, pouze je uznavd a stanovuje zpusoby vykonu
a ochrany.?® K této naturalistické koncepci lidskych prav se sama hlasi i LZPS. Fundament
LZPS na kterém je vystavéna, obsahuje pravidlo, dle n¢hoz je zadouci,
aby bylo k lidem ze strany statni moci pfistupovano dle stanoviska, ze jsou svobodni
arovni v dustojnosti a prévech27 a naddle uznava neporusitelnost ptirozenych prav clovéka.
Ptirozena prava clovéka jsou zakotvena v LZPS ve vétSiné ¢lankd. Pro ucely prace je
vyznamné rovnéz ustanoveni ¢lanku 10, dle néhoz jsou chranény vlastnosti ¢lovéka
jakoZzto osobnosti a LZPS do tohoto ustanoveni slucuje 1 ochranu proti neopravnénym
zasahlim, konkrétné do rodinného a soukromého Zivota, ¢i proti neopravnénému
shromazd’ovani, uvefejnéni, zneuziti osobnich ﬁdaji’l.28 Dulezitym ustanovenim je
1 Clanek 17 zarucujici svobodu projevu a pravo na informace, patiici k zakladnim

svobodam demokratického statu a spolecnosti.

3.3.3 Mezinarodni pravo

., Kromé vyznamného zakotveni v Listiné zdkladnich prdv a svobod je vyznamné
rovnéz uzndani prirozenych osobnostnich prav v mezinarodnim pravu, a to zejména v primo
. . , . , g, . . 29
aplikovatelnych ustanovenich mezinarodnich smluv, jimiz je Ceskd republika vazana.*

Ochrana osobnosti ma své opodstatnéni a je zaruCena z mezinarodn€ pravniho zéakladu

2 74kon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ¢lanek 1
% LAVICKY, cit. 1, s. 392

ZEILIP, J., Ustavm’prdvo, s. 107

%8 Tamtéz, s. 120

» LAVICKY, cit. 1, s. 392
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vychazejiciho z ptfirozené a pravni povahy téchto prav. Dokumenty mezinarodniho
spoleCenstvi zahrnuji prikladné ¢lanky VSeobecné deklarace lidskych prav, Mezindrodniho
paktu o obCanskych a politickych pravech, zarucuji zejména ochranu soukromého zivota,
rodiny, pravo na svobodu projevu ¢i ochranu Vvramci demokratické spole¢nosti
a v zajmu narodni bezpec¢nosti. Dulezitym dokumentem se pro CR taktéz stala i Umluva
0 ochran¢ lidskych prav a zakladnich svobod, tzv. Evropska umluva, kterd byla ujednana
v Radé Evropy, jez scita 47 evropskych zemi. Dodrzovani prav, jez jsou zakotvena

Vv Evropské umluvé, zajistuje Evropsky soud pro lidska préva.30

3.4 Zaklad ochrany osobnosti v soukromém a verejném pravu

Zminény ustavné pravni zdklad je déale rozveden a konkretizovan v ftadé¢ dilcich
zakont fadicich se do kategorie soukromého a verejného prava. Distinkce mezi rozliSenim
pravni regulace na vefejnou a soukromou je V téchto piipadech spiSe bezptedmétna,
nebot’ osobnost ¢lovéka je chrdnéna komplementarné prostiedky soukromého a vetejného
prava. Vzijemné se nevylucuji a jejich provazanost poskytuje efektivni ochranu napiic
celym pravnim fadem. Komplementaritu dokazuje i usneseni US: ,, ...zvIdstni zdjem, ktery
ma demokraticky pravni stat na respektovani pravni ochrany osobnosti, se projevuje mimo
jiné i v tom, Ze tato ochrana je poskytovana komplementdrné v riiznych pravnich odvétvich,
a to prostiedky tomu kteréemu odvétvi viastnimi. Vyjadreno jinak, uplatnéni odpovednosti
trestnépravni nevylucuje soucasné uplatnéni pravni ochrany osobnosti v intencich
prislusnych pravnich predpisi ostatnich pravnich odvétvi, nebot pravni systém je nutno
chapat jako celek sloZeny ze vzajemné se doplnujicich pravnich norem... «3l

Soukromé pravo spociva na principu rovnosti a nezavislosti. Jednd se o subsystém
celkového prava, nastroj k rozvijeni individualni svobody kazdého jednotlivce. Zasady
soukromého prava zarucuji ¢lovéku prava na ochranu jeho Zivota, zdravi, svobody, cti,
diistojnosti a soukromi.*® Ustanoveni soukromého prava stanovuji zejména nepfipustné
chovani osob, popisuji moznosti ochrany ¢i obrany konkrétnich dotéenych osob, které
mohou samy ze své vule k obrané pfistoupit. Protipolem k soukromému pravu je pravo

vefejné fungujici na principu asymetrie a nerovnosti. Ve svém kontextu dava clovéku

% Judikatura mezinarodniho prava. Portdl evropské e-Justice [online]. 2015 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
https://e-justice.europa.eu/content_international_case_law-150-cs.do

31 Usneseni Ustavniho soudu Ceské republiky ze dne 20. 5. 2002 sp. zn. IV. US 315/01

%2 Svejkovsky, 1. a kol., Novy obcansky zdkonik: srovadni nové a soucasné iipravy obcanského préva, s. 9
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prostor pro jeho svobodu, chrani jednotlivce i bez jeho podnétu. Sankce v tomto
subsystému prava nastupuje z vile jiného, nadfazené¢ho organu. Zde je dilezité¢ urceni

puvodce protipravniho zasahu.

3.4.1 Obcansky zakonik

Primérni legislativou pro oblast soukromého prava je zdkon ¢. 89/2012 Sb.,
obc¢ansky zakonik, jenz urcuje podminky pro vykon a ochranu osobnostnich prav. Ochrana
osobnosti je upravena ob¢anskym zakonikem jako jednotné absolutni pravo, jehoz cilem je
zabezpecit respekt osobnosti FO a jeji rozvoj viestranny a svobodny.* Vychodiska spjata
s fenoménem ochrany osobnosti ¢loveéka jsou v OZ deklarovana jiz v tvodnim ustanoveni
§ 3. StéZejni je vSak § 81, ve kterém je vyjadiena podstata zdkonné absolutni pravni
ochrany osobnosti, stanovuje tak generdlni klauzuli ochrany osobnosti,®* ktera Fka:
,, Chrdanéna je osobnost clovéka vcetné vsech jeho prirozenych prav. Kazdy je povinen ctit
svobodné rozhodnuti ¢loveka zZit podle svého. Ochrany pozivaji zejména Zivot a diistojnost
clovéka, jeho zdravi a pravo Zit v priznivém Zivotnim prostiedi, jeho vadznost, cest,
soukromi a jeho projevy osobni povahy. 35

Z dikce ustanoveni § 81 Ize vycist, Ze se jedna o vycet demonstrativni, jsou zde
uvedena pouze piikladna diléi prava ochrafiujici osobnost.*® Vy&et obsahuje ty &asti lidské
osobnosti, které jsou nejvice zranitelné a u kterych se predpoklada, ze potiebuji
ochraniovat. Soucasna spolecnost je vSak velmi rtiznoroda, neustale se vyviji, i proto musi
byt vycet pouze demonstrativni. Je tedy mozné jej rozsifovat a reagovat na nové, neotielé

zasahy do pfirozenych prav spojené s lidskou kreativitou.

Cest a diistojnost Clovéka

Cest a diistojnost ¢lovéka jsou hodnoty lidské osobnosti, které byvaji v praxi
nejcastéj$im spornym piedmétem v ramci ochrany osobnosti.*’ Kazdy c¢lovék ma svou
Cest, kterd je v Case proménliva a mize byt neopravnénymi zasahy naruSena, ¢imz dochazi
K jejimu snizovani. Pravo na Cest se prosazuje ve vice sférach, v soukromé, obcanské,

profesionalni, vetejné, a predmétem ochrany osobnosti tak mize byt i ¢est FO v odbornych

% LAVICKY, cit. 1, 5. 392

% Tamtéz, s. 397

% 74kon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, § 81

% DOLEZILEK, J., Prehled judikatury ve vécech ochrany osobnosti, s. 9
¥ LAVICKY, cit. 1, s. 422
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kruzich, ve které je pro svou &innost znama.* Diistojnost je hodnota osobnosti pro viechny
stejna, jak vychazi i z LZPS, ktera stanovuje, Ze 1idé jsou si rovni v diistojnosti i v pravech.
, Lidska diistojnost je tedy pro vSechny fyzické osoby stejna bez ohledu na jejich
spolecensky status a je tedy chranéna pred zasahy, jez by vedly ke sniZeni lidskeé
distojnosti, tak aby bylo s clovekem zachazeno jako s predmétem, coz konstatoval i nalez
Ustavniho soudu & IV. US 412/04 ze dne 7. 12. 2005. %

Cest a dstojnost &lovéka mize byt taktéz dotdena v otazkach reklamnich
¢1 v ptusobeni dalSich slozek marketingové komunikace. Jedné se piikladné o uvefejnéni
informaci tykajicich se daného ¢lovéka v reklamé, které je pro néj zesmésnujici. V ramci
osobniho prodeje muze snizovat distojnost lidi vystavovani je situacim, které jiz nejsou
schopni zvladnout. To plati zvIasté u seniorti. Dale taktéz lhani, podvadéni ¢i nezdvoftilé

jednéni.
Jméno ¢lovéka

Jedna z vyznamnych hodnot osobnosti je jméno ¢lovéka. Pravni normy OZ chrani
samostatné pravo na jméno clovéka a to vramci dil¢ich osobnostnich prav. Soucasti
osobnosti kazdého c¢loveka je jeho jméno, zahrnujici jméno osobni a piijmeni ¢i jiné
ozna&eni, prostfednictvim nichZ se ¢lovek identifikuje.*® Zakladni ustanoveni tak stanovuje
zasadu, dle které ma Cloveék pravo na to, aby své jméno pouzival v pravnim styku
a Vv okolnostech, kdy ¢lovék pouziva jméno cizi ¢i smySlené, musi nést nasledky omylu
& ujmy vzniklé na strang dal3ich osob.*! Pravo na jméno nema piirozenopravni zéklad.

Obcanskym zdkonikem je poskytovand i ochrana pseudonymu, ktery ¢lovék pfijal.
Ptedpokladem ochrany pseudonymu je i1 jeho pfijeti ostatnimi, tedy musi vejit ve znamost.
Poruseni prava na jméno mize nastat v ptipadech, kdy se jméno doty¢ného znamého
¢lovéka, bez jeho souhlasu, neopravnéné uZzije v reklamé. O neopravnéné uziti se nejedna
Vv pfipadech, kdy se jména shoduji. V téchto piipadech vSak plati podminka, Ze jména
musela byt nabyta ptivodné a neplati zde pravo doméhat se zakazu uzivani jména.42

V praxi se soudy otazkou zneuziti jména nezabyvaji Casto. K tomu aby se dotéend osoba

% LAVICKY, cit. 1, s. 423

% Rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 14. 5. 2013 sp. zn. 30 Cdo 3223/2011
L AVICKY, cit. 1, s. 444

* NESNIDAL, J., Obcansky zékonik 1. s komentarem: zdkon ¢ 89/2012 Sh., s. 28

* ROZEHNAL, A., Medidlni prévo, s. 196
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mohla domdahat tohoto prava tak nestaci pouhé uvetejnéni shodného jména v reklamé,

rozhlase, filmu ¢i tisku, ale je nutné, aby byla osoba ptesné¢ identifikovatelna.
Podoba a soukromi

Obcansky zakonik taktéz stanovuje ochranu podoby ¢i soukromi clovéka.
Vycerpavajici definice soukromého Zzivota nebyla soudy vytvotfena, nebot soudy toto
nepokladaji za mozné &i nutné.*® Soukromi viak charakterizuje okruh vieho, co je &loveku
nejbliz8i. Ochrana je tak vztazena k soukromému zivotu, soukromym prostorim, které se
vyznacuji mistem, kde ¢lovék bydli, jinymi misty, kde vykondva obvyklou profesi,
a k soukromym pisemnostem jedince.**

Uprava danych oblasti je Zzadouci zejména kvili neustilému rozvoji,
ktery umoznuje zobrazeni a Sifeni podoby Clov€ka, ¢imz se mlze radikdlné narusit jeho
soukromi. Clovék mé pravo rozhodnout o tom, zda a v jakém rozsahu, jakym zpiisobem
ma byt jeho soukromi zpfistupnéno jinym. Bez svoleni clovéka nelze narusit jeho
soukromé prostory, pofizovat o jedinci zdznam zvukovy, obrazovy, uzit takto ziskané
zdznamy jinymi osobami ¢i je dokonce S§ifit. Je tedy ziejmé, ze pravo na soukromi je
mozné porusit 1 v reklamé, ddle v otazce nakladani s osobnimi udaji, tedy pii pracovani
S databdzemi udaji osob piikladné v ramci pfimého marketingu ¢i otdzce osobniho
prodeje. Ve stejném rozsahu se ochrana vztahuje 1 k pisemnostem osobni povahy.

V uvedené oblasti je Zadouci rozliSovat mezi podobou, tedy pravem na podobu
V uz8im slova smyslu, a podobiznou ¢lovéka, tedy pravem k podobizné. Oba aspekty maji
spole¢né to, Ze se mohou tykat jen a pouze FO. Podoba ¢lovéka, tedy vlastni fyziognomie
lidské tvate, postavy, vznikd jeho narozenim, oproti tomu podobizna ¢loveka, tedy hmotné
zachyceni podoby, vznika okamzikem zachyceni.*® Zachytit, rozsifovat & uzivat podobu
¢lovéka je mozné pouze s jeho svolenim, coz doklada 1 judikatura NS, ktera stanovuje, Ze:
,Kazda fyzicka osoba ma pravo rozhodovat, v jakych souvislostech bude pouzita jeji
podoba. ““®
Svoleni k zachyceni a naslednému Sifeni byvaji zpravidla ud€lovana soucasng,

avsak neni to automatické, coz dokazuje i NS: ,, Z pripadného svoleni k zachyceni podoby

* DOLEZILEK, cit. 36, s. 43

“ NESNIDAL, cit. 41, s. 31

* ROZEHNAL, cit. 42, s. 198

* Rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 26. 7. 2000 sp. zn. 30 Cdo 2304/99
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nelze bez dalsiho soucasné i usuzovat, ze takto bylo dano i svoleni k pouziti podobizny.
To tim spisSe, pokud dojde napr. k jejimu komercnimu vyuziti - napriklad pro reklamni
ucely. V takovémto pripade by bez takového svoleni bylo mozno jen obtizné dovozovat,
Ze jsou zde skutecnosti, které by vylucovaly neopravnénost zasahu. «di

Ochrana se vztahuje i na zachyceni podoby ¢lovéka, kterd je nadsazena. Jedna se
0 Kkarikaturu. Osoba a jeji zachycovana podoba musi vSak byt skutecné dobie
identifikovatelna. Pravo na uziti podobizen obsahuje i tzv. merchandisingové pravo,
tedy pravo na uziti podobizen zndmych tvari, hercli, sportovct, jejichz podobizny se
pouzivaji k vyrobd predmétd riznych typi.*® Existuji vSak situace, za kterych lze
do téchto prav opravnéné zasahnout. Témto situacim se vénuje OZ v § 88 a § 89 a v praci

budou déle rozebrany.

3.4.2 Trestni zakonik

Zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik je Vvramci vefejnopravni ochrany
vSeobecnych osobnostnich prav stézejnim zadkonem. Cilem TrZ je piedev§im funkce
represivni a vychovna. Hlavni prioritou trestniho prava je zejména ochrana osobnosti
Cloveéka, jeho prav, svobody ¢i dustojnosti. Ve své Upravé zahrnuje Casti tykajici se
trestnych ¢inl proti zivotu, zdravi a ¢asti tykajici se trestnych ¢inti proti svobod¢, praviim
na ochranu osobnosti, soukromi a listovniho tajemstvi. V TrZ je urceno, které Ciny lze
definovat jako trestné, pficemz TrZ taxativné vymezuje vycet trestnych ¢int. Trestné Ciny
lze definovat jako ¢iny velmi spolecensky nebezpecné. V TrZ se tak lze setkat v § 184
s pomluvou, pficemz toto ustanoveni poskytuje ochranu cti a dobré povésti ¢loveku pied
pomluvou, ktera je zpiisobild narus$it rodinny a spolecensky zivot.* V ramci ochrany
osobnosti lze taktéz v TrZ nalézt § 345 kiivé obvinéni. V souvislosti s danou
problematikou lze taktéz zminit § 180 TrZ vénujici se ochrané pfed neopravnénym
nakladédnim, zvefejiilovanim ¢i zneuzivanim osobnich tdaji. Tento ¢in muze byt taktéz

spachan jiz vySe vymezenymi médii.

*" Rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 26. 7. 2000 sp. zn. 30 Cdo 2304/99
*® ROZEHNAL, cit. 42, s. 200
* SAMAL, P., Trestni zdkonik: komentar, s. 1642
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3.4.3 Zakon o prestupcich

Ochranu osobnosti poskytuje ¢lovéku i spravni pravo. Ochranu zajist'uji zejména
prostiedky upravené v zakoné ¢. 200/1990 Sb., o pfestupcich. Definice pfestupku je
vyjadiena v zakoné. ,Je to zavinéné jednanmi, které porusuje nebo ohrozuje zdjem
spolecnosti a je za prestupek vyslovné oznaceno v zdkoné o prestupcich ¢i v jinéem

, . 50
zakone.

Prestupklim proti obcanskému souziti se vénuje zejména § 49, jez uvadi,
ze , prestupku se dopusti ten, kdo jinému ublizi na cti tim, Ze ho urazi nebo vyda
v posméch, jinemu z nedbalosti ublizi na zdravi, umyslné narusi obcanské souZiti
vyhrozovanim ujmou na zdravi, drobnym ublizenim na zdravi, nepravdivym obvinénim

«bl

Z prestupku. Prestupky nevykazuji tak vysoky stupenn zavaznosti, jako je tomu

u trestnych Cini.
3.4.4 DalSsi vyznamné prameny

Ochrana osobnosti je upravena i v mnoha dalSich pravnich piedpisech. Existuji
1 zvlastni osobnostni prava, jez nejsou nerozluéné spjata s kazdou osobou, pficemz se
dotykaji pouze tviir¢i duSevni ¢innosti FO. V ramci této oblasti 1ze zminit napiiklad AutZ,
upravujici autorskd prava, tedy prava autora k jeho autorskému dilu literarnimu,
uméleckému ¢i  védeckému. Ustanoveni AutZ déva autorovi pravo rozhodnout
o potencialnim zvetejnéni svého dila, zejména pravo zptistupnit své dilo verejnosti. Dale
ma autor pravo jiz zmifovaného osobovani autorstvi, vcetné mozZnosti rozhodnout
o autorském oznaceni. Autorovo dilo je nedotknutelné, a proto je Zadouci a nutné jeho
udélené svoleni ke zméné nebo zasahu do jeho dila. M4 taktéz pravo na autorsky dohled
a pravo na autorskou korekturu. Uziti autorského dila mize naptiklad protipravné zvySovat
pfitazlivost reklamy.

Ochranu osobnosti upravuji 1 prameny medialniho prava a jina dopliikova ochrana,

jejichz ustanovenim se prace nadale vénuje v nadchazejicich kapitolach.

0 KOLMAN, Petr. Spravni sankce na Giseku ochrany osobnich tidaji. Epravo.cz [online]. 2011 [cit. 2016-03-
08]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/spravni-sankce-na-useku-ochrany-osobnich-udaju-
73089.htm

51 Zakon €. 200/1990 Sb., o piestupcich, § 49 odst. 1
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3.5 Moznost omezeni osobnostniho prava

Vseobecné osobnostni pravo se fadi mezi zakladni lidska préva, pro néz dle LZPS
plati, Ze jsou nezadatelnd, nezcizitelna, nepromliCitelnd a nezruSitelnd. Osobnostni prava
Cloveéka vsak mohou byt za urcitych podminek omezena a to dle OZ ¢i dle jinych
vefejnopravnich predpisi. Mezi tato omezeni lze zaradit svoleni, zdkonné licence
¢i omezeni vykonem jinych prav, tykajici se stietu svobody projevu a ochrany osobnosti.
Posledni omezeni je zminovano Vv kapitole 3.7.2 s nazvem ,,Zékladni prameny medialniho

prava“ pojednavajici téz o svobod¢ projevu médii.
3.5.1 Svoleni

Omezit takika nedotknutelné pravo na ochranu osobnosti 1ze svolenim FO, které je
upraveno v OZ. Svoleni se tyka predevsim pisemnosti osobni povahy, podobizen,
zdznamu, jejich Sifeni Ci pofizovani, které lze uskutecnit jen se svolenim doten¢ho
1ze ¢init konkludentné tim, ze nékdo strpi zachyceni své podoby, ustné, ¢i pisemne. Musi
vSak byt udéleno danou osobou jesté¢ pied samotnym zachycenim podoby, nebot’ by se
v opaéném piipad¢ jednalo o neopravnény zasah a dotena osoba ma pravo se proti

takovym zasahiim branit.

3.5.2 Zakonné licence

Pofizeni, pouZiti zdznamu bez svoleni FO je moZné s vlastnictvim udélené zakonné
licence, dle ustanoveni OZ. Ustanoveni mé za cil sladit prava, kterd se mohou dostat
do kolize.”® Pokud by neexistoval institut licenci, média by nebyla schopna vykonavat svou
¢innost. Licence vSak slouzi pouze k zdkonem danym ucelim a tyto kroky nesmi byt
zneuzivany tak, aby se média dostdvala do rozporu s osobnostnimi pravy FO. Pravo
na ochranu osobnosti tak miize byt omezeno i na zakladé zakona. Osobnostni prava mohou
byt narusena na zékladg t&chto licenci bez svoleni FO.>* V pravnim odvétvi Ize rozlisovat
licence zajmové, ufedni, védecké a umélecké ¢i zpravodajské. Licence tfedni znamena,

ze veskeré snimky, podobizny, zdznamy mohou byt pouZzity na zéklad¢ zdkona k Gfednim

2 NESNIDAL, cit. 41, s. 31
53 DOLEZILEK, cit. 36, s. 36
% ROZEHNAL, cit. 42, s. 216
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ucelum, ¢i v ptipadé verejného vystoupeni v zalezitosti vefejného zajmu. Licence védecka
a umélecka slouzi k umélecké a védecké tvorbé, piicemz se vztahuji na jiz existujici
podobizny, zdznamy & snimky.”® Licence zpravodajska umoZiiuje bez svoleni pofidit,
pouzit podobizny, zdznamy ¢i snimky v ramci tiskového, rozhlasového, televizniho
zpravodajstvi a jeji divod je spjat s vefejnym zidjmem na poskytovani zpravodajskych
informaci. Pfi pouzivani zdkonnych licenci je tfeba brat v tivahu i zdsadu obsazenou v § 90
OZ. Vykladové pravidlo tika, ze k pouziti podobizny, pisemnosti osobni povahy
nebo zvukového ¢i obrazového zdznamu, musi dojit pouze pfimétenym zplisobem a nesmi

byt v rozporu s osobnostnimi zajmy cloveka.

3.6 Odpovédnostni mechanizmus

Primarnim tukolem statu v oblasti prava je tedy zajisténi fungujiciho systému,
ktery bude dbat na dodrzovani legislativy, bude poskytovat ochranu ¢lovéku a trestat
neopravnéné zasahy. Neopravnéné zasahy do prav ¢loveka se trestaji sankcemi, kdy Skadci
plyne nasledek za nedodrzeni pravni normy. ,,Obecné je treba k sankcim za poruseni
(ohrozeni) vseobecnych osobnostnich prav rici toto: jednim z prvoradych ukolii stdtu
a prava je, aby stanovenymi pravidly, ale i jejich dodrzovanim formalnimi postupy
zajistily, Ze se fyzické osoby nebudou strachovat o své zdravi, Zivot, Cest a dustojnost,
soukromi atd. V tomto sméru je nechrani jen reci o svobode a lidskych pravech a jejich
deklarovani, nybrz ucinny, tj. spravedlivy, rychly, ale zaroven neodvratitelny dopad

14 14 ’ ((56
pravnich sankci.

3.6.1 Sankce soukromopravni ochrany

Odpovédnostni mechanizmus v soukromopravni oblasti a prosttedky ochrany
osobnosti vyuZzivaji zejména preventivni, restitu¢ni a satisfakéni funkce sankce.
Soukromopravni ochrana osobnosti vychazi z ustanoveni OZ. Uplatnéni prava na ochranu
osobnosti musi mit predpoklad, ktery je charakteristicky tim, Ze musi dojit
k neopravnénému zasahu, ktery je objektivné zpusobily pfivodit Gjmu na preivech.57

V tomto piipadé se jedna o nemajetkovou Ujmu, jez spociva v ohrozeni ¢i dokonce

® ROZEHNAL, cit. 42, s. 216
% KNAP, K. a kol., Ochrana osobnosti podle obcanského prava, s. 143
S DOLEZILEK, cit. 36, s. 9
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naruseni charakteristickych hodnot osobnosti c¢lovéka. V zasahu musi byt patrna
protipravnost daného jednani. Pojmem zasah se zabyval i US a uréil tak, Ze ,, pojem zdsah -
v citovaném ustanoveni - vyjadiuje nepochybné urcité chovani at uz pasivni ¢i aktivni.
Dulezité je pritom posoudit skutecnou neopravnénost zasahu do prava na ochranu
osobnosti a samoziejmé pak i ndsledky tohoto zdsahu pro fyzickou osobu. “*®

Zaroven musi mezi obéma vyse zminénymi nalezitostmi platit pfi¢inna souvislost.
Pti uplatnéni prava na ochranu osobnosti neni vyzadovano zavinéni pivodce. Nemajetkova

ujma je postavena na odpoveédnosti objektivni. Timto neopravnénym zasahem vznikne jeho

sankce zdrzovaci a odstranovaci.
Svépomoc

Svépomoc, je institut OZ, kdy kazdy mize pomoci svému pravu v ptipadé, ze je
ohroZeno a ochrana ze strany organll vefejné moci nemuze piijit v€as. Pomoci svému
pravu vsak muze kazdy pouze pfimefenym zpisobem. Svépomoc slouzi jen a pouze
k odvraceni skutecCnosti, kterda ma protipravni charakter. Judikatura taktéz v minulych

rozhodnutich dospéla k nazoru, ze svépomoc muze vykonat i zdkonny zastupce.

Soudni ochrana

vvvvv 4

Soudni ochrana pfedstavuje nejtypictéjsi a nejdulezitéjsi prostfedek ochrany
osobnosti. Osoba, kterd pocituje, Ze byla na svém pravu zkracena, ma pravo se u organu
vefejné moci, kterym je az na vyjimky soud, domahat ochrany.59 Ustanoveni § 13 OZ
do pravniho fadu vnasi fenomén soudniho dotvéfeni prava. Soudni praxe nemuze pfi
vykonani svého rozhodnuti opomenout rozhodnuti minuld ¢i nebrat v uvahu judikéty
a precedenty.®® Plati zde zéasada legitimniho odekavani, tedy toho, Ze konkrétni pravni

ptipad dotcené osoby bude posouzen obdobnym zpiisobem.

%8 Nalez Ustavniho soudu Ceské republiky ze dne 24. 10. 1995 sp. zn. I. US 15/95
% NESNIDAL, cit. 41, s. 13
% Tamté, s. 14
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Narok zdrZovaci

Osoba dotcend neopravnénym zasahem se muze domahat dle § 82 OZ naroku
zdrzovaciho, tedy aby bylo od neopravnéného zasahu do jeho prav upusténo. Narok lze
pouzit pouze za danych podminek. Je nutné, aby neopravnény zasah trval
nebo aby existovala hrozba jeho opakovéni v budoucnu.®* Je Zadouci v danych situacich
jasné¢ popsat v rozsudcich neopravnéné ciny. Tento pravni prostfedek nelze pouzit
v ptipadech, kdy byl neopravnény zasah jiz ukoncen a tam kde nehrozi jeho dal$si mozné

opakovani. Pravni prostiedek nabyva preventivniho charakteru.®

Narok odstranovaci

Dotcend osoba se dle OZ mize domahat i naroku odstranovaciho, tedy aby byl
odstranén nasledek neopravnéného zasahu. V téchto ptipadech zpisobi neopravnény zasah
takové nasledky, Ze dotCend osoba mé zijem na jeho odstranéni, pficemz v zalobé bude
dot&ena osoba navrhovat zptisob odstrandni, jenz se bude jevit jako G&inny a priméfeny.®®
Tento prostfedek ochrany vSak musi spliovat urCité podminky, zejména vsSak musi
nepiiznivé ndsledky neopravnéného zasahu pietrvavat a je zde objektivné mozné tyto

nasledky odstranit.
Narok na od¢inéni nemajetkové ujmy a na priméiené zadostiu¢inéni

Narok na od¢inéni nemajetkové Ujmy a na pifiméfené zadostiuc¢inéni neboli
satisfakéni naroky, spadaji pod upravu OZ. Jejich prvotnim cilem je nahradit
nemajetkovou jmu ¢lovéka na ptirozenych pravech. Nemajetkova (jma se dle § 2951 OZ
od¢ini pfiméfenym zadostiu€inéni, a to bud’ penézitého charakteru, ¢i miZze byt
zadostiu¢inéni moralni. Jedna se naptiklad 0 omluvu. V ptipadé penézitého zadostiuc¢inéni
je mozné v téchto piipadech 1épe vyjadfit sankéni charakter ptiznaného odSkodnéni,
primarné je vSak tfeba dbat dle zakona na moralni satisfakci. V pfipadech kdy je moralni
satisfakce nedostacujici, mize byt ujmou poSkozené osobé pfiznana i penéZitd ndhrada.
Dotcena osoba se tak miize domdhat obou forem zadostiu¢inéni. VySe uvedené tvrzeni

doklada i usneseni NS, kdy lze ptiznat zalobci Zalobni narok na pfiméfené zadostiuc¢inéni

. DOLEZILEK, cit. 36, s. 20
82 Tamtéy
63 Tamtéz, s. 22
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vobou forméch: , ...jedndnim Zalované vzmikla Zalobci nemajetkova ujma, takze
primérenym zadostiucinénim je nejen poskytnuti omluvy Zalobci (ve formé osobniho dopisu
i jejim zverejnenim), ale i zaplaceni castky Zalobci ve vysi 100 000 korun ceskych. b4

Zadostiu¢inéni ma dle nalezu US plnit funkci preventivné - sankéni ,, ...ndahrada
nemajetkové ujmy neplini toliko pouze funkci satisfakcni, nebot’ hodnoti - li se pri stanoveni
vySe nahrady nemajetkové ujmy i otazka zavinéni a ma - li rozhodnuti soudu co do vyse
penézitého odsSkodnéni ucinne prispivat ke snizeni, popr. k eliminaci nezadoucich ujem na
osobnosti fyzickych osob, musi nutné nahrada nemajetkové ujmy v penézich plnit prave
i onu preventivné-sankcni funkci. “®

Pii urcovani zpiisobu a vyse ptfiznaného zadostiucinéni vzdy zavisi na zévaznosti
ujmy a okolnostech jejiho vzniku. Zadostiucinéni je tak zavislé na tivahach soudu, je tieba
brat primarn¢ v potaz navrh postizené osoby.66 Nicméné konecnd vySe penézni satisfakce
neni omezena, zalezi na posouzeni a rozhodnuti soudu. Existuji i takové situace, kdy je

navrh zamitnut.
Narok na nahradu majetkové Gjmy-Skody

Neopravnénym zasahem muize vzniknout dotéené osobé i1 majetkovd Ujma,
tedy Skoda, kterou musi poskozenému uhradit. V zédkon¢ je totiz vyjadiena obecna zasada
neminem laedere, jejiz vyznam zni, Ze nikdo nesmi nikomu $kodit.®” Jedna se o subjektivni
odpovédnost vyzadujici presumované zavinéni. Plivodce neopravnéného zasahu se muze
vyvinit odpovédnosti. Skiidci miize vzniknout povinnost pii (ijmé na piirozenych pravech
od¢init nejen nemajetkovou ujmu, ale také majetkovou, tedy Skodu, pfiCemz je nutné
uhradit poskozenému vzniklou Skodu a usly zisk. Je ptipustné Skodu nahradit uvedenim
do plvodniho stavu pied vznikem Skody, zde se jedna o naturdlni restituce
a teprve v piipadé, neni - li to mozné, nahradi se vznikla Skoda v penézich, zde se jedna

o relutarni restituce.®®

% Usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 24. 04. 2013 sp. zn. 23 Cdo 1924/2012
% Nalez Ustavniho soudu Ceské republiky ze dne 6. 3. 2012 sp. zn. I. US 1586/09

% DOLEZILEK, cit. 36, s. 24

" PRAZAK, Z., Obcansky zakonik II. s komentarem: zdkon ¢. 89/2012 Sb., s. 262

%8 Tamtéz, s. 270
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Narok na vydani bezdiivodného obohaceni

Dot¢end osoba ma také v urcitych pfipadech narok na vydani bezdivodného
obohaceni®® a to bylo - 1i bezdivodné obohaceni nabyto zasahem do pfirozeného prava
dotéené osoby. V takovychto piipadech muze dotéena ochuzena osoba pozadovat dle
§ 3004 OZ sankéni dvojnasobek. Tuto zalobu Ize vyuzivat v pfipadé, kdy média zvefejni

fotografii osoby a za toto zvefejnéni by méla v b&Zné situaci zaplatit.”

3.6.2 Sankce verejnopravni ochrany

Sankciovani je upraveno i normami vetejného prava, které se vyznamné podileji
na komplexni ochrané osobnostnich prav. Tyto normy pracuji na principu odpovédnosti
subjektivni. Sankce zde maji zejména funkci represivni, vychovnou a preventivni. Sankce
tedy plsobi preventivné tak, aby odradily osoby od zasahi do jinych prav jedinct, déle
represivné, tedy ukladaji za protipravni zasahy pokuty, tresty a dal$i moznosti sankci.
Ochrana se uskuteciiuje v pripadech, ze ochrana dle soukromého prava je nedostacujici.
Normy vefejného prava ponechavaji ¢lovéku prostor pro jeho svobodu tak, aby mohl bez
zasahli rozvijet svou osobnost. Sankce jsou zde upravovany zejména TrZ a PiestZ.
Pomluva spachand jako trestny €in tiskem, filmem, rozhlasem, televizi ¢i pocitacovou siti
se trestd dle TrZ sankci odnétim svobody na 2 roky. Kfivé obvinéni se dle TrZ tresta
odnétim svobody na 2 az 8 let, je - li ¢in spachan stejnymi médii jako je tomu u pomluvy.”
Nejcastéj$im druhem sankce v daném PtestZ je pokuta. Za konkrétni piestupky dle § 49

Ize ulozit pokutu v rozmezi 5 000 az 20 000 korun ¢eskych.

3.6.3 Ostatni prostiedky ochrany

Pii nespokojenosti s pravomocnym rozhodnutim se dotéené osoby mohou dale
odvolat a podat stiznost k US & k ESLP. Ustavni soud rozhoduje o stiZznosti proti
pravomocnému rozhodnuti ¢i proti zasahu organu vetejné moci do ustavou zarucenych

zékladnich prav a svobod." Evropsky soud pro lidské prava, jako institut mezinarodniho

89 Zakon & 89/2012 Sb., obansky zakonik, § 2991, odst. 1: ,,Kdo se na tikor jiného bez spravedlivého
duvodu obohati, musi ochuzenému vydat, o¢ se obohatil

® ROZEHNAL, cit. 42, s. 46

™ SAMAL, cit. 49, s. 2954

2 Privvodce Fizenim o tstavni stiznosti. Usoud.cz [online]. 2013 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.usoud.cz/pruvodce-rizenim-o-ustavni-stiznosti/
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préava, fesi stiznosti poddvané FO, které se domnivaji, Ze bylo poruseno néckteré jejich
pravo, jez Evropskd umluva zarucuje. Stiznost je tak poddvana FO proti statu a lze ji podat
az po vycerpani prostfedka statnich. Ochranné prostiedky osobnosti poskytuje 1 pravo
medialni, zahrnujici zejména pravo na odpovéd’ a pravo na dodatecné sdéleni, nebo dalsi
jiné dodatecné zakony, které se vztahuji k otazce marketingové komunikace. Prace se jim

bude rovnéz nadale vénovat.

3.7 Pravni prostredi marketingové komunikace

Vymezit regulaci v oblasti marketingové komunikace je velmi obtizné, nebot’ se
jednd o rozsahlou c¢innost, mnohdy pronikajici az na mezindrodni pidu. Samotna
komplexni funkénost v praxi je tézko dosazitelna. Nehled¢€ na to, ze nékteré spolecnost ani
neznaji vSechny mozné pravni predpisy, kterymi by se mély fidit, ¢i s nimi mozna ani
neum¢ji pracovat. Pravni fadd je v ramci dané problematiky tykajici se marketingové
komunikace tvofen mnoha doplitkovymi, svou povahou specialnimi zakony, majici riiznou
pravni silu, patiici ve vétsiné piipadu mezi normy vefejného prava. Rada zakont se
problematiky ochrany osobnosti pti uskute¢novani marketingové komunikace uzce dotyka,
avSak pro danou sféru neexistuje samotné pravni odvétvi, postradd kodex. Pfesto jsou
normy, do této sféry spadajici, velice vyznamné pii poskytovani komplexni ochrany
osobnosti ¢loveéka.

Mezi zakladni pravni normy v oblasti marketingové komunikace, kromé nejvysSich

pravnich pfredpisit CR a mezinrodnich norem, Ize v kontextu dané problematiky fadit:

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

e Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele.

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt.

e Zakon ¢. 140/1961 Sb., trestni zakon.

e Zakon ¢. 200/1990 Sb., ptestupkovy zakon.

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

e Zakon €. 46/2000 Sb., tiskovy zakon.
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3.7.1 Meédia a vefejny zajem

Stézejnimi prvky marketingové komunikace, o které¢ se téz tika, ze je klicem
k aspéchu firmy, jsou média, ktera slouzi jako zprostfedkujici ¢initelé. Slovo ,,médium*
pochazi z latinského jazyka™ jeho vyznam lze chapat pravé jako prostiedek, prostiednik
& zprostredkujici &initel.” Média, téZ oznadovana jako zrcadla spolenosti, Ize &lenit dle
cesty, skrze kterou pienaseji sdéleni k recipientovi, piedkladaji vefejnosti informace.
Lze tak rozliSovat média tiskova a elektronicka. Maji vyznamny dopad na vefejnost,
spole¢nost, jedince, pfi¢emz ovliviuji jejich chovani, postoje, nazory, rozsifuji obzory
poznani, pomahaji ve spotiebitelském rozhodovani, podileji se na vytvateni zivotniho stylu
& vyvolavaji napéti, dési a uvadgji v omyl.” Systematicky se fadi mezi vyrazné silné
spolecenské faktory, ovliviiujici postoje a chovani.”

V moderni demokratické spolecnosti je dilezitd informovanost obcanii o vécech
vetejného zajmu, kterou zajistuji pravé média. Kazdy mé tak pravo byt informovan
o vécech vefejného zajmu, o vécech vefejnych. Véci vefejné lze chapat jako agendy
statnich instituci, osoby ¢inné ve vefejném zivoté, dale lze jako o véci vefejné mluvit
o uméni, o novinafskych aktivitich a showbyznysu a nakonec je to vSe, co upoutava
na vefejnosti pozornost.”” Ob&ané mohou participovat na vécech vefejnych, mohou je
1 vefejné posuzovat.

V ramci vefejného zdjmu jsou sledovany 1 osoby vefejného z4jmu.
Lze konkretizovat osoby, které se staly osobami vefejného z4jmu z ville vlastni — zndmé
tvare, slavni, a osoby, které se takovymi osobami z vlastni viile nestaly — obéti rtiznych
¢ind. V téchto ohledech je Zadouci, aby média brala ohled na vySe uvedené osoby.
Ve vétSin€ piipadli se kromé& sledovani jejich vefejného Zivota, sleduje taktéZ Zivot

soukromy a radikaln€ mohou narusit osobnostni prava téchto osob.

"3 Ottova encyklopedie A-Z., s. 609, médium - latinsky medius = prostiedni
" JIRAK, KOPPLOVA, cit. 11, s. 16

™ Tamtéz, s. 151

® Tamtéz, s. 156

""HERCZEG, J., Média a trestni Fizent, s. 58
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3.7.2 Zakladni prameny medialniho prava

Jak jiz bylo vySe zminéno, 1ze média konkretizovat do dvou typt. Jedna se o média
tiskova, neboli printovd a média elektronicka. Pravni uprava tiskovych médii se rizni,
nebot’ 1 média printova lze ¢lenit na riizné skupiny. Dle frekvence jejich vydavani lze
konkretizovat prostfedky periodické a neperiodické. Stézejnim zdkonem pro periodicky
tisk je zakon €. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
a o zméné nekterych dalSich zakont, tiskovy zakon. ,, Periodickym tiskem se rozumi
noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndazvem, se stejnym obsahovym
zaméFenim a v jednotné grafické vipravé nejméné dvakrdt v kalenddinim roce. “™

Zakon, mimo uvadéni definice periodického tisku, definuje taktéz osobu
vydavatele, upravuje vybrand prava a povinnosti vydavatell a dalSich FO a PO
v souvislosti s vydavanim periodického tisku. Stanovi jejich odpovédnosti ve vztahu
k periodickému tisku. Vydavatel je zodpovédny za obsah tisku, ktery zajist'uje na sviij ucet
a na svou odpovédnost, dale za jeho vydani a vefejné Sifeni. V téchto piipadech se jedna
o objektivni odpov&dnost, nebot se nevyzaduje zavinéni vydavatele.”” Vydavatel dle
vymezeni tohoto zdkona neni odpovédny za pravdivost udaji obsazenych v reklamé
a inzerci uvetejnéné v periodickém tisku, nebot’ nelze dostatecné ovétit pravdivost udaju
vztahujicich se k reklamé ¢i inzerci. ,, V praxi by slo o zcela nerealizovatelny pozadavek,
napr. s ohledem na tvrzeni tykajici se jednotlivych viastnosti propagovanych vyrobkii nebo
sluzeb. “®

V piipad¢, Ze reklama a inzerce je v rezii samotného vydavatele, poté pro néj tato
vyjimka neplati. | v ptipad¢ vydavani periodického tisku je potieba, aby byly v prvé fade
ochrafiovany prava a zdjmy osob, které mohou byt v tisku ¢i tiskem a jeho obsahem
poskozeny. Je tedy nutné a zadouci vést evidenci periodického tisku pro piipadnou
pozdéjsi identifikaci vydavatele a pro ptipadné tadné uplatnéni prav dotCenych osob,
pro kontrolu plnéni povinnosti vydavatelem a také pro ptipadné rozhodovani o sankcich.
Takto Zadouci evidenci vede Ministerstvo kultury. Neperiodickymi publikacemi se zabyva

zakon €. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich.

8 ROZEHNAL, cit. 42, s. 29
™ Tamtéz
8 Tamtéz, s. 30
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Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je
zvlastni zakon, ktery upravuje prava a povinnosti, tedy ¢innost subjektl pfi provozovani
vysilani. ,,Pro ucely tohoto zdakona se rozumi rozhlasovym a televiznim vysilanim
poskytovani poradit a dalsich casti vysilani usporadanych v ramci programu, véetné sluzeb
primo souvisejicich s programem, provozovatelem vysilani verejnosti prostrednictvim siti
elektronickych komunikaci v podobé chranéné nebo nechranéné podminenym pristupem za
ucelem simultanniho sledovani poradii a dalsich casti vysilani. «81

V ZRTV je chapana cCinnost téchto subjekti jako ¢innost elektronickych médii.
V oblasti elektronickych médii se miizeme na rozdil od tiskovych médii setkat s piisnéjsi
statni integraci a v pravnich norméch Ize nalézt pozadavek na jejich nestrannost, ve smyslu
férovosti, ptfesnosti, respektu k pravdé a vyvazenost jejich obsahu. Rozhlasové a televizni
vysilani umoziluje simultanni sledovani potadd, ¢imz se rozumi sledovani potfadi pouze
Vv ¢ase urcenych provozovatelem vysilani. Siti elektronickych komunikaci jsou pfenosové
systémy a dalsi prostiedky, jimiz lze prenaset signdl po vedeni, radiem, optickymi
¢1 ostatnimi elektromagnetickymi prostiedky.

Provozovatelem dle ZRTV je FO nebo PO, s piisluSnym opravnénim sestavujici
program, jez je odpovédna za obsah. Pod oznacenim, zvukovym nebo obrazovym, ho $ifi
nebo nechéava prostiednictvim tietich osob Sifit. ,, Provozovatelem prevzatého vysilani je
osoba, ktera rozhoduje o skladbé programii prevzatého vysilani, vcetné sluzeb primo
Souvisejicich s programy prevzatého vysilani, a ktera tyto programy a sluzby s nimi primo
souvisejici Siri nebo prostrednictvim tietich osob nechdva v uplné a nezmenéné podobé
SiFit a na zaklade opravnéni k provozovani prevzatého vysilani. «82

Provozovatelé maji stanovend urcitd prava 1 povinnosti a to technického
¢1 organiza¢niho charakteru. Zejména se vSak jednd o dodrZovani etickych pozadavk
vramci vysilanych pofadi. Je tieba v prvé fadé dbat na objektivitu a jeji zasady,
poskytovat nabidku pro Siroké spektrum spolecnosti s ohledem na vk, pohlavi, barvu
pleti, ndbozZenstvi, politické smysleni, ostatni lidské ¢i spolecenské aspekty a nepropagovat
zakonem zakazané oblasti. Provozovatel je také povinny provozovat vysilani vlastnim
jménem, na vlastni Gcet a odpovédnost. V souvislosti s odpovédnosti je také povinen nést

odpovédnost za obsah daného vysilani. Vycet obsahuje mnoho dalSich povinnosti

81 Zakon & 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, § 2 odst. 1 pism. a)
2 ROZEHNAL, cit. 42, s. 53
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provozovatele vysilani tykajicich se uchovavani zaznama odvysilanych potadl, uvadéni
oznaceni televizniho programu v televiznim vysilani, s vyjimkami reklam ¢i teleshoppingu,
a ma urcité povinnosti vii¢i organu RRTV. Provozovatel ma také zdkonem stanovenou
povinnost vic¢i svym divakiim a to zejména umoznit jim snadny, piimy a trvaly ptistup
k zdkladnim udajim o ném samém. Dale musi byt umoznén pfistup k udajim, pro
navazani kontaktu a informace o tom, ze nad provozovanim televizniho vysilani dohlizi
RRTV.

Kazdy provozovatel vysilani musi mit licenci, opraviujici ho vysilat v rozhlase
a televizi. , Licence miizeme rozdélit na licence, které opraviuji provozovatele
Kk rozhlasovému vysilani, a na licence, které opraviuji provozovatele k televiznimu vysilani.
Licence dale deélime na licence pro terestrické (zemské) vysilani, pro vysilani
prostiednictvim satelitii a vysilani prostrednictvim kabelovych systémii. Licence jsou bud’
radné (udélené na zdakonem stanovenou dobu), nebo kratkodobé (udélené na dobu
kratsi). “® Licence je neprevoditelna a je vydavana v ramei licenéniho fizeni RRTV, a to
nejdéle na dobu 8 let k rozhlasovému vysilani a na dobu 12 let k televiznimu vysilani. Oba
vyse probirané zakony taktéz upravuji instituty chranici osobnost ¢loveéka. Jedna se o pravo
na odpovéd a dodatecné sd€leni, o kterych prace pojednava ve stejnojmenné kKapitole

3.8.3.
Svoboda projevu

Plsobeni médii spocivd na svobodé projevu, jez LZPS fadi mezi politickd prava
a patfi dle ESLP mezi jeden ze zakladnich pilifi demokratické spole(:nosti.84 Evropsky
soud pro lidska prava média definuje jako ,hlidaci psy demokracie®. Svoboda projevu
zajiStuje moznost vyjadfovat nazory riznymi formami a byt informovan, vyhledavat,
pfijimat ¢i §ifit informace, ideje a v kone¢né fazi i hodnotit véci vefejné. Mezi tyto formy
Ize zafadit slovo v ramci rozhlasového vysilani, pismo v ramci tisku a jeho svobody, obraz
televizniho vysilani nebo jiné dalsi zpﬁsoby.85 Média musi pti vyjadiovani svych nazora
dodrzovat urcité hranice a brat ohled na prava jinych. Novinafi v ramci své svobody,
novinafské svobody, mohou pouzivat nadsazku a provokaci. V praxi vSak dochazi

k pripadiim, kdy se do vzajemné kolize dostavaji dvé istavné zarucena prava a to pravo na

8 ROZEHNAL, cit. 42, s. 46
8 HERCZEG, cit. 77, s. 58
8 EILIP, cit. 27, s. 127
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ochranu osobnosti a pravo svobody projevu. Dle judikatury US se pravo dle &lanku 17
LZPS rovna pravu dle &lanku 10 LZPS.%

Pii jejich stietu je predevS§im véci obecnych soudi, aby vzaly v potaz okolnosti,
piihlédly k nim a zvazily, zda jednomu pravu nebyla dana pfe:dnost.87 Vysledek posouzeni
kolize se vzdy vaze ke konkrétnimu ptipadu. Neni vSak pochyb, Ze jedno z prav zde musi
byt omezeno. Jedna se tedy o dalsi zpiisob omezeni osobnostnich prav.

Osobnosti prava osob byvaji nejcastéji dotCena Sifenim nepravdivych ¢i i1 jen
zkreslujicich informaci o konkrétnich FO, kritikou, pouzivanim jejich podobizen
&i obrazovych snimki, zvukovych zadznami a projevil osobni povahy. Clovék se tedy
v ramci medidlni ¢innosti stdva hlavnim aktérem a ter¢em kritiky, posméchu ¢i soudu.
Zpravodajstvi, chapano v obecném slova smyslu, by mélo poskytovat informace skutecné,
pravdivé a ptinosné pro vefejnost. V opacném piipad€ se nelze hdjit zdsadou prava na
informace. Svoboda projevu ma své jasné hranice a to tam, kde narazi na prava jinych.®®
Jelikoz jsou tato priva rovnocennd, je nutno piistupovat v ramci jejich kolize, dle US
Z desetibodového testu, pficemz difamacéni fakta je zadouci posuzovat komplexné pod
uhlem rtizného poctu hledisek.’® |, Svoboda projevu tak vidy ustupuje v pripadech, kdy je
predmémy vyrokem zasazeno chranéné jadro diistojnosti clovéka. “®° Nicméné ani médiim
nemiize byt upirana jejich svoboda projevu a existuje mnoho spord, jejichz rozhodnuti

jasné hovotilo v jejich prospéch.

3.7.3 Ochrana spotiebitele a nekala soutéz

Ochrana spotiebitele je predmétem legislativy, ktera se hromadi zejména smérem
vefejnopravnim, nicméné jedna se o zalezitost takt¢z soukromopravniho sméru.
Soukromopravni ochranu poskytuje zejména OZ a ve svych ustanovenich se vénuje otazce
nekalé soutéze. Regulace nekalé soutéze je vymezena v OZ stézejné v § 2976 a je zaloZena
na kombinaci generalni klauzule a zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze.™

Generalni klauzule se sklada z podminek, které musi byt splnény soucasné, aby se jednalo

% HERCZEG, cit. 77, s. 63

¥ DOLEZILEK, cit. 36, s. 36

% HERCZEG, cit. 77, 5. 59

% Tamtéz, s. 69

% Tamté

8 ONDREJOVA, D., Nekald soutéz v novém obcanském zdkoniku: komentdr, s. 36
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o nekalou soutéz.”? Nekalé soutéze se dopusti ten, kdo se ocitne v hospodaiském styku,
jenz rozporuje dobrym mravim soutéze a toto jednani je schopné zplsobit Ujmu jinym

soutéziteltim ¢i spotfebitelﬁlm.93 ., Nekalou soutézi je tedy zejména:

e klamava reklama,

e klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

o vyvolavani nebezpecné zameény,

® parazitovani na povesti podniku, vyrobkii ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e podplaceni,

e Zzlehcovani,

e srovnavaci reklama,

e porusSovani obchodniho tajemstvi,

v ro ’ v . o V. ’ v r «94
e OhrozZovani zdravi spotrebitelii a Zivotniho prostiedi.

Jde o vycet demonstrativni, pripoustéjici i1 jind nekala jednani. V rdmci rozhodovaci praxe
soudt vznikly i soudcovské skutkové podstaty.® Tyto skutkové podstaty nejsou vyslovng
uvedeny v OZ. Muze se vSak jednat o nasledujici skutkové podstaty Clenéné do tii

zékladnich skupin:

o, Poruseni norem verejného nebo soukromého prava se soutéznim dopadem,
e jednani nenapliujici znaky zdakonnych (pojmenovanych) skutkovych podstat nekalé
soutéze, ale temto se bliZici,

e Ostatni jedndni v YOZpOru s dobrymi mravy soutéze. «90

Do prvni skupiny lze zatadit praktiky, se kterymi se l1ze setkat v reklamni sféfe. Jedna se
tak ptikladn¢ o reklamu podprahovou, skrytou, nevyzadanou, ¢i dalsi typy praktik
upravenych stézejn€ dle RekReg. Do této skupiny spada i poruSeni norem ZRTV a v ramci

norem soukromého prava AutZ. Do druhé skupiny lze fadit ptikladné praktiky tykajici se

%2 ONDREJOVA, cit. 91, s. 37
% ROZEHNAL, cit. 42, s. 304
% Tamtéz, s. 306

% ONDREJOVA, cit. 91, s. 54
% Tamtéz, s. 56
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katalogovych podvodi. Skupina tfeti zahrnuje naptiklad guerilla marketing, ambush
marketing &i ostatni formy agresivniho marketingu.”” Guerilla marketing je moderni pojem
marketingu, jenz upoutavd pozornost konzumentli origindlnimi a neotfelymi zptsoby.
Ambush marketing je charakterizovan jako pfizivnicky, nebot se vyskytuje
na nejruznéjSich akcich, které maji své vlastni sponzory a podnikajici subjekt se dle své
vlastni reklamy snazi pfizivnicky zviditelnit vedle tohoto oficidlniho sponzora.

Lze konstatovat, ze existuji ptipady, které se vyhodnocuji dle ustanoveni norem
vefejnopravnim predpisem mifici k ochrané spotiebitele je zakon ¢. 634/1992 Sb.
o ochrané spotiebitele, ktery také definuje tento subjekt. ,, Spotrebitelem se rozumi fyzicka
nebo prdavnickd osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro
podnikani s temito vyrobky nebo sluzbami. «98

Souvislost OZ a OchSpott je patrna v otdzce nekalych obchodnich praktik, délici se
na klamavé a agresivni nekalé praktiky. V zdkoné se zakazuje uzivani nekalych
obchodnich praktik. ,,Obchodni praktika je nekala, je - li jedndani podnikatele viici
spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péce a je zpiisobilé podstatné ovlivnit jeho
rozhodovani tak, zZe miize ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil. «99

Znakem nekalé obchodni praktiky je, Ze v takovéto situaci musi jit o jednani
podnikatele viic€i spotiebiteli, pfi¢emZz zde musi byt jasny rozpor s pozadavky odborné
péce, kterd zahrnuje profesiondlni pfistup, znalost, dodrzovani etickych pravidel,
a jednani musi byt zpiisobilé svou podstatou ovlivnit rozhodovani spottebitele. ,, Klamavost
obchodni praktiky miiZze spocivat v pravdivosti ¢i uplnosti pouzitych udajii, v okolnostech
a zpusobu jejich prezentace, event. V nedodrzeni miize spocivat v obtézovani nepatricnym
ovliviiovanim, ¢i dokonce donucovanim spotiebitele. «100

Vyse uvedené se dotykd zejména klamavého oznaCovani zbozi a sluzeb,
které mohou spotiebitele uvést v omyl. Zakon se dale zminuje o agresivni obchodni
praktice, ktera spociva ¢i mulZe spocivat v obtéZzovani, ovliviiovani a donucovéni
spotiebitele. Pravni uprava postihuje i katalogové podvody, které vyuzivaji kvalitné

ptipravenych Istivych praktik.

% ONDREJOVA, cit. 91, s. 63

% Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, § 2 odst. 1 pism. a)
% CHALOUPKOVA, H., Regulace reklamy: komentdr, s. 104

100 Tamtéz, s. 108
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Evropské smérnice taktéz daly vzniknout tzv. ¢erné listin€ klamavych obchodnich
praktik, jez slouZzi i pro ucely subjekti ptsobici v marketingové komunikaci. Tato listina
s¢ita 31 nekalych praktik, které se nikterak neposuzuji, nebot’ jsou povazovany za nekalé

za vsech situaci. Jeji celkovy vycet obsahuje piiloha ¢islo 1 na stran¢ 120.

Klamava reklama

Uprava klamavé reklamy je transportovana do ob¢anskopravni upravy OZ vénujici
se institutu nekalé soutéze. , Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi
S podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych veci
nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat
podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim
i zFejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. «101
Klamavou reklamu lze tedy konkretizovat ptes Gcel, zdroj komunikace, dotéené

192 Klamat mize

osoby, charakter klamavosti ¢i mozné ucinky na poSkozené osoby.
reklama nejen b&Zzné spotiebitele, ale také jiné skupiny spotiebitelli. Lze je charakterizovat
dle smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES takto: ,,Jednoznacné vymezitelné
skupiny spotrebitel, kteri jsou z divodu dusevni nebo fyzické slabosti, veéku nebo
diverivosti  zvlast zranitelni takovou praktikou nebo produktem, ktery propaguje,
zpiisobem, ktery miize obchodnik rozumné ocekdvat. «103

Dle definice se mlZe jednat o spotiebitele mladistvé ¢i détske, télesné ¢i duSevné
postizené nebo jinak socidln¢ znevyhodnéné. Pfi posuzovani klamavosti reklamy je také
dle smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES povinné ptihlédnout K celkové
vngjsi upravé reklamy €i oznaceni, aby nebyla reklamni sdéleni psana drobnym, nejasnym
pismem. V soucasnosti se Ize setkat s mnoha klamavymi praktikami tohoto typu. Piipustna
je vsak, jak vyplyvéa z ustanoveni zdkona, reklamni nadsazka, coz dokazuje vyslovné 1
smérnice 2005/29/ES: ,,Tim nejsou dotceny béziné a opravnéné reklamni praktiky
zvelicenych prohlaseni nebo prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovne. «104
Plati zde vSak podminka rozeznani toho, Ze jde ve skute¢nosti o nadsazku. Pfi

posuzovani klamavosti reklamy se ma ptihlédnout ke vSem jejim vyraznym znakim.

101 74kon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, § 2977 odst. 1
2 ONDREJOVA, cit. 91, 5. 93
103 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005
104 s
Tamtéz
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Dle demonstrativniho vyctu § 2977 OZ lze za vyrazné znaky povazovat vse, co je
zpusobilé ovliviiovat adresaty. Smérnice dale upravuje klamavd opomenuti spocivajici

V tom, Ze se cosi zaml¢i, popiipadé opomene.

Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb spociva v oznaceni zbozi nebo sluzeb, které je
Vv ramci pojeti hospodarského styku schopné vyvolat mylné domnénky o daném zbozi
¢i sluzbé. Mylna domnénka muze nastat ve spojitosti s pivodem zboZi, s uréenim vyrobce
¢i v oblasti vykazovani zvlaStnich znakii a jakosti komodit a sluzeb. Neni zde rozhodné,
zda doslo ke klamani pfimym nebo nepfimym zplsobem a skrze jaky prostiedek
ke klamani dochazi. S klamavym oznacovanim Se tak lze setkat i v oblasti reklam, zde je
patrnd spojitost s klamavou reklamou. Reklama tak mlze prezentovat zbozi, které je

klamavym zptisobem oznaceno. S klamavosti se lze setkat i v letacich, v katalogu ¢i na
billboardech.

Srovnavaci reklama

, drovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovneé nebo i neprimo
identifikuje jiného souteZitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym souteZitelem. «105
V § 2980 OZ jsou stanovené podminky ptipustnosti srovnavaci reklamy.lo6 V ramci této
oblasti je vSak Zadouci dodrzovat jak normy vefejnopravni, tak soukromopravni,
nebot’ mliZze nastat situace, kdy reklama sice splni podminky pro srovndvani dle generalni
klauzule nekal¢ soutéze, nikoli vSak podminky uvedené v RekReg, tykajici se piikladné
zékazu reklamy obsahujici prvky pornografie. V ptipadé€, Ze ma byt srovnavaci reklama
pfipustnd, nesmi byt zaroven klamava. Dale je Zadouci, aby srovnavala komodity a sluzby
uspokojujici totoznou potiebu nebo ty, jez jsou urcené ke stejnému acelu.’” Taktéz je
vyzadovano objektivni srovnavani, tedy aby se srovnavani tykalo zjistitelnych vlastnosti
¢i pokud dochazi ke srovnavani zbozi s oznacenim ptuvodu, musi se tak dit pouze se
zbozim stejného oznadeni.*® Tedy je v téchto oblastech pfipustné piikladné srovnavat

Sampanské vino s dal$im Sampanskym vinem, nikoli v§ak se sektem.

195 ROZEHNAL, cit. 42, s. 257
1% ONDREJOVA, cit. 91, s. 130
07 ROZEHNAL, cit. 42, s. 259
108 Tamtéz
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Podminku tvofi i dalsi vyjadreni: ,, Nezlehcuje - li soutézZitele, jeho postaveni, jeho
cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi. “**
Dle této véty je neptipustné nekale tézit z postaveni soutézitele, jeho ¢innosti nebo z jeho
vysledkii a oznaceni. V podstaté se jedna o zdkaz cizopasnych zplsobi. Posledni bod
pfipustnosti zahrnuje nenabizeni zbozi ¢i sluzeb jako imitace, reprodukci zbozi nebo

y . . «: 110
sluzby znacené ochrannou znamkou ¢i firmou.

3.7.4 Regulace reklamy

Regulace reklamy vyuziva komplementdrné rtiznych ndstroji prava vefejného,
prava soukromého, dokonce institucionalizované samoregulace. Tyto kroky jsou Zadouci
s ohledem na to, Ze reklamni kreativita je velmi rozmanita. Cilem je tedy predev§im
regulovani nezadoucich typl, forem reklam ¢i reklamnich praktik. Hlavnim regulacnim
zakonem reklamy, jako nejpouzivanéjs$i slozky marketingové komunikace, je v oblasti
vetejného prava zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery se komplexné zabyva
reklamou a jejim uzitim v praxi. Tento zakon zpracovava piislusné predpisy Evropské unie
upravujici tuto oblast a obsahuje jednak obecnou regulaci reklamy, ale 1 regulaci tykajici se
reklamy na citlivé, specifikované druhy sluzeb ¢i komodit. V soucasné dobé¢ ma reklama
vyznamny vliv pfi ovliviiovani spotiebitelll, a proto je zadouci jeji prava v OZ zahrnujici
zejména nekalou soutéz a jeji jednotlivé aspekty.

Reklama je Sifena komunikacnimi médii a ve vyjimecnych ptipadech dle daného
ustanoveni 1 jinym zpisobem. Demonstrativni vycet komunikacnich médii je vymezen
v RekReg. Témito prostiedky muze byt tisk periodicky ¢&i neperiodicky, vysilani
rozhlasové, televizni, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce,
pocitacové sité, nosice dél, plakaty a letdky. Zakon dale vymezuje subjekty, které pii
realizaci reklamy vystupuji.'™* Jedna se o $ifitele reklamy, kterymi mohou byt PO ¢&i FO
Sitici vefejné reklamu.

Reklamni zdkon vymezuje urcité zakazané formy reklamy a omezeni tykajici se
specifickych vyrobki ¢i sluzeb. Nejsou - li zbozi, sluzby, produkty, jiné vykony a hodnoty
legéln¢ vyrabény, Sifeny a proddvany nesmi byt provadéna na tyto druhy reklama.

Piikladné reklama na drogy a zbrané chemického pivodu. Sifena také nesmi byt reklama

109 74kon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, § 2980 odst. 2 pism. ¢)
10 ROZEHNAL, cit. 42, s. 258
M Tamtéz, s. 233
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zalozend na podprahovém vnimani, ovlivilujici podvédomi c¢loveéka, ktery si
ani neuvédomuje, ze muze byt takto reklamou dotcen. Jednad se predevSim o zrakové
¢1 sluchové podnéty, které se dostavaji do mozku clovéka a nejsou védomim
identifikovany. Daéle je zdkonem zakadzana reklama skryta, nevyzadand a klamava.
Reklama skrytd, neni jako reklama oznacena a nelze u ni rozpoznat, zda se o reklamu
vibec jednd. Zakazano je rovnéz i Sifeni nevyzadané reklamy, v ptipad¢, ze vede
k vydajim adresata nebo v pfipad¢, Zze adresata obtéiuje.112 Reklama nesmi byt zaroven
Vv rozporu s dobrymi mravy, chapano ve smyslu dobrych mravii soutéze, kterymi se zabyva
piedeviim nekala soutéZ upravena v OZ.***V ramci tohoto ustanoveni se zakazuje zejména
diskriminace, lez, napadeni nabozenského a narodnostniho citéni, ohrozeni mravnosti,
snizovani lidské distojnosti, zvefejiiovani prvkli pornografie, nésili, vyuzivani motivu
strachu a jiné. Zaroven jsou zakonem stanoveny produkty ¢i komodity, jichz se tyka

omezeni reklamy.

3.7.5 Politicka reklama

Marketingova komunikace nemusi byt uskute¢iiovdna pouze v trznim prostiedi,
ale taktéz na poli vetejné spravy, kde je vyuzivano Siroké Skaly sd€lovacich prostredki.
Otazka marketingu ve vefejné spravé je spojena s volbami a propagaci politickych
kandidatt a politickych stran. Uloha médii je v tomto odvétvi jasna, a to informovat, tvofit
prostfednika mezi politiky, jejich stranami a adresatem. Nicmén€ mezi médii a politickym
prostfedim funguje oboustranna zavislost. V praxi se tak Ize setkat s terminem politicka
reklama, jez je spjata s volebni kampani ptlisobici na obcana volice. Pojem politické
reklamy neni v RekReg upraven, nebot’ se nejednd o klasicky typ reklamy. Politicka
reklama muize byt prezentovana na vyctu médii. Tento typ reklamy je obecné zakazan
v rozhlase a televizi, pokud neni jinym zakonem zvlastni povahy povolen."** Dle § 48
ZRTV je zakazéano vysilat sdéleni politickych stran, hnuti a kandidatd. Ostatni média jsou
ptipustna. Plyne zde vSak ¢asové omezeni, kdy je neptipustné, aby byla reklama vyuzivana

v ¢asovém horizontu tésné¢ pred samotnym pribéhem voleb. Kampan musi ustat ve

12 CHALOUPKOVA, cit. 99, s. 9

¥ ROZEHNAL, cit. 42, s. 260

M WINTER, Filip. PRAVO A REKLAMA.: prakticky privodce reklamnimi paragrafy. Filip Winter -
advokatni kancelar [online PDF]. 2016 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.akwinter.cz/pravo_a_reklama.pdf
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volicich budovach a t&sném okoli.**® Pro sd&leni viak plati stejné etické principy, jako pro
klasickou reklamu a to zejména poctivost, pravdivost a ¢estnost. V politické reklamé jsou
dovoleny i postupy, které by byly jinak posuzovany jako nekala soutz.*® Nekala soutéz se

vsak dle § 2976 OZ vztahuje na hospodarsky styk, do kterého politika nespada.

3.7.6 Ochrana osobnich udaju

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt, rozviji zakladni kontext LZPS
tykajici se nedotknutelnosti osoby a jejiho soukromi. Jednd se v podstaté
0 soucast ochrany osobnosti. V zakladu vymezuje prava FO, s jejichz osobnimi udaji
naklada jiny subjekt a povinnosti téchto subjektd, jez osobni udaje zpracovavaji.
Plisobnost ZOOU vymezuje § 3 a jeho Uprava se vztahuje na osobni tdaje, které jsou
zpracovavany statnimi organy, organy Uzemni samospravy ¢i jinymi organy vefejné moci,
jakoz i FO a PO. Osobnimi daji, daty, se rozumi jakakoli informace vztazena ke konkrétni
FO. Dany zakon se vztahuje k veskerému zpracovani osobnich dajii a to automatizované
¢1 jinymi prostfedky. Plsobnost tedy dopadd na veskeré subjekty zpracovavajici osobni
udaje, vyjma zpracovani osobnich udajl, které provadi FO vyluéné pro svou potiebu a dale
se nevztahuje na nahodilé shromazd’ovani osobnich udaji, pokud tyto udaje nejsou dale
zpracovany.

Pojmem osobni daj se rozumi informace o identifikované nebo identifikovatelné
osob¢. ,, Identifikovatelnou osobou se rozumi osoba, kterou lze primo ¢i neprimo
identifikovat, zejména s odkazem na identifikacni cislo nebo na jeden ci vice zvlastnich
prvku jeji fyzicke, fyziologické, psychické, ekonomické, kulturni nebo socialni identity. 1

Zakon pracuje i s pojmem citlivy Gdaj a anonymni udaj. Citlivym udajem jsou
osobni udaje vypovidajici o narodnostnim, rasovém nebo etnickém pivodu, politickych
postojich a pravé tyto udaje musi byt dle smérnic Evropského spolecenstvi zakdzany
zpracovavat. Anonymnim udajem je takovy udaj, ktery po provedeném zpracovani nelze
vztahnout k ur¢enému nebo uritelnému subjektu udaji, jednoznaéné spojit s 0sobou
a nelze je pak vtomto piipadé¢ povazovat za osobni udaje. Osoba, jako subjekt udaj,

disponuje osobnostnimi pravy a pravé prava zajisténda ZOOU mohou byt uréitym

1S WINTER, Filip. PRAVO A REKLAMA.: prakticky privodce reklamnimi paragrafy. Filip Winter -
advokatni kancelar [online PDF]. 2016 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.akwinter.cz/pravo_a_reklama.pdf
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zptisobem dotfena a naruSena. Spojitost s oblasti ochrany osobnosti je patrnd zejména
z § 10, ktery tiké: ,, Pfi zpracovani osobnich udaju spravce a zpracovatel dba, aby subjekt
udajii neutrpél ujmu na svych pravech, zejména na pravu na zachovani lidské dustojnosti,
a také dba na ochranu pred neopravnénym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivota
subjektu vidajii. “**®

Kazdé zpracovani osobnich udajii predstavuje zasah do soukromi jednotlivce a bez
svoleni ¢lovéka tato prava nemohu byt naruSena. Ochrana prav subjekti udaji je dale
vymezena v § 21 az § 26 ZOOU. Subjekt udajii se mize v ptipadé, Ze je zpracovani jeho
osobnich udajii v rozporu s ochranou jeho soukromého a osobniho Zivota ¢i v rozporu se
zakonem, domadahat vysvétleni sprdvce nebo zpracovatele anebo pozadovat odstranéni
stavu. Subjekt se miize obratit i na Utad pro ochranu osobnich tdajt, ktery je nezavislym
organem, disponujicim kontrolnimi pravomocemi nad témi, kdo osobni tdaje druhych
osob zpracovavaji. Ztizeni toho Utvaru vychazi ze smérnic Evropského spolecenstvi.

V konecéné fazi se subjekt miize domahat i soudni ochrany a napravy.
3.8 Prostiedky ochrany osobnosti v medidlnim pravu

Jak jiz bylo vySe probirano, Cesky pravni tad poskytuje celou skalu pravnich
prostfedkii ochrany osobnosti. Lze tak hovofit o soukromopravni ochrané osobnosti
¢ o vefejnopravni ochran€ osobnosti, pficemz ochrana je tak clovéku poskytovana
komplementarné napfi¢ celym pravnim faddem. Tyto prostfedky ochrany tak mohou byt
aplikovany 1 na ptipady neopravnénych zasahti do osobnostnich prav prostiednictvim

médii v ramci sféry medialni.
3.8.1 Shrnuti soukromopravnich prostiedki ochrany osobnosti

Zakladni prostfedky ochrany osobnosti poskytuje Clovéku zeyména OZ. Mezi
soukromopravni prostfedky lze zatadit svépomoc, nutnou obranu ¢i zasah organu vetejné

moci.t*

Dotéend osoba mlze dle OZ pozadovat taktéZ naroku zdrZovaciho,
odstranovaciho, naroku na od¢inéni nemajetkové Ujmy a pfiméfeného zadostiucinéni,
naroku na nahrazeni zpusobené Skody a vydani bezdiivodného obohaceni. Zde naptiklad

muze jit o odstranéni reklamy, kterd je v rozporu s ochranou osobnosti ¢i odstranéni

18 7akon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii, § 10
119 ONDREJOVA, cit. 91, 5. 276
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neopravnéného sdéleni, které bylo publikovano v danych médiich. Moralnim

zadostiu¢inénim zde mize byt pravé omluva uverejnéna v médiich.

3.8.2 Shrnuti vefejnopravnich prostiedki ochrany osobnosti

Mezi vetejnopravni prostiedky ochrany osobnosti 1ze zahrnout upravy spravniho
a trestniho prava obsazené zejména v RekReg, OchSpoti, ZRTV, TrZ a v tad¢ dalSich
pravnich pfedpisﬁ.120 V této oblasti se lze dopustit prestupki, jinych spravnich deliktt,
dokonce i trestného &inu.'? Prestupku se lze dopustit napiiklad v oblasti nakladani
s osobnimi udaji, kdy zpracovatel ¢i spravce osobnich tidaji ohrozi vétsi pocet osob svym
neopravnénym zasahovanim do soukromého privatniho Zzivota a V pfipad€, ze porusi
povinnosti pro zpracovani citlivych udaji. Za takovyto piestupek lze ulozit pokutu az do
vyse 5 000 000 korun ceskych. Pomluva ucinéna prostiednictvim médii mize byt

posuzovana napiiklad i jako trestny Cin.

3.8.3 Pravo na odpovéd’ a dodatecné sdéleni

V ramci tiskové a vysilaci ¢innosti mize dojit k uvetejnéni sdéleni nepravdivého
¢i difamujiciho, jez se dotyka cti, diistojnosti nebo soukromi urcité FO. Medidlni zakony
TiskZ a ZRTV upravuji dva prostfedky nemajetkového charakteru, omezujici svobodu
projevu médii, dle kterych mohou byt hodnoty osobnosti taktéZ chranény. Jednd se o pravo
na odpovéd’ a pravo na dodate¢né sdéleni.

Dotcend osoba mé pravo pozadovat dle § 10 TiskZ, a obdobné dle § 35 ZRTV
pravo na odpovéd’. TaktéZ vychazejici ze smyslu ustanoveni LZPS ¢lanku 17. Cilem prava
na odpovéd’ je obhdjeni osoby vuci uréitym médii Sifenym tvrzenim, ktera jsou nepravdiva,
neuplna, nepfesnd ¢i zkreslujici. Je Zadouci a nutné odpovéd’ omezit pouze na skutkové
tvrzeni, objektivné ovétitelné, uvadeéjici zvefejnéné tvrzeni na pravou miru ¢i dopliujici
a zpresnujici necelé¢ ¢i jinak pravdu zkreslujici tvrzeni.'”? Osoba méa také zakonem
stanovené pravo pozadovat uvetejnéni dodatecného sd¢leni, tedy zvetenéni sdéleni

Kk uvetejnéné informaci, z niz je logicky vyvoditelné, ze vici dané osobé je ¢i bylo vedeno

120 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9. 9. 2010 sp. zn. 1 As 34/2010

121 Sankce za nakladani s osobnimi udaji v rozporu se zdkonem. Oou.cz [online]. 2014 [cit. 2016-03-08].
Dostupné z: http://www.oou.cz/zacinamesochranou/sankce

12 ROZEHNAL, cit. 42, s. 224
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trestni nebo spravni fizeni.'?® Tento institut lze dohledat v § 11 TiskZ a obdobn& v § 36
ZRTV.

Dle ZRTV musi mit zadost o uveiejnéni odpovedi a dodatecného sdéleni pisemnou
formu a musi byt zfejmé, v cem se tvrzeni dotyka duastojnosti, cti nebo soukromi FO.
Soucasti musi byt téz navrh znéni odpovédi ¢i pripadné znéni dodateéného sdéleni. Dle
usneseni NS lze najit takové ptipady, kdy nemlze byt zalobé na uvetejnéni odpoveédi
vyhovéno. Jednad se zejména o pripady, kdy potencialni odpovéd obsahuje nedostatky
nebo neni piimo jasné, ke kterému tvrzeni se vztahuje. ,,Za sprdavnou totiz shledal
argumentaci, ze z navrzeného zneni odpovedi neni patrno, k jakému uverejnenému sdeleni
obsahujicimu skutkova tvrzeni se vztahuje, konkrétné jakého poradu se tyka. Nebyl proto
splnén formalni predpoklad pro uverejnéni odpovédi vyzadovany ustanovenim § 35 odst. 1
Zdkona. Jiz tato okolnost musela vést k zamitnuti Zaloby bez ohledu na otdzku spravnosti
udaju, jimiz se zalobce citi dotcen na své cti, dustojnosti a SOUKromi. Bez uvedeni udajii
o tom, jakého poradu se odpoved tyka, ztraci (pozadovand) odpoved smysl a ucel, ktery
institut odpovédi sleduje. 124

DotCend osoba miize vramci dodatecného sd€leni informovat vefejnost
o vysledku konkrétniho fizeni. ,, Provozovatel vysilini je povinen na zZddost této osoby
informaci o pravomocném rozhodnuti jako dodatecné sdéleni uverejnit, pricemz neni
opravnén toto dodatecné sdéleni komentovat ¢i k nemu cinit dodatky. 125

Odpovéd’, dodatecné sdéleni je vydavatel ¢i provozovatel povinen, pii splnéni
podminek, uvetejnit. Pokud tak neucini, rozhodne o povinnosti toto uvetejnit soud. Spor
o otiSténi odpovédi je vSak spiSe neprakticky a ¢asové naroc¢ny. V tomto piipadé se tedy
muze dotéend osoba spiSe domahat soukromopravni ochrany a pfipadného pfisouzeni
penézité nahrady, nebot’ asovy interval feSeni sporu bude ptiblizné stejny. Piedstavy de

lege ferenda'®®

127

by se mély zabyvat otazkou mozného sankcionovani v ptipadé¢ odmitnuti
odpovédi.™" Vydavatelé by byli rozhodné sankcemi vice motivovani k u¢inéni danych
krokt. Existuji vSak vyjimky zpovinnosti vydavateld uvefejiiovat odpovéd nebo

dodatecné sdéleni dotcenych osob. Vyplyvaji z dikce § 40 ZRTV, obdobné z § 15 TiskZ.

13 ROZEHNAL, cit. 42, s. 224

124 Usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 28. 2. 2007 sp. zn. 30 Cdo 2612/2006

12 ROZEHNAL, A., Zikon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani: Komentdr, s. 123

126 piedstavy o tom, jak by m&l vypadat budouci zékon.

27 SOKOL, Tomas. Tiskovy zékon - deset let u&innosti. Prdvni radce [onling]. Praha, 2010 [cit. 2016-03-
04]. Dostupné z: http://pravniradce.ihned.cz/c1-41717760-tiskovy-zakon-deset-let-ucinnosti
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Zde uvedeny vycet je taxativni a vztahuje se na piipady, kdy by byl zvefejnénim
navrzeného textu spachén trestny ¢in, spravni delikt, pokud by byl v rozporu s dobrymi
mravy ¢i V ptipadech, kdy napadené sdé¢leni, v nékterych piipadech pouze jeho cast, je
citaci sdéleni tfeti osoby urceného pro veiejnost. Zakony dale stanovi i dalsi situace.
Instituty prava na odpovéd a dodatecného sdéleni, jak jiz bylo zminéno, jsou
specialni povahy. Dotfena osoba mize vyuzit pii ochrané¢ hodnot své osobnosti obou
pravnich uprav, tedy soukromopravni tpravy ¢i tpravy dle TiskZ a ZRTV. ,, Dojde-li vsak
k uspokojeni (konzumaci) ndrokit dotcené osoby podle cit. zvlastnich zdkonii, pouZiti
v§eobecnych obcanskopravnich prostredkit na ochranu osobnosti fyzické osoby nebo jména

.. , oo «128
Ci dobré poveésti pravnické osoby neprichazi v uvahu.

3.9 Samoregulace

V danych oblastech se vyuzivd i princip samoregulace, dotykajici se zejména
oblasti etiky, moralky a dobrého vkusu. Etika je filozofickou disciplinou, pro kterou jsou
predmétné hodnotici soudu na zakladé rozliSovéani dobra a zla.'® Samoregulace spoéiva
na zakladé dohod ¢i pravidel dodrzovanych médii nebo jinymi subjekty, kteti se zamétuji
na osloveni spotiebiteld. Je pravné neuchopitelna. VyuzZiva rliznych néstrojli, zahrnujici
kodexy, akredita¢ni a certifika¢ni programy. Bezesporu se dotyka zejména reklamniho
prumyslu, kdy jsou jednotlivymi organizacemi ¢i sdruZzenimi vytvafeny kodexy, tedy
soubory explicitné formulovanych pravidel. Samoregulace ma své charakteristické rysy.
Jedna se o nastroj flexibilni, rychle se adaptujici, transparentni, Siroce informujici a pruzné
reagujici na zmény trhili, zejména reklamniho a mediélniho.**

Samoregula¢nim organem je v CR piikladné RPR, &i jina profesni a podnikatelska
sdruzeni. Rada pro reklamu je Ceské obcanské sdruzeni, které se ustavilo v roce 1994,
zabyvajici se reklamou v tisku, na plakatech, v ramci zasilkovych sluzeb, v produkci,
Kinech, ve wvysilani ¢i na internetu. Model fungovani RPR je ptevzat od britské

samoregulacni instituce The Advertising Standards Authority, jez patii mezi

nejvyznamngjsi v Evrop&.’® Hlavni tkolem RPR, tedy hlavné organu Arbitrazni komise,

8 KNAP, K. a kol,, cit. 56, s. 360

129 Ottova encyklopedie A-Z., s. 253

1% Rada pro reklamu - profil. Rada pro reklamu [online]. Praha [cit. 2015-05-28] Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

131 samoregulace. Aka — Asociace komunikacnich agentur [online]. 2015 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.aka.cz/samoregulace/
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je rozhodovani a projednavani stiznosti v pfipadech stanovenych jednacim ftadem,
obdrzi - li stiznost na konkrétni reklamu. Zaroven vSak muze takto jednat i z vlastniho
podnétu. Je vSak zadouci zminit, ze RPR se nezabyva politickou reklamou. Jako nestatni,
neziskova organizace vramci svého rozhodnuti nestanovuje pokuty ¢i  sankce.
Jeji rozhodnuti je pouze doporucujiciho charakteru, nabadajici subjekty k zjednéani
napravy. Organizace RPR vSak muze podnét predat jinym, V dané oblasti vécné prislusnym
organiim, opravnujici udélovat sankce. Pii své Cinnosti dale spolupracuje i s dozorovymi
organy a poskytuje jim odborna stanoviska v ramci aplikace RegRek v praxi. Tato instituce
vSak muze zvefejiiovat prohfesky, kterych se subjekty v daném reklamni pramyslu
dopustily, ¢i mize takovyto subjekt vyloucit ze svého sdruzeni. Rada pro reklamu nabizi
moznost posouzeni reklamnich kampani v rdmci nastroje Copy Advice,**? a to pred jejim
samotnym spusténim. Jednd se o preventivni systém chranici spotiebitele pfed nezadouci

reklamou.

3.9.1 Eticky kodex reklamy

Jednou z vykonavanych ¢innosti RPR je vydavani Etického kodexu reklamy.
Jeho zakladni cil je definovan v preambuli. Reklama ma slouzit k informovani vetejnosti
a zejména by méla spliiovat principy etiky. Zpravidla musi byt pravdiva, ¢estna a slusna.
Eticky kodex RPR pro subjekty stanovuje urcita pravidla profesionality. Rada pro reklamu
zaroven dava vefejnosti prostor k tomu, aby ji upozoriiovala na neetické principy
v reklamach. Organizace patiici mezi ¢leny uznavajici Eticky kodex RPR jsou zavazany
tim, Ze nevyrobi, nepfijmou reklamu rozporujici jeho pravidlim. V ptipadé dodatec¢né
zjistén¢ho rozporu reklamu stahnout. Spojitost s ochranou osobnosti a danym Etickym
kodexem RPR lze vypozorovat v otazce zobrazovani a odkazovani na Zijici osoby.

Tyto kroky jsou nepiipustné bez svoleni osob. Zaroven neni pfijatelné urazet osoby

Z hlediska nabozenstvi ¢i vyuzivat K reklamnim G¢elim nositele vefejnych autorit.
3.9.2 Dalsi etické oblasti marketingové komunikace

Etické principy nejsou vyluéné dodrzovany pouze v reklamnim odvétvi, ale taktéz
1 pii uskuteciiovani dalSich slozek marketingové komunikace. Zminit Ize ptikladné

Asociaci POPAI CENTRAL EUROPE, ktera se vénuje etickym principim v oblasti

132 Chapéno jako forma reklamniho poradenstvi.
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podpory prodeje. V oblasti osobniho prodeje reprezentuje etickou marketingovou
komunikaci Asociace osobniho prodeje, jez dba v obchodnich sférach na korektni jednani.
Asociace public relations agentur, vénujici se oblasti PR, tedy vztahiim s vetejnosti, ma za
ukol prosazovat zejména tu nejlep$i moznou praxi a intenzivné budovat kvalitni jméno
celého oboru. Etickou organizaci l1ze konkretizovat i v oblasti pfimého marketingu, jejiz
nazev je slozen z n€kolika sloucenych oblasti. Jednd se o Asociaci direct marketingu,
e-commerce a zasilkového obchodu.

Samoziejm¢ taktéz existuji 1 organy, zabyvajici se ochranou pfed neetickymi
praktikami v CR. Zminit Ize ¢innost ombudsmana pro CR, ministerstva, Ceskou obchodni
inspekei ¢ Ceskou zemédélskou a potravinaiskou inspekei. Tyto ke kontrole a ochrang

ptislusné organy tak mohou zvefejiovat seznamy ,,hfisnik* pasobicich v daném odvétvi.
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4  Vlastni prace

Vymezeni teoretickych vychodisek tykajicich se dané problematiky je stézejni
pro samotné zpracovani vlastni prace. V praxi jde piedevS$im o aplikovani pravnich
predpisi a paragrafii na dané sporné situace, které musi soudy rozhodovat. Mnohé spory
jsou vSak velmi zadvazné a jejich rozhodnuti neni jednoduché. Je tedy zadouci se vénovat
otazce aplikace pravnich piedpisii a predevsim otazce sankci a naprav, jez z nich plynou.
Je jiz jasné, ze v dané problematice se lze setkat s konkrétnimi ptipady, které mohou
narusit osobnostni hodnoty ¢lovéka. Jak jsou tyto situace zavazné, dokdzi praveé nasledujici
kapitoly vénujici se stfetim v rozmanitych oblastech, ¢i nasledujici dotaznikové Setfeni,

které na danou problematiku aplikuje nazory a osobni zkusenosti respondentd.

4.1 Aplikace prava a rozhodnuti ESLP

Evropsky soud pro lidska prava sidlici ve Strasburku, je mezinarodnim soudnim
organem. Je opravnén pfijimat stiznosti od ob¢ani ¢lenskych zemi, ¢i dalSich subjekti,
ktefi se domnivaji, ze byla poruSena jejich prdva zaruCend v Evropské uUmluvé.
Jeho rozhodnuti jsou inspirativni pro vSechny clenské staty Rady Evropy, kterd jich
Vv soucasnosti s¢ita 47. Posuzované piipady ESLP jsou v mnoha ptipadech velmi Casové

naro¢né a zavazné.
4.1.1 Von Hannover proti Némecku

Velice znamym pifipadem posuzujici kolizi dvou tustavné zarucenych prav,
v pravnich predpisech CR zanesenych do ¢lanku 17 a 10 LZPS, je kauza von Hannover
proti Némecku. V tomto znamém, téméi desetiletém sporu, proti sob¢ stala stéZovatelka,
pfislusnice monacké kniZeci rodiny, dcera kniZete monackého, Caroline von Hannover
a Spolkova republika Némecko. Kontroverze mezi témito subjekty byla dlouholeta,
pficemZ rozhodnuti u¢inéna béhem ni jsou piikladnd pro celkovou rozhodovaci praxi
soudi.

Caroline von Hannover, prezidentka humanitarnich a kulturnich nadaci, nezastava
zadnou statni funkci, i pfes to je vSak osobou vefejné znamou. U némeckého soudu si
Caroline von Hannover stézovala na to, Ze bylo poruSeno jeji pravo na soukromy
a rodinny zivot zanesené v ¢lanku 8 Evropské imluvy, tedy pravo chranici jeji osobnostni

hodnoty. Toto pravo je v CR upravené v LZPS, pak zejména v § 3 a § 81 OZ
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Némecké deniky opakované dotyCnou osobu pronasledovaly a zvefejiiovaly fotografie
zjejiho privatniho zivota. StéZzovatelka se timto domahala zdkazu publikovani série
fotografii z let 1993, 1997 ¢i 2002, jez ji zachycujici pii aktivitach se svymi détmi,
na vecefi se svym pfitelem, pfi jizdé na koni, Ci pii nakupovani. Média taktéz opakované
zvetejnovala fotografie, na kterych byla Caroline zvéénéna pii padu, odéna pouze
Vv plavkéch a zahalend v ruéniku. Pfislusné soudy Spolkové republiky Némecko ve vSech
projednavanich rozhodly, Ze i pfes to, ze je Caroline von Hannover osobou par excellence,
tedy osobnosti vefejného zajmu, ma pravo aby bylo respektovano jeji soukromi.
Nicméné v koneéném verdiktu ji daly za pravdu pouze v ptipad¢, kdy doslo k zvefejnéni
fotografii zachycujici doty¢nou na zahradni restauraci. Konstatovaly, Ze v tomto pfipad¢,
byla, dle jejich posouzeni, stézovatelka v ustrani. Doty¢na osoba tak mohla usuzovat, Ze se
jedna o prostor pattici do jejiho soukromi, nebot’ se vyskytovala mimo dosah vetejnosti.
To, ze se v tomto prostoru sté¢zovatelka nachazela, dokazovala i $patna kvalita fotografie,
kterda byla pofizena z patficné vzdalenosti. Caroline se tak vtomto pifipadé mohla
domnivat, Ze se skute¢né jedna o prostor V tstrani, daleko z dohledu vetejnosti. V ostatnich
ptipadech nedaly némecké soudy stéZovatele za pravdu.

Ta vSak s rozhodnutim nesouhlasila a podala stiznost k ESLP, ktery sporné situace
rozhodl v jeji prospéch. Musela byt ufinéna napravna opatieni, nebot’ ¢lanky Evropské
umluvy byly dle ESLP médii poruseny. Jedinym ucelem Sitenych fotografii dle ESLP bylo
ukojit zvédavé Ctenafe s detaily soukromého Zivota ptisluSnice monackého knizectvi. Dale
dle rozhodnuti taktéZ nemohly byt fotografie prezentovany jako pfispévky vedouci
k diskusi obecného zajmu, tedy o chovani ,,politikti* vykonavajici statni funkce. Lidé sice
maji pravo na informace a média maji pravo informace svobodné poskytovat, nicméné
musi byt vsouladu s opravnénym vefejnym zajmem. Evropsky soud pro lidska prava
taktéZ dodal, Ze vefejnosti nepfislusi mit legitimni zdjem na tom, co Caroline von
Hannover d¢lé, kde se nachazi, jak se chova ve svém soukromém Zzivoté a to i pfes to,
Ze mista na kterych se nachazi, nelze vzdy oznacit za mista v Ustrani. Neni moZno pfipustit
jednani, které chce dot¢enou osobu pouze zostudit.

Toto vSak nebyla jedind stiznost, kterou ESLP ve véci Caroline von Hanover fesil.
Nicméné vyse uvedeny pfipad je stézejni zejména kviili samotnému rozhodnuti ESLP, jez
pfineslo fadu pfinosnych kritérii a to hlavné€ v otdzkach vetejného zajmu, které musi byt

vzdy posuzovany vzhledem k okolnostem feSenych piipadii. Zalezi taktéZ na tom, zda se
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pouze nejednd, prostfednictvim takto zvetejiiovanych fotografii, o uspokojeni zvédavosti
vetejnosti. Musi byt brana v tvahu role, funkce osoby ¢i jednani osoby, pied samotnou
publikaci fotografii sdélovacimi prostiedky. Zadouci je taktéZ posoudit jakou formou byly
fotografie zveiejnény, véetné zplsobu i rozsahu uvefejnéni a Sifeni. Samoziejme je také
zadouci dikladné posoudit okolnosti pofizeni fotografii, tedy zda bylo ddno svoleni
k jejich pofizeni ¢i nikoli. Nelze do soukromi osob zasahovat, jak se médiim zlibi,
ato i v pfipadech kdy se jedna o osoby vefejné ¢inné.

Spolkovy soud Némecka a ESLP dosly v daném sporu k opacnym zaveérim, coz se
vSak Vv praxi stava. Poukazuje to na fakt t€Zkého urCovani hranic mezi svobodou projevu
a ochranou osobnosti, tedy mezi tim, co lze pokladat za opravnény ¢i neopravnény zasah
do osobnostnich prav ¢lovéka. Evropsky soud pro lidskd prava se tak pokusil vytycit
urc¢ité meze svobody projevu a za pomoci rozsahlych teorii o vefejném zajmu a vetejnych
osobach dal vzniknout vySe zminénym kritériim, dle kterych je Zzadouci posuzovat
proporciondlné¢ piimérenost zasahl. Kritéria mohou pfi rozhodovani soudd v této

problematice vyrazné pomoci.
4.1.2 Axel Springer proti Némecku

Ve véci Axel Springer proti Némecku se ESLP zabyval kolizi prava na informace
a pravem na ochranu osobnosti. V roce 2004 byl vydan nejprodavangjSim némeckym
denikem Bild clanek, ktery pojednaval o vefené znamém herci zat¢eném béhem
némeckych slavnosti, tedy béhem vefejné medialni akce. V €lanku byly uvedeny
skutecnosti, Ze tento znamy herec byl zatéen kvili okolnostem, které jasné nasvédcovaly
tomu, Ze ve svém byté schranoval Ctyfi gramy kokainu. Drogy si tdajné herec nechal
poslat z Brazilie. Paradoxem ovSem bylo, Ze ve znamém némeckém televiznim serialu
hréla tato osoba roli policejniho komisaie. Soud ho odsoudil k podminénému trestu odnéti
svobody a k penézitému trestu.

O téchto skutecnostech denik Bild nasledné vefejnost taktéz okamzité informoval,
pfiCemz odsouzenému se tyto kroky nezamlouvaly a u némeckého soudu v Hamburku
podal Zzalobu smétovanou proti deniku Bild. Pozadoval soud, aby se denik zdrzel
jakéhokoli publikovani informaci ¢ fotografii v ramci této trestni kauzy. Zalobé bylo
vyhovéno a denik Bild se téchto krokii musel zdrZet, a to v rdmci soudniho odiivodnéni, ve

kterém stalo, Ze pravo na ochranu osobnosti pfevazuje v této kauze nad zdjmem vefejnym.
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Vyssi soudni instance rozsudek potvrdily. Denik Bild vSak zakaz neakceptoval, za coz
dostal pokutu, a jeho vydavatelska spole¢nost Axel Springer podala stiznost k ESLP s tim,
7e bylo poruseno pravo na svobodu projevu tisku a pravo na informace. Senat ESLP
stiznosti vyhovél. Nesouhlasil s ndzorem némeckych soudii, nebot’ dle ESLP vydavatel
jednal v dobré vife. Fotografoval vefejné znamou osobu na vefejné medialni akci.
Evropsky soud pro lidské prava taktéz ptihlédl k chovani samotného herce, ktery spachal
trestny Cin, o kterém denik Bild vefejnost v dobré vife informoval. Zakladem bylo taktéz
pouziti informaci pochazejicich z policejnich zdrojt, které tudiz mély byt pokladany za
pravdivé. Soud vyhodnotil, Ze denik Bild se zabyval konkrétnim zatéenim a trestnim
fizenim proti herci, ne vSak jeho soukromim. Soudem bylo konstatovano, ze musi byt pii
rozhodovéni sporti, které se odehravaji v ¢lenskych statech, vychazeno z proporcionalnich

kritérii, které jiz byly zminény v ptipadé Von Hannover proti Némecku.
4.1.3 Hachette Filipacchi Associés proti Francii

Ve véci Hachette Filipacchi Associés proti Francii byl v roce 1998 feSen stfet mezi
svobodou projevu a pravem na soukromy zivot. Paris Match, francouzsky tydenik
vydavany spole¢nosti Hachette Filipacchi Associés, uveiejnil v roce 1998 ¢lanek v rubrice
»aktuality* nesouci ndzev ,,Republika zavrazdéna®, ktery pojednaval a popisoval vrazdu
prefekta, francouzského funkcionate, Clauda Erignaca, kterd se odehrdla na ostrové
Korsica. Clanek mimo jiné taktéZ publikoval fotografie, které byly pofizené z mista
vrazdy, zachycujici mrtvé télo onoho prefekta s oblicejem natoCenym ve sméru
k fotoaparatu. Po tydeniku Paris Match fotografii zvefejnila i dalSi periodika. Rodina
zavrazdéného prefekta, v ¢ele svdovou po zesnulém, podala na Paris Match zalobu
a pozadovala, aby byla veSkera vydani tohoto tydeniku a dalSich periodik publikujicich
fotografie stazena z obéhu. Vdova pozadovala i zakaz prodeje tiskovin. Dle konstatovani
rodiny po zesnulém, fotografie nepfispély k informovani vefejnosti, nybrz pouze slouzily
Kk cilim obchodnim, komerénim a zasahly pravo na respektovani soukromého zivota. Soud
vydavateli tydeniku ulozil povinnost zjednat napravu tim, Ze zvefejni v nasledujicim
vydani Paris Match prohlaSeni nesouci nazev ,soudni oznameni“, ve kterém bude
stanoveno, zZe zvetejnéni fotografii probéhlo bez souhlasu rodiny zavrazdéného a rodina se

domniva, Ze doslo k neopravnénym zasahiim do soukromého Zivota.
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Vydavatel tydeniku ovSem s rozhodnutim francouzského soudu nesouhlasil
a obratil se tak na ESLP, u kterého si sté¢zoval, Ze doslo k poruseni ¢lanku 10 Evropské
umluvy, kterd zarucuje pravo svobody projevu. Evropsky soud pro lidska prava ptipad
prozkoumal a v dané véci konstatoval, Ze nedoslo k poruseni tohoto ¢lanku a francouzské
soudy rozhodly v dané véci dle ESLP spravné. Jejich rozhodnuti bylo postaveno na
relevantnich divodech tykajicich se posuzované kolize prav zakotvenych v ¢lanku 10 a 8
Evropské umluvy. Musi byt brano v potaz, Zze pro rodinu byla vrazda prefekta velice
traumatickym zazitkem, a ze byly zveiejnény fotografie a informace velice intimni,

zasahujici do prava na soukromy Zzivot.
4.1.4 Novak proti Ceské republice

V posuzovanych piipadech teSenych ESLP taktéz figuruje jako Zzalovany stat
i Ceska republika. Stalo se tomu tak v piipadé stéZovatele Libora Novaka, ktery v letech
devadesatych vykondval funkci poslance. V ramci daného piipadu casopis Respekt
publikoval ptispévek, dle kterého se Libor Novak snazil zmanipulovat vybérové fizeni a za
tuto ¢innost chtél pojistit vlastni budoucnost od feditele nejmenovaného hotelu. StéZovatel
Libor Novék podal Zalobu na tydenik Respekt s tim, zZe publikovany ¢lanek poskodil jeho
osobu a pozadoval omluvu a zaplaceni penézitého zadostiuc¢inéni. Nicméné samotny
stézovatel dehonestujici informace nepoptel a vefejné proti nim nevystoupil. Soud prvni
instance tedy jeho zalobu zamitl s tim, Ze tisk mél na svou obranu uchovavan zaznam
rozhovoru po telefonu, ktery pofidila policie v kontextu s vySetfovani jiné nezakonné
¢innosti, kterd se vSak netykala sté¢Zovatele, nybrz hotelu. V hotelu udajné¢ mélo dochazet
k nelegalnim drogovym obchodiim.

Libor Novék se dale odvolal k soudtim vyssich instanci, tedy k VS a US, pfi¢emz ty
daly za pravdu rozhodnuti soudu v prvni instanci, kterym byl Méstsky soud v Praze.
Stézovatel se dale obratil na ESLP s tim, ze bylo poruseno jeho pravo na soukromy Zivot
zakotvené v LZPS, zarucujici mu zadkonnou ochranu. Byla dle ného v tomto pfipadé dana
pfednost médiim. Doslo tedy tdajné k poruseni clanku 8 Evropské umluvy, tykajici se
ochrafiovani soukromého Zivota osob. Dle ESLP bylo soudy v Ceské republice rozhodnuto
adekvatng a byla taktéZ nalezena ona Zadouci rovnovédha mezi dvéma na stejné linii
stojicimi pravy. Jednalo se dle vyjadieni ESLP o publikovani ¢lanku s informacemi, které

slouzi k vefejnému zajmu a zarovenn soud znovu zdiraznil to, Ze Libor Novék proti
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telefonickému odposlechu nikterak nevystoupil. Podana Zaloba proti Ceské republice byla

tedy ESLP zamitnuta.

4.2 Aplikace prava a rozhodnuti ¢eskych soudii

Z rozhodnuti ESLP lze odvodit kritéria, dle kterych by mélo byt v praxi pfi stietu
dvou tustavné zarucenych prav rozhodovano. Je vSak nutnosti kazdého soudu, aby kolize
prav byla posouzena s piihlédnutim k danym okolnostem jednotlivych ptipadid. O tyto

kroky se v ramci posouzeni a nasledném rozhodnuti danych piipadi snazi i soudy Ceské.

4.2.1 Rozhodnuti ve prospéch prava na ochranu osobnosti

Jako ptiklad z rozhodovaci praxe ¢eskych soudil zde 1ze uvést ptipad, ve kterém se
soudy dlouha léta zabyvaly uzitim a zvefejnénim fotografie osobni povahy soudce JUDr.
J. H. bez jeho souhlasu v asopisu Reflex.’® Reflex vroce 1993 publikoval &lanek
s nadpisem "Nejlepsi 1ék na vrazdu je oxasepam" a dopliiujici text ,,Opily nasilnik brutalné
umlatil svou milenku®. U ¢lanku byla uvetejnéna taktéz fotografie soudce JUDr. J. H. a to
tak nestastnym zptisobem, ze pfi jeho ¢teni se ¢tenati mohli domnivat, ze text a fotografie
soudce spolu v daném piipadé figuruji. Soudce se tak domahal soukromopravni ochrany,
nebot’ dle ného bylo zasazeno do jeho soukromi. Soudy prvni a odvolaci instance rozhodly,
Ze bylo neopravnéné zasazeno do osobnostnich prav soudce dle OZ a Zalované, zastupkyni
Casopisu Reflex, byla ulozena povinnost uhradit nemajetkovou tjmu 100 000 korun
eskych dle § 2951 OZ. Zalovana viak byla toho nazoru, Ze zvefejnéni fotografie nebylo
protipravni, nybrZ v souladu s pravni Upravou v OZ a bylo zasazeno do jejiho prava na
svobodny projev dle ¢lanku 17 LZPS. Dle jejiho vyjadreni, se pouze jednalo o reportaZni
¢lanek, kde se s pouzitim obrazovych a slovnich vyjadreni li¢ilo trestni fizeni. Média maji
ustavné zakotvené pravo na svobodu projevu, ale zarovenl jsou vazana povinnostmi
a odpovédnosti. Jejich pravo neni nedotknutelné, tudiz mize byt omezeno v piipadech, kdy
jsou chranéna prava jinych, coz musi jednoznaéné brat v potaz.

Kolize dospéla az k Gistavni stiznosti stézovatelky. Ustavni soud CR ve véci rozhodl
tak, ze 1 pfes to, Ze média mohou pouZivat bez svoleni osob obrazové snimky diky

zpravodajskym licencim, uziti nesmi rozporovat lidské osobnosti. Lidska diistojnost musi

1 . L . , T . T RTINS s o wewr f1or
* Reflex je znamé, velice oblibené, tiskové médium zvefejiiujici kritické ¢lanky o nejrizngjsim aktualnim
déni.
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byt Setiena a je nezbytné, aby uveiejnéni takovychto snimkii odpovidalo pouze danému
ucelu. Sdélovaci prostredky sice maji funkci spolecenské kontroly, nicméné musi
respektovat i prava jinych a publikovat tak ¢lanky s rozumem, naucit se odliSovat soukromi
Cloveka od sféry, ve které je vefejné Cinny. I vV tomto sméru je ma inspirovat judikatura
ESLP. Fotografie soudce JUDr. J. H. byla osobni povahy, patiici do jeho soukromi,
nesouvisejici s povolanim soudce. Dle ¢lanku 4 LZPS je nezbytné, aby aplikace vychazela
Z podstaty a smyslu zakladnich prav. V kone¢né fazi tak doSlo k potvrzeni rozsudku
niz$ich soudt. Ustavni stiznost zastupkyné ¢asopisu Reflex byla zamitnuta a vydavatel byl

povinen zjednat napravu vici soudci JUDr. J. H.
4.2.2 Rozhodnuti ve prospéch svobody projevu médii

V praxi soudd se vSak lze setkat i s ptipady, kdy bylo rozhodnuto ve prospéch
svobody projevu. Ustavni soud CR se zabyval otazkou zruseni rozhodnuti, které pozadoval
stézovatel, dle jehoz nazoru bylo poruseno jeho ustavné zarucené pravo na svobodny
projev dle ¢lanku 17 LZPS. Byla vtomto sporu dana pfednost ustavné zaruCenému
osobnostnim pravu, jehoz generalni klauzule spadd pod § 81 OZ. Rozhodnuti, které
napadal, dalo v ur¢ité posuzované situaci piednost pravu osobnostnimu piislusici osobé,
o které pronesl vyrok, ktery nebyl zcela ptesny, avSak obhajitelny. Vyrok se tykal vetejné
¢inné osoby a poukazoval na to, Ze tato osoba ochudila mésto Chomutov svym Spatnym
postupem o miliony korun ceskych. Vyrok pronasel v dobé, kdy informace jim
publikované svédCily o tom, Ze je pravdivy a uplny, tudiz osobu nikterak kriticky
neposuzoval. Taktéz bylo stéZovatelem namitano, zZe vefejna osoba proti témto informacim
nijak zvlasté nebojovala, vefejné proti nim nevystoupila. Dle judikatury soudt ustavniho
a evropského tedy nedoslo k védomému §ifeni dehonestujicich informaci. Ustavni soud CR
stiznosti vyhovél, nebot’ po posouzeni celého ptipadu shledal, ze bylo poruSeno pravo na
svobodny projev veskerymi piedeslymi rozhodnutimi soudd. Dle US doslo k poruseni

svobodného projevu stézovatele dle ¢lanku 17 LZPS.
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4.3 Strety a dalSi problematické okruhy v oblasti nekalé soutéze

Pii plsobeni marketingovych slozek se lze vpraxi velmi casto setkavat
s problematikou nekalé soutéze, zahrnujici zejména klamavou reklamu, klamavé
oznacovani zbozi ¢i sluzeb ¢i nekalé praktiky spolecnosti a obchodnikl. V ramci dané
upravy se taktéz, jak jiz bylo zminovano, vyvinuly soudcovské skutkové podstaty. Na poli
evropském existuje 1 tzv. ¢erna listina klamavych praktik, tedy praktik, které jsou dle

smérnic v celé Evropé zakazané.

4.3.1 Vabiva reklama jako klamava praktika

Klamavou obchodni praktikou dle ¢erné listiny, taktéZz uvedené v piiloze Cislo 1 na
stran¢ 120, mtze byt nabidka obchodnich a spotiebitelskych fetézct, ktera 1aka klienty ke
koupi produktil za uréitou cenovou relaci. Retézce viak nezvefejiuji diivody, za kterych
nebudou schopni zajistit jejich dodavku a to za stejnou cenu, ve stejném obdobi a v fadu
vhodného mnozstvi. Obchodni fetézce v ramci nekalych praktik nabizeji adresatim
v ramci reklamniho sdéleni zvyhodnéné zbozi a komodity, které vSak nejsou redlné na
obchodé¢ dostupné ¢i pro né plati obménéné podminky, nez tomu tak bylo v pivodnim
reklamnim sdéleni. Ptikladem typické vabivé reklamy se zabyval ptikladné¢ Méstsky soud
Vv Praze, jehoz posouzeni se vztahovalo na rozsahlé reklamni sdéleni obchodniho fetézce
Lidl. Spole¢nost Lidl nabizela ve svych masivnich reklamnich upoutdvkach mobilni
telefony za zvyhodnéné ceny. Problém vsSak nastal v situaci, kdy byly na prodejné
dostupné pouze dva kusy, pficemz reklamni sdé€leni se dostalo k Siroké vefejnosti, presnéji
k né€kolika tisicim adresatt. Realna situace na prodejné jasné odpovidala tomu, Ze pomér
reklamou oslovenych zakazniki k poméru ¢i poctu dostupnych kustt mobilniho telefonu
nemohl byt v rovnovaze, tudiz nemohli byt zdkaznici uspokojeni. Zcela jist¢ nebylo na
prodejné ptiméfené mnozstvi zbozi. Spolenost Lidl méla prospéch na ukor soutéziteli
ostatnich, nebot’ 1 kdyZ si zakaznici, kterych ptislo onen den do fetézce opravdu mnoho,
nic jiného nezakoupili, do paméti se jim prece jen fetézec vryl a spole¢nost se tak touto

pouzitou praktikou zviditelnila a posilila své trzni postaveni.
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4.3.2 Klamavé oznaceni potravin

Klamat spottebitele 1ze ptikladné v otazkach slozeni latek v ur¢itém druhu komodit
a vyrobku. Lze tak uvést ptiklad z praxe, v ramci néhoz bylo posuzovéano procentni slozeni
alkoholu v pivnim néapoji. V ramci daného piipadu bylo pivo vyrobcem oznacovano jako
»desitka®, pficemz celkové laboratorni prozkoumani ukézalo, Ze extrakt mladiny zde
vykazoval pouze &islo 9,4%. Zalovany tak opakované uvadél do ob&hu piva, ktera
neodpovidala popisku a spadala tak do kategorie klamavé oznaCenych potravin — napojt.
Zalovanému byla za nezakonnou klamavost uloZzena sankce ve formé pokuty ve vysi

100 000 korun ¢eskych.

4.3.3 Klamavé praktiky v teleshoppingu

S nekalymi praktikami se lIze piikladn¢ setkat v pfimém marketingu v ramci
televizniho vysilani, které do svého vysilaciho rozvrhu zatazuje i teleshopping. Otazka
klamavé praktiky teleshoppingu je posuzovana v poslednich letech stile Castéji.
Teleshoppingové spoty zpravidla nabizeji pii koupi jednoho produktu zdarma produkt
dalsi, jenz ho vhodné doplnuje. Zkoumani spravniho ufadu tak ptikladné podléha spot
spoleC¢nosti WS International, nabizejici kuchynsky niiz. V ramci spotu je potencidlnim
zakaznikiim k tomuto nozi, ktery je prezentovan jako vSestranny, nabizen zdarma také
porcovaci niiz, niiZ na bylinky, Spikovaci niiz a déle zcela zdarma taktéz Sest dalSich noZza.
To v8e za jednu cenu 999 korun Ceskych. U divéka tak vznikd domnénka, Ze kupuje jeden
nlz za cenu 999 korun Ceskych a dalsi noze dostane zcela zdarma od pozorné spolecnosti.
Ve skuteénosti vSak spole¢nost nenabizi moznost koupit noze po jednom kusu. Koupit lze
pouze cela sada. VSechny noZze tedy tvofi spole¢ny nabidkovy set. Pojem ,,zcela zdarma* je

zde povazovan za klamavou obchodni praktiku, které je clovek vystaven.
4.3.4 Uziti autorského dila soutéZniho dopadu v reklamni kampani

V praxi lze shledat i pfipad, ve kterém doslo k poruseni norem soukromého prava
majici soutézni dopad. V dané véci se NS zabyval dlouholetym sporem mezi spolecnosti
BAUHAUS, k. s. a vefejn¢ znamym Zdenkem Svérakem, ktery se domahal
soukromopravni ochrany. Spor zapocal v roce 2004 a ke svému zdarnému konci dospél az
vroce 2012. Bylo pozadovano, aby spolecnost uvefejnila omluvu, vydala bezdivodné

obohaceni a zaplatila pfiméfené zadostiucinéni. Spole¢nost BAUHAUS, k. s. v rdmci
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podpory prodeje svého vyrobku, konkrétné michacky, pouzila velkoplosnou tiskovou
reklamu, tedy billboard, na kterém bylo vyobrazeno praveé ono zafizeni doplnéné poutavym
sloganem ,,upec...tteba zed*. Reklama sloganem zasahla do autorského prava Zdenka
Svéraka, dle tpravy AutZ, nebot” byl modifikovan text jeho autorské pisné ,,.Dej cihlu
k cihle®, konkrétné verSe ,,upecC tfeba chleba, postav tieba zed™. Autorsky zakon upravuje
otazky dila dokonceného, ale taktéz se vztahuje i na dil¢i ¢asti dila dle § 2 odst. 3 AutZ,
zaruCujici jim ochranu. K uziti dil¢i ¢asti dila k reklamnim G¢elim je nutné ziskat souhlas
autora. V prvnim stupni fizeni byla Zalované spolec¢nosti ulozena povinnost napravy
v poskytnuti omluvy zalobci, a to formou tiskového média v celostditnim deniku,
a zaplaceni ¢astky 200 000 korun cCeskych. Ptihlédnuto bylo i k tomu, ze reklama byla
vyobrazena na 211 billboardech a setkala se tak s pozornosti $iroké vefejnosti.

Odvolaci soud rozhodnuti potvrdil. Zden€k Svérak tak mél pravo na penézité
zadostiu¢inéni i vydani bezdivodného obohaceni. OvSem spolec¢nost se dovolala k NS,
u kterého se BAUHAUS, k. s. obhajoval a argumentoval, Ze je slogan zcela odlisny od
textu Sv€rdkovy pisné a ani smysl sloganu neni stejny. Dle n€ho se jednalo o klasické
reklamni piehanéni, zdlraziujici primitivni ovladani michacky a jednalo se o zcela
rozdilny smysl textu, i pfesto to, Ze se glosujici slogan v malé mife s textem Svérakovy
pisné¢ shodoval. Nicméné se dle spolecnosti nejednalo o kopirovani dila. Dovolaci soud
predchozi rozsudky nizsich soudt zrusil a vratil k posouzeni soudu prvniho stupné, mimo
jiné s tim, Ze feSeni otazky sporu vyzaduje odborné posouzeni, ve kterém se dalo za pravdu
autorovi s odkazanim na znalecky posudek. Ve znaleckém posudku byla fesena i otazka tii
teCek ve sloganu, nabadajici vefejnost, aby si Spojeni textu doplnila dle znamé pisné.
Po mnohaletém boji spor vyhrdl zndmy umélec. OvSem zcela opomenuta byla otazka
soutézniho dopadu dle § 2977 OZ, ptestoze byly dle autorky prace nutné podminky

naplnény. Nicméné pro¢ tomu tak bylo, je jen spekulaci.

4.3.5 Guerilla marketing

Lidska tvofivost je velmi rozmanitd a samotny zakon nedokaZe vSechna jednani,
ktera kreativni ¢loveék vymysli, zakonnou tGpravou obsédhnout. Piipady vSak lze posuzovat
a postihnout dle generalni klauzule nekalé soutéze. Taktéz, jak jiz bylo zminéno, existuji
soudcovské podstaty nekalé soutéze, zahrnujici 1 oblast guerilla marketingu. Podstata

nekalé soutéZe a propojenost s guerillovym marketingem byla jiz v teoretické Casti prace
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vysvétlena. Soudy rozhodovaly otazku této problematiky v roce 2006, kdy se zalobkyné
domahala ochrany proti jednani v nekalé soutézi upravené dle § 2976 OZ a nasledujicich
paragrafi. Telekomunikacni spole¢nost Vodafone, a.s. vroce 2006 piipevnila na
billboardy, telefonni budky ¢i jina média reklamniho typu, patfici konkurencnim
podnikiim, sobi parohy, ¢imz Vodafone, a.s. jejich reklamu pro sebe vyuzil. Jednalo se
o vano¢ni kampan spole¢nosti, kterd jej prezentovala jako ,,mikulaSsky zertik*. Poprvé
ptipad zkoumala RPR, ktera reklamu oznacila za neetickou, v rozporu s Etickym kodexem
vyjadiujici respekt k ¢estnému soutézeni. Spolecnost Vodafone, a.s. ucinila napravu
V podobé¢ stazeni reklamy a omluvy. Konkurentlim se vSak tato néprava nezdala dostacujici
a pozadovala penézni odskodnéni.

Ptipad se v kone¢né fazi dostal az k NS, u kterého se Vodafone, a.s. dovolaval,
nebot’ VS dospél k ndzoru, Ze zasahl do reklamnich kampani svych konkurentti zpiisobem,
ktery predstavuje nekalou soutéz posuzovanou dle OZ. Byly naplnény veskeré jeji
podstatné znaky. Zalované, zastupujici spoleénost Vodafone a.s., byla vkoneéné fazi
uloZzena povinnost zdrzet se umistovani pfedméti na konkurencni reklamni sdé€lent,
uvefejnéni omluvy v celostatnich denicich, dale na billboardech, zaplaceni pfiméfeného
zadostiuc¢inéni ve vysi 5 miliond korun ceskych, povinnost nahradit naklady fizeni
a naklady odvolaciho fizeni. Dle rozhodnuti soudu Zzalovand svym nekalosoutéznim
jednanim zpisobila nehmotnou Ujmu a zérovenn zmadtla zdkazniky své konkurence.
Omluva, spocivajici v moralnim zadostiu€inéni, v tomto piipadé zpuisobenou nehmotnou
ujmu dostatecné nepokryla, a proto zde byla nutna i penézni satisfakce. Soud konstatoval,
ze §lo o jednani mimoradné zavazné, nebot’ vefejnost o ném byla plné€ informovéna a tudiz
musely byt sankce tak vysoké, aby to spole¢nost Vodafone, a.s., finan¢né pocitila. Omluvu
vSak Vodafone a.s. u€inil po svém a znovu se zviditelnil. Text omluvy byl vytiStén tak, Ze
vném byly opét zvyraznény symboly sobich parohti. V kone¢ném efektu, vSak byla
guerillovd reklamni kampan, spuSténa s cilem ziskat nové zakazniky, pro spolecnost
Spatnym tahem. Hospodaiskym prospéchem mutze byt i prestiz a takto tomu bylo
I v ptipad¢ spolecnosti Vodafone, a.s., ktera je sice opravnéna svobodné rozvijet ¢innost
soutézniho charakteru, coz ostatn¢ vyplyva i z LZPS, nicméné je povinna dbat pravidel
hospodaiské soutéze. V tomto piipade vSak etickd pravidla a Cistotu hospodaiské soutéze

porusila.
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Obrazek ¢. 1 - Guerilla marketing jako nekala soutéz

Zdroj: Strategie.e15.cz™**

Obriazek €. 2 - Omluva od Vodafone

Zdroj: Lidovky.cz'®
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4.4 Strety v oblasti rozSirovani podoby ¢lovéka

Pravidla pti zachycovani a rozsifovani podoby ¢lovéka jsou jasné dand, pricemz
souhlas k témto krokim byva zpravidla udélen soucasné. Kazda FO se tak muze
rozhodnout, zda budou jeji hodnoty osobnosti vyuzity v reklamnim ¢i jiném podobné
zaméefeném odvétvi. Soudy se zabyvaly otdzkou pouziti fotografii dvou zen v reklamnim
katalogu a kalendafi, bez jejich souhlasu a proti jejich vili. Fotografie byly pouzity
Kk G¢elim komer¢niho charakteru, a to bez zakonné licence. Jejich obsah vyobrazoval obé
zeny, znamé kulturistky, v kolazi s pomeranci spole¢né s podobiznami ostatnich sportovci,
pricemz zalobkyn¢ uvedly, ze ostatni sportovci nedosahuji takovych sportovnich tspécht
jako ony, coz snizuje jejich distojnost mezi vefejnosti a plisobi Spatnym dojmem.
Sportovkyné taktéz uvedly, Ze nikdy ani neprojevily zdjem o spolupraci s zalovanou
firmou. Zalovana firma Nutrend D. S., a.s. mé&la povinnost dle Krajského soudu v Brné
zalobkynim poskytnout osobni omluvu, uvetejnit vefejnou omluvu v Casopise, zaplatit
nahradu nemajetkové ujmy dle OZ v castce 150 000 korun ceskych a ndhradu naklada
fizeni. Jednalo se, dle krajského soudu o vyuziti postaveni obou sportovkyn k reklamnim
ucelim. Ptipad se dostal az k NS, pfi¢emZ se soudy pii projednédvani neshodly v otazce
pfisouzeni ndhrady nemajetkové (jmy finan¢niho charakteru. Byla zde feSena otidzka
stanoveni vyse ndhrady. Zdiraziiovany byl hlavné fakt, Ze fotografie byly pouzity v kolazi
na jedné stran€ kalendafe a v reklamnim katalogu v zanedbatelnych rozmeérech.
V konecném rozhodnuti v8ak bylo kazdé z kulturistek ptisouzeno 50 000 korun ¢eskych.

DalSim pfipadem se zabyvaly soudy ve sporu mezi vefejné zndmou osobnosti,
olympijskou vitézkou v behu na lyzich Katetfinou Neumannovou a firmou PKS Mont, a.s.
zabyvajici se vyrobou a montazi oken. Bézkyné zazalovala firmu za to, ze firma PKS
Mont, a.s. vytiskla a distribuovala letdk nabadajici jeho drZitele ke koupi oken a to
I s publikaci fotografie Katetiny Neumannové, ktera vSak nedala svoleni s pouzitim jeji
podobizny. Byla tedy podéna Zaloba na ochranu osobnosti dle OZ, nebot’ firma vyuzila
podobu znamé bézkyné na lyzich ke svym reklamnim uceltiim, k propagaci svych vyrobku
a to prostfednictvim reklamnich letak, které bézkyni udajné taktéz zptsobily komplikace
pfi jednani s jejimi oficidlnimi sponzory. Zde se tedy da hovofit o jakési nezakonné formeé
podpory prodeje PKS Mont, a.s., ktera byla partnerem lyzatskych zavodu, potadajicich se
Vv Novém M¢sté na Moravé. Krajsky soud v Brné rozhodl, Ze se firma PKS Mont, a.S. musi

Katefin¢ Neumannové omluvit a zaplatit bezmala 450 000 korun ceskych, s ¢imZ firma
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striktné nesouhlasila. Uvadéla, ze bézkyné nebyla na letdku témét poznatelna a ze letdky
nebyly distribuovany mezi Sirokou vetejnost. Spor poté dospél az k VS, ktery konstatoval,
Ze ujma nebyla tak vysoka, aby bylo bézkyni pfisouzeno témet pal milionu korun ¢eskych
a omluva, dle jeho posouzeni, neni taktéz piijatelna. V disledku toho, bylo v rozhodnuti

VS ptisouzeno Katetin¢ Neumannové pouze 100 000 korun ¢eskych.

4.5 Stret tykajici se prava autorského

Otazkou autorského prava se soudy zabyvaly v piipadé¢ neopravnéného otisknuti
fotografie bez souhlasu jejiho autora. Zalobci A. H. a R. M v posuzovaném ptipadé stali
proti Zalované spoleénosti R. CR a.s., kterou byla v periodiku N. B. publikovéna
fotografie, jez zachycovala nejmenovanou modelku, a to neopravnéné, bez uvedeni autora
pana A. H. Druhy Zalobce R. M. s prvnim Zalobcem A. H., jakoZto autorem fotografie,
uzaviel vroce 2001 smlouvu o poskytnuti vyhradni licence k fotografii. Soud prvni
instance, Méstsky soud v Praze, rozhodl, Ze v nejbliz§im Cisle periodika N. B. musi byt
Zalobciim uvefejnéna omluva dle § 40 AutZ. Soud zaroven zamitl, aby byla panu A. H.
zaplacena c¢astka 30 000 korun ceskych, avSak Zalovana byla povinna zaplatit druhému
zalobci panu R. M. ¢astku 70 000 korun ceskych. Bylo mu tak pfizndno pfimétené
zadostiu€inéni dle § 40 AutZ a to v Castce dvojnasobné odmény obvyklé za prodani
licence. Dalsimi vyroky soudu bylo rozhodnuto o nakladech fizeni. Proti tomuto rozsudku
bylo ze strany zalované podano odvolani k VS, ktery vsak rozsudek v dané véci pozmeénil
pouze Vv otazce tykajici se ndkladi fizeni. Vrchni soud potvrdil, Ze doslo k neopravnénému

zvetejnéni fotografie a zalobclim nebylo za uziti a zvefejnéni fadné zaplaceno.

4.6 Pravo na odpovéd v praxi

Otazku prava na odpovéd’ posuzoval NS piikladn€ v roce 2012, kdy se Zalobkyné,
v tomto piipadé Ceska lékaiska komora, doméhala prava na odpovéd’ a jeji uvefejnéni dle
§ 39 ZRTV. Dle Zalobkyné zalovana, tedy FTV Prima, spol. s.r.o., zvefejnila v ramci
svého vysilani reportdz, ve které bylo pojedndvano o piipadé¢ lékarky sokolovské
nemocnice, ktera udajné odmitla oetiit zranéného. Dle FTV Prima, spol. s.r.o se CLK
pfipadem odmitla zabyvat, ¢imz udajné¢ neplni své povinnosti a zdkonné poslani.
Spolecnost FTV Prima, spol. s.r.o., dala ptilezitost vyjadfit se k tomuto ptipadu prezidentu

CLK MUDr. Milanovi Kubkovi. Ten, byl dle Zalobkyné televiznimi reportéry neustéle
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pferusovan, ¢imz mu bylo znemoznéno zcela Uplné a objektivni vyjadieni k danému
ptipadu. Méstsky soud v Praze rozhodl, jako soud prvniho stupné, ze zalovana je povinna
zvetejnit odpovéd zalobkyné a nahradit taktéz ndklady fizeni. Soud prvniho stupné
zhodnotil, ze zaloba na uvefejnéni odpovédi byla podana vcas, ovSem v poslednim dnu
lhity. Odvolaci soud, tedy VS, tento rozsudek soudu prvniho stupné pouze pozménil ve
znéni odpovédi, kterd méla byt uverejnéna. Bylo jim taktéz shledano, Ze tvrzeni se dotyka
dobré povésti CLK a je zpusobilé taktéZ snizit jeji profesni vyznam. FTV Prima, spol.
S.r.0., podala dovolani k NS proti rozsudku prvoinstan¢nich soudu s tim, Ze byla nespravné
posouzena otdzka béhu lhity, kterd udajné ptipadala na sobotu a nedéli. Taktéz bylo
namitnuto, Ze se nepiislusi obménovat ¢i kratit text odpoveédi, jak tomu bylo v rozhodnuti
odvolaciho soudu. Soud Vv této rozhodovaci instanci pouze odstranil duplicitu sd€leni, coz
neptedstavuje pojem kraceni. Otazka lhuty byla soudem posouzena tak, Zze pokud ptipadne
posledni den lhiity na sobotu, ned¢€li ¢i svatek, plati, Ze posledni den lhiity se pocita jako
nasledujici pracovni den. Dovolaci soud cely incident prosettil a poskytl zalované jasné

davody, dle kterych ji nemiize byt v daném stfetu vyhovéno.

4.7 Rozhodnuti Rady pro reklamu

Vyznamnost RPR v reklamnim prostiedi je obrovska. Doplituje ceskou legislativu
o etické podminky a je dilezitym c¢lankem procesu samoregulace. V ramci svého
zkoumani rozhoduje o neetickych reklamach porusujicich nikoli pravni ptedpisy, ale etické
principy zanesené v Etickém kodexu, a to na zakladé podanych stiznosti od rozmanitych
subjektli. Pocet feSenych kauz, které tento orgdn musi feSit a rozhodovat, se pohybuje
okolo n¢kolika desitek ptipadti ro¢né. Nasledujici grafické znazornéni zobrazuje pocet

jednotlivych feSenych kauz RPR od roku 2002 do roku 2015.
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Graf ¢&. 1 - Pocet ieSenych kauz RPR ve vybranych letech
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RPR

Je zfejmé, Ze nejvétsim poctem kauz se zabyvala RPR v roce 2007. Jednalo se 0 78
ptipadd. Zaroven je zadouci zminit, Ze feSené Kauzy s ptibyvajicimi 1éty klesaji. Tento
efekt mohl zpUsobit znacny sled rozmanitych udélosti. Je tedy mozné tvrdit, Ze tento fakt
zpusobila i vétsi informovanost o reklamnim trhu a lepsi znalost pravidel medialnich
subjektt, které reklamy K recipientim pienaseji, taktéz i vétsi informovanost ¢i znalost
zadavatelu a vydavateld reklam. Lze konstatovat, Zze nejméné kauz fesila RPR v roce 2015.
Jednalo se o pouhych 42. Pocet feSenych kauz se od roku 2007 rapidné snizil, a to témé&f
o0 polovinu.

Rada pro reklamu v kazdé kauze uvadi, a dle toho taktéz reklamni kauzy i t¥idi,
Cislo posuzované kauzy v daném roce, osobu stézovatele, zadavatele, nazev reklamy,
médium na kterém je reklama Sifena, o jaky druh reklamy se jedna, tedy jakych neetickych
principt se dotyka, a dale své konecné rozhodnuti urcujici zavadnost ¢i nezavadnost. Lze
tedy urcit, dle dat poskytovanych RPR, které médium prenasi nejvice reklam, jeZ musi byt
kviili neeti¢nosti posuzovany, kterého druhu reklam se neeti¢nost nejvice dotyka, ktery
subjekt dava RPR nejvice podnéti k posuzovani ¢i pomér zavadnych a nezdvadnych
rozhodnuti. Nasledujici graf tak znazorfiuje pocet feSenych kauz organizace RPR
ve vybranych letech a to z hlediska pouziti média, na kterém je reklama k recipientim

pfenasSena.
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Graf &. 2 - Pocet ieSenych kauz RPR ve vybranych letech dle druhu média
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RPR

Nejvice posuzovanych reklam RPR v celkovém shrnuti bylo ve vybranych letech
pfenaSeno na televiznich a tiskovych médiich. Nicméné nelze opomenout fakt, ze se
do popiedi dostava taktéz i internet, o kterém lze vyslovit piedpoklad, ze je u vefejnosti
velmi oblibenym médiem a to hlavné u mladych lidi. Tento pfedpoklad bude nadale
oveéfovan 1 v nasledujicich kapitolach. Mezi feSenymi kauzami figuruji i zvlaStni média,
ptikladné out of home media, zkratka OOH, tedy z volného anglického piekladu média
zobrazujici reklamu mimo domov. Ve vétsing piipadt tato média pienaseji k recipientim
velmi neottelé a kreativni reklamy.

Rada pro reklamu tfidi reklamy dle druhti, na reklamy, které se tykaji zejména
ochrany osobnosti v reklamé, ochrany spotiebitele v reklamé, déti, Zen v reklamé, dale na
reklamy, které zobrazuji tabakové ¢i alkoholové vyrobky, reklamy které jsou posuzovany
jako srovnavaci, klamavé, zavad¢jici a ostatni reklamy. Mohou tak zobrazovat reklamu,
jez se neeticky dotyka osobnosti, spotiebitele, znazoriiuje prvky, které do reklam nepatii,
¢1 vyvolava u adresatii urcité rozpaky, tedy piikladné strach ¢i napéti. Nasledujici graf ¢islo
3 tak znazoriiuje pocet feSenych kauz ve vybranych letech z pohledu urcité¢ho druhu

reklamy, ktery mohl skytat jisté prvky neeti¢nosti.
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Graf ¢&. 3 - Pocet i'eSenych kauz RPR ve vybranych letech dle druhu reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RPR

Je zfeymé, ze nejvice piipady se RPR zabyvala v roce 2008 a to v otdzce ochrany
spotiebitele, dale pak taktéz se zabyvala otazkou reklamy srovnavaci, klamavé
a zavadgjici. V celkovém shrnuti tyto dva druhy reklam zaméstnavaji organizaci nejvice.
Naopak nejméné se v reklamach vyskytuji tabakové vyrobky ¢i déti. Mezi ostatni
posuzované piipady lze ptikladné zatadit reklamy s prvky nabozZenstvi nebo reklamy na
1éky.

Podnéty pro posouzeni urcitych reklam, které musi byt RPR feSeny, ptichazeji
od riznych subjektl. Stézovatelem tak mohou byt soukromé osoby, spolecnosti, dale statni
subjekty ¢i miZe samotnd organizace RPR oznacit potencidlni neetické reklamy
z vlastniho podnétu. Jednd se o monitoring RPR. Graf ¢islo 4 tak zndzorniuje pocet

fesenych kauz ve vybranych letech dle toho, z podnétu kterého subjektu stiznost vzesla.
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Graf &. 4 - Pocet ieSenych kauz RPR ve vybranych letech dle stéZovatele
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RPR

Lze konstatovat, ze nejvice podnéti k posouzeni vzeslo ve vybranych letech
od soukromych osob, z ¢ehoz vyplyva, ze verfejnosti neni problematika neeti¢nosti reklam
lhostejnd. Stézejnim Ukolem RPR je nadale rozhodnout o zavadnosti ¢i nezdvadnosti
kazdého ptipadu, ktery na zaklad¢ riiznych podnéta fesi. Strukturu rozhodnuti o zdvadnosti

¢1 nezévadnosti posuzovanych kauz znézoriiuje nasledujic graf.

Graf ¢&. 5 - Struktura rozhodnuti RPR ve vybranych letech
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RPR
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Je jasné, Ze nejvice kauz RPR zamitla v roce 2008. Jednalo se o 50 reklam, které byly
nasledné oznaCeny za nezavadné. OvSem pravé vtomto roce bylo i nejvice reklam
oznaceno za zavadné, a to konkrétné 13 reklam. Nékteré ptipady taktéz postoupily k dalsi
fazi feSenti.

Nésledujici kapitoly se zabyvaji vybranymi piipady, které jsou pienaseny
K recipientim prostfednictvim rozmanitych médii, pficemz pozornost je vénovana hlavné
reklamam, které byly Arbitrazni komisi RPR posouzeny jako zavadné. Zminéna je v prvé
rad¢ neeticka reklama vénujici se ochrané osobnosti. Rozebrané ptipady se vénuji i nejvice
posuzovanym piipadim dle druhu reklamy, tedy reklamé, jez neeticky plsobi na
spotiebitele, dale reklamé srovnavaci, klamavé a zavadégjici. Jeden z piipadi se taktéz
vénuje otazce reklamy, ktera je pfenasena na neobvyklém médiu OOH, které patii mezi

velmi kreativni média.

4.7.1 Ochrana osobnosti v reklamé

Jak bylo vyse graficky zndzornéno, RPR fesi reklamy riznych druht, které jsou
pfenaseny k recipientim pomoci rozmanitych médii. Zabyvala se taktéz i ochranou
osobnosti a to v ramci posuzované reklamy spole¢nosti Consumer-HealthCare-Products,
s.r.o na nealkoholicky napoj znacky Oishi Green Tea. Jednalo se o reklamni sdéleni
prezentované na venkovnich lavickach. V ramci této propagace byly pouZity fotografie
amerického prezidenta Baracka Obamy a vatikdnského papeZze Benedikta XVI., jak ostatné
znazoriiuje obrazek c¢islo 3. Organy RPR tuto reklamu posoudily jako zavadnou,
nebot’ poruSovala Eticky kodex. Bylo tomu tak konkrétné v souvislosti s tim, ze reklama
nesmi obsahovat prvky, které by znehodnocovaly nabozenské citéni. V Etickém kodexu je
toto pravidlo zaneseno v kapitole ,,Spolecenskd odpovédnost reklamy“. Dale reklama
porusila ¢lanek Etického kodexu s nazvem ,,Ochrana soukromi a zneuziti jedince®, ktery
stanovi, ze k reklamnim ucelim nesmi byt vyuzivano vyobrazeni nositelii vefejnych
autorit, jako tomu bylo vtomto ptipadé. Reklama tudiz byla jasné v rozporu s etikou,
pravidly reklamniho priimyslu a musela byt odstranéna. V navaznosti na iniciaci RPR byla

naprava ucinéna.
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Obriazek €. 3 - Ochrana osobnosti v reklamé

Zdroj: Strategie.e15.cz**
4.7.2 Srovnavaci, klamava, zavadéjici reklama

Rada pro reklamu se zabyvala otdzkou reklamy klamavé ve spojitosti s firmou
ACM Money Ceska republika, a.s., poskytujici nebankovni ptijéky. Na firmu pfisla
stiznost od soukromé osoby, dle které firma, prostfednictvim letakd nabizela vyhotoveni
zadosti o uvér zdarma, bez poplatkid, za zhotoveni smluvni dokumentace. Stiznost vSak
uvadéla, ze byl stézovateli nauctovan i pres nabidku v letdku poplatek za posouzeni
zadosti. Reklamni zadavatel vSak uvadél, ze se jednd o dvé odlisné sluzby. Rada pro
reklamu v tomto piipadé zkoumala Cestnost a moznou klamavost reklamy. Dle principt
Etického kodexu musi byt v reklam& dodrzovana pravidla ¢estnosti, pravdivosti, rovnéz se
zakazuje 1 prostfednictvim reklamy Sifit nepravdivé, klamavé udaje, uvadéjici spotiebitele
v omyl, jako tomu bylo v tomto ptipadé. Piestoze zadavatel uvadél, ze se jednalo o dvé
odlisné véci, rozhodla RPR, Ze reklama je klamava, nebot’ smluvni posouzeni by mélo byt
mnozinou zdarma nabizeného vyhotoveni smluvni dokumentace. Ze strany spolecnosti

ACM Money Ceska republika, a.s., tak musely byt u¢inény napravné kroky.
4.7.3 Ochrana spotiebitele v reklamé

Ochranou spotiebitele v reklamé se RPR zabyvala v navrhu od soukromé osoby na
posouzeni nevhodnosti kampané souvisejici s uvadénim amerického televizniho seridlu

Dexter, ktery pojednava o ¢erném humoru kriminalniho specialisty na oddéleni vrazd.

138 L IBORA, Pavel. Dalii neopravnéna reklama na napoj. Strategie.e15.cz [online]. 2010 [cit. 2016-03-08].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/dalsi-neopravnena-reklama-na-napoj-411437

79


http://strategie.e15.cz/
http://strategie.e15.cz/zpravy/dalsi-neopravnena-reklama-na-napoj-411437

Zadavatel reklamy, spole¢nost FTV Prima, spol. s.r.0., rozmistil po ulicich mésta Prahy
zakrvacené, lepici paskou zalepené pytle, které dopliovaly vérohodné krvavé stopy
v okoli. Jednalo se o reklamni kampan pfendsenou na neobvyklém a dalo by se fici,
ze 1 velmi kreativnim médiu, zvaném OOH. Jde 0 médium, které prezentuje reklamy ve
venkovnim prostoru a sdéleni se tak dostava k recipientim mimo domov. StéZovatel
namital, ze reklama dési vefejnost, pfiCemz zadavatel se obhajoval tim, ze tento typ
reklamy je pro seridl Dexter celosvétové typicky, predméty uzité v reklamé jsou oznaceny
logem potradu, vysilaci stanici, datem vysilani a hlidany k tomu uréenymi osobami,
jez vysvétlovaly kolemjdoucim ucel reklamy. Ten mél upozoriiovat na planované spusténi
televizniho seridlu. Kampan byla RPR posouzena jako neetickd, zejména bylo spole¢nosti
zvoleno, dle posouzeni RPR, k $ifeni reklamy nevhodné médium. Reklamni kampai mohla
negativné zapusobit, ¢i pfimo pohorSovat seniory a déti, zejména jejich psychickou
¢i mravni stranku. A pravé v tomto ohledu byl narusen Eticky kodex. Zadavatel tak byl

nucen ucinit napravna opatieni a reklamu stahnout.

Obrazek €. 4 - Ochrana spotiebitele v reklamé

Zdroj: DigiZone.cz®

BT POLAK, Lukas. Prima Cool nasazuje serial Dexter. Prazany na n&j lakaji ,,mrtvoly*. DigiZone.cz [online].
Praha, 2010 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://www.digizone.cz/clanky/prima-cool-nasazuje-serial-dexter-
prazany-na/
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4.8 Vyzkumné dotaznikové Setieni

Cilem vyzkumného dotaznikového Setfeni je ziskat primarni data, reflektujici
problematiku marketingové komunikace a pravni ochrany osobnosti. Vyzkumny problém
je zaméfen na respondenty s ucCelem analyzovat jejich zkuSenosti a ndzory na feSenou
problematiku. Jednd se o kvantitativni vyzkum, zalozeny na hypotézach, zvoleny
sohledem na wurCitou znalost Vpraci rozebirané problematiky. Celkovy postup
dotaznikového Setfeni je deduktivni, tedy ovéfujici a upfesiuyjici fakta, ktera jsou jiz

castecné znama.
4.8.1 Empiricky model vyzkumného problému

Dotaznikové Setfeni je sestaveno dle jedendcti logickych krokl vyuzitelnych

138 Jednotlivé

Vv sociologickém vyzkumu piejatych z publikace od Miroslava Dismana.
kroky jsou fazeny do né¢kolika etap, a to do faze ptipravy vyzkumu, faze realizace a faze
zpracovani.

Tabulka ¢. 1 - Logické kroky kvantitativniho vyzkumu

Logické kroky kvantitativniho vyzkumu

formulovani teoretického problému

formulovani teoretické hypotézy

formulovani pracovnich hypotéz

stanoveni populace a vzorku
Faze pripravna

studie pilotni

stanoveni techniky sbéru informaci

zkonstruovani nastrojii pro sbér informaci

predvyzkum

Faze realizace sbér dat

analyzovani dat
Faze zpracovani

interpretace

Zdroj: Upraveno autorkou dle publikace DISMAN, M., Jak se vyrdbi sociologicka

znalost: prirucka pro uzivatele, s. 120

1% DISMAN, M., Jak se vyrdbi sociologickd znalost: prirucka pro uZivatele
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4.8.2 Priprava dotaznikového Setieni

Formulovani teoretického problému jednozna¢né vychazi =z problematiky
diplomové prace. Jeho cilem je zjistit zda a jakym zplsobem je mozné pii obvyklé
marketingové Cinnosti porusit vyznamné hodnoty osobnosti Clovéka. Cilem je taktéz

zkoumani, zda je pravni uprava dané problematiky dostatecna.

Teoreticky problém (vyzkumny problém VP): Ochrana osobnosti v marketingové

komunikaci.

Cil vyzkumu: Ziskani primarnich dat, reflektujici problematiku ochrany osobnosti

v marketingové komunikaci.

Teoreticka hypotéza (obecny hypotéza OH): Pii pusobeni standardni marketingové
komunikace se lze setkat s ptipady, které mohou porusit zakonem vymezené osobnostni
hodnoty c¢loveka, i pies to, Ze je pravni uprava v této problematice hodnocena jako

dostatecna.
Pifedmét zkoumani: Marketingovéa komunikace.

Objekt zkoumani: Osobnosti ¢lovéka a jeho vyznamné hodnoty.

Na ohrozovani osobnosti daného ¢loveka, jejiz hodnoty jsou zakonem pfirozené chranény,
se vdanych situacich miZe negativné podilet marketingovd komunikace, vyuZivajici
média, jez prenaSeji k recipientim sdéleni. Marketingovou komunikaci reprezentuji jeji
jednotlivé slozky, mezi néZ fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, PR a pfimy
marketing. Pfedmétem zkoumdani je marketingovd komunikace, v€etné médii, kterd se
urCitym zpusobem podili na objektu zkouméni, tedy na osobnosti clovéka a jeho
vyznamnych hodnotach, mezi néz fadime soukromi, jméno, podobu, diistojnost. Déje se

tak 1 pfes to, Ze pravni systém poskytuje v dané oblasti dostacujici pravni upravu.

Formulovani pracovnich hypotéz (PH), vychazi ze stanoveni jednotlivych proménnych

vazajicich se k pojmu marketingova komunikace a ochrany osobnosti.
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PH]_:

PH2:

PH3:

PH,:

PH5:

PHGZ

PH7:

PHgZ

Média, jako soucést lidského zivota jsou respondenty vyuzivdna pfi pfijimani

informaci z vice nez 75% v elektronické podob¢.

Existuje vice nez 30% respondentd, kteti se v redlném Zivoté setkali s ptipady, kdy

se média chovala protipravné.

Vice nez polovina respondentii z celkového vzorku se v praxi se zneuzitim udaja

nesetkala.

Vice nez 50% respondentil souhlasi s tim, ze v tisku je publikovano mnoho zprav,

kterymi lze zaséhnout do osobnostnich hodnot jedince.

Existuje vice nez 50% respondent, ktefi spiSe nedivétuji reklamnim sd€lenim

a nenechdvaji se jimi ovlivnit.

Existuje vice nez 50% respondentt, ktefi jsou spise obeznameni s pravidly reklam.
Vice nez 30% respondentil z celkového vzorku se v redlném Zzivoté setkalo v ramci
pusobeni marketingové komunikace s nekalymi ¢i klamavymi praktikami, které
mohou zasahovat do osobnostnich hodnot ¢lovéka.

Vice nez 50% respondentti z celkového vzorku nesouhlasi stim, ze existuje
v Ceské republice u¢inny pravni systém ochrafiujici spotiebitele pied klamavymi

a nekalymi praktikami.

Formulaci pracovnich hypotéz nésleduje stanoveni populace a vzorku. V ramci

nahodného vybéru v regionu Stfedni Cechy a Praha jsou dotazovani muzi a Zeny ve vékoveé

-----

v

a nejrozmanitéjsi vékovou skladbu. Pilotni studie ovéfuje moznost ziskani potiebnych

informaci od stanoveného vzorku populace, tedy zda informace, které chceme ziskat,

skutecné od vymezeného vzorku populace ziskame. Pilotni studie je provedena na n¢kolika

malo jednotkach, pficemz vSechny jednotky do ni zahrnuté byly ochotné informace
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poskytnout. K ziskani pozadovanych dat je pouzit tedy dotaznik. Pfi konstruovani nastrojt
pro sbér informaci jsou tvofeny logické otazky zahrnuté do Setfeni. Dbdno je zejména na
jasnost, srozumitelnost a logickou souvislost otazek. Vhodnost a vécna spravnost otazek je
ovéfena v ramci piredvyzkumu, ktery slouzi k ovéfovani a posledni korekci dotazovaciho

nastroje. VSechny stézejni informace a body vyzkumu celkové shrnuje nésledujici tabulka.

Tabulka €. 2 - Piiprava vyzkumu

Piiprava vyzkumu
Metodologie kvantitativni vyzkum
Technika sbéru dat dotaznik
Dotazovani osobni
Zadavatel Markéta Kylarova
Misto prizkumu CR, region NUTS 2 Stfedni Cechy, NUTS 2 Praha
Velikost souboru 200 respondentti
Zakladni soubor muzi a Zeny ve vékové kategorii od 20 let az 61 a vice let
Technika vybéru nahodny vybér
Pocet otiazek 4 identifikacni otazky, 13 stéZejnich tykajicich se tématu
Typy otazek polooteviené, uzavieng, filtracni, vyctoveé
Format odpovédi nominalni, ordinalni, intervalové
Odpovédi zaSkrtnuti policka, vypsani odpovédi
Vyhodnoceni dat dle relativnich Cetnosti a grafického znadzornéni
Typy grafi vysecove, sloupcové, pruhové

Zdroj: vlastni tvorba
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4.8.3 Realizace dotaznikového Setieni

Casovy rozvrh prizkumu neboli harmonogram praci shrnuje celkovou realizaci
sbéru dat. Prizkum je realizovan v Casovém obdobi od tinora do biezna 2016 v lokalitach
Stiednich Cech a Prahy, zejména ve méstech Mélnik, Mlada Boleslav, Kladno a Praha.
Respondenti jsou vybirani v ramci ndhodného vybéru, piihlizeno je vSak k jejich moznému

veéku, nebot’ je zadoucl, aby danému Setfeni porozuméli.
9 9

4.8.4 Zpracovani dotaznikového Setieni

Faze zpracovani je zaméfena na samotnou analyzu vysledkd vyzkumu a interpretaci
zavéru plynouciho z vyzkumu. Data jsou analyzovana dle zékladnich statistickych metod,
které zahrnuji zejména relativni Cetnosti. Vysledky jsou graficky zndzornény. VyuZito je
zejména grafi vyseCovych, sloupcovych a pruhovych. V ramci analyzy jsou data ve
vybranych, vhodné zvolenych pfipadech analyzovana i z hlediska vysledka identifikacnich
otazek, jez respondenty rozliSuji. Interpretace zavéru, jenz plyne z dotaznikového Settent,
zahrnuje stanoviska k jednotlivym vyzkumnym hypotézam a vyvozeni zavérd plynoucich
ze Setfeni. Je vSak tfeba konstatovat, ze validita prizkumu miize byt nizkd, vzhledem
k velikosti vzorku respondenti a faktorim, které mohly respondenty pifi rozhodovani
ovlivnit.

Prvni ¢ast vyhodnoceni dotazniku se zabyva identifikacnimi otdzkami, déle je
zjiStovana vyuzitelnost médii respondenty s dirazem na jednotlivé typy. Vyzkum taktéz
zkouma jednotlivé preference dotazovanych pii pfijimani informaci. Na zéklad¢ toho,
je mozné identifikovat soucasné trendy spoleCnosti, tedy to, zda jsou mezi Sirokou
vetejnosti vyuZivana spiSe média elektronickd nebo tiskova. Dotaznik taktéZ analyzuje
osobni zkuSenosti respondentii s danou problematikou a to zejména v souvislosti
S protipravnosti médii, se zneuzitim osobnich tdajl ¢1 s nekalymi praktikami. Zpracovana
jsou i stanoviska tykajici se celkové, Ceskym pravnim fadem poskytované, ochrany urcené

spotiebiteli.
Analyza odpovédi na identifikacni otazky

Na uvod samotného dotazovani jsou pokladany otazky tykajici se identifikace
samotnych respondentti sucelem dotazované rozfadit dle rozliSovacich kritérii.

Identifikaéni otdzky se tykaji pohlavi, ve€ku, vzdélani a statutu odpovidajicich.
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RozliSovaci kritéria jsou pouzita s umyslem zkoumat odpovédi jednotlivych respondentd
z ruznych vekovych skupin, s odliSnym vzdélanim ¢i statutem, nebot’ struktura spolecnosti
je velmi variabilni a jeji ndzory na danou problematiku taktéz. Zajimavé je tudiz sledovat,

jaké maji zkuSenosti s danou problematikou niz§i ¢i vyssi v€kové kategorie nebo student

¢i zamgstnany clovek.

Identifikac¢ni otazka - Jaké je VaSe pohlavi?

Graf ¢. 6 - Pohlavi respondenti

m Mu?

B 7ena

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 200 dotazovanych respondenti. Prvni
identifika¢ni otazka se tykala samotného pohlavi dotazovanych a jasné zni vyplyva,
7e $etfeni se zudastnilo vice Zen nez muzii. Zeny zaujimaji hodnotu 122 z celkového poétu
200 dotazovanych a pfipad4 na n€ 61%. Muzi zaujimaji ve vyzkumu hodnotu 39% z 200

dotazovanych.

Identifika¢ni otazka - Jaky je Vas vék?

Graf ¢. 7 - Vékové sloZeni respondenti

20; 10%

28;14% B 20az30let
H 313740let
M 413az50let
B 513760let

B 61 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékové kategorie respondentl jsou nastaveny az od hranice 20 let, nebot je potieba,
aby dotazovani otazkam dostatecné porozuméli. Jak jiz bylo zminéné, otazky jsou
zaméefeny 1 na osobni zkuSenosti jednotlivych respondentl, pfiCemz je piedpokladano,
ze veékova hranice mensi nez 20 let se stakovymi pfipady spiSe nesetkala. Nejveétsi
veékovou skupinou, kterd se daného vyzkumu zacastnila, je vékova kategorie 20 az 30 let,
sCitajici ptesné polovinu dotazovanych. Hodnoty ostatnich vékovych kategorii, krome
kategorie nejstar$i, jsou velmi vyrovnané, pohybujici se kolem 11% az 14%. Nejstarsi
veékova kategorie zahrnuje pouze 10%, tedy 20 respondentl z celkového zkoumaného
vzorku. Vyzkum si kladl za cil oslovit co mozna nejvice vékoveé rozmanité skupiny
populace a tato podminka je dodrzena.

Nésledujici identifikacni otdzky se tykaji nejvyS$itho dokonceného vzde€lani
respondenttl ¢i jejich statutu a patii mezi dal$i otdzky, které respondenty vhodné rozlisuji

dle rozmanitych kritérii.

Ywr

Identifikac¢ni otazka - Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

YW

Graf ¢. 8 - Nejvyssi dokoncené vzdélani respondenti

2;1%

28;14%

W zakladni

W vyucen v oboru
stredni s maturitni

83;41,5% zkouskou

W vy55i odborné

m vysokoSkolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického znazornéni jasn¢ vyplyva, ze vyzkumu se zucastnilo nejvice respondentt,
ktefi maji vzdélani stfedni s maturitni zkouskou. Jedna se o 41,5%, tedy 83 odpovidajicich.
Vysoké procento, presnéji feceno 33,5%, scita vzdelani vysokoskolské. Nejméné lidi ma
pouze zékladni vzdélani. Jednd se o 1% respondentl z celkové vzorku 200 odpovidajicich,

coz odpovida soucasnému standardu spolecnosti a jeji vzdélanosti.
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Identifikac¢ni otdazka - Jaky je Vas statut?

Graf €. 9 - Statut respondenti
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6: 3% 20; 1(\]/6 /
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B zaméstnany
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H nezaméstnany
m v dlchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkov¢ lze shrnout, ze vétSina lidi ma statut zaméstnaného ¢lovéka. Tuto odpovéd’ takto
oznacilo 45% dotazovanych, pfi¢emz se jednd o 90 jedinci z celkového zkoumaného
vzorku s¢itajici 200 respondentii. Velkou polozku respondentli tvoii i studenti s necelymi
30%. V odpovédich se vyskytovala i polozka ,jiné*“, kterou nejCastéji oznaCovaly

maminky na matetské dovolené, ¢i pracujici studenti a diichodci.

Analyza odpovédi na stéZejni otazky

V ramci vyzkumu je stanovena nejen hypotéza obecnd, ale taktéZ i pracovni
hypotézy, dle kterych jsou tvoreny jednotlivé otazky pouzité v samotném dotazniku. Prvni
tii vyzkumné otazky se tykaji zejména vnimani médii jednotlivymi respondenty, tedy zda
je povazuji za souéast svého zivotniho cyklu, jimi upfednostiovanymi typy médii pii
ziskavani informaci, zahrnujici tiskova a elektronickd média, ¢i nejvice a nejméné
preferovanymi médii kazdého odpovidajiciho jednotlivce. Prvni tfi vyzkumné otdzky
poskytnou data, na zékladé kterych je mozno prvni pracovni hypotézu vyzkumu potvrdit

nebo zamitnout.

PHi: Média, jako soucast lidského Zivota jsou respondenty vyuZivana pii piijimani

informaci z vice nez 75% v elektronické podobé.

88



Otazka - Vnimate média (rozhlas, televize, tisk, internet) jako soucast vaseho
kazdodenniho Zivota?

Graf ¢. 10 - Vnimani médii respondenty

W ano
Hne

™ je mito jedno

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického znazornéni jednoznacné vyplyvd, Ze média patifi do kazdodennich Zivotl
respondentll vyzkumného Setfeni. Takto je vnima 89%, coz predstavuje 178 odpovidajicich
z celkového poctu 200. Existuji i taci, ktefi se k této otdzce vyjadiili neutraln€. Procent
5 tak zaujimd odpovéd ,,je mi to jedno®. Zbylych 6% tvoii moZznost ne, tedy Ze dotazovani

média nevnimaji jako soucast svého zivota.

Otazka - Jaky typ médii upiednostiiujete pii ziskavani informaci?

Graf ¢. 11 - Respondenty upi‘ednostiiovana média
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M nedokazi urdit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhd vyzkumné otadzka se zabyva jednotlivymi typy médii, které jsou respondenty pfi
pfijimani informaci upfednostiiovany. Pracovni hypotéza predpoklada, ze vice nez 75%
dotazovanych upiednostiiuje elektronickou podobu médii, 1 diky nepietrzitému
technologickému pokroku. Elektronickou formu vSak vyuzivd 69,5% dotazovanych.
Lze konstatovat, ze stale existuji taci, ktefi upfednostiuji tiskovou formu médii, jedna se
0 5,5% dotazovanych a taktéz existuji 1 lid¢é, ktefi jasné nedokazi urcit, ktery typ
uptfednostnuji. V mnoha pfipadech vyuzivaji komplementarné obou typi. K piijimani
urcitych informaci, piikladné z oblasti aktudlniho déni, daji rad€ji pfednost elektronickym
médiim, v n€kterych ptipadech zase médiim tiskovym. Zde je vhodné se vénovat i otdzce

jednotlivych vékovych kategorii a jejich upfednostnéni urcitého typu médii.

Graf ¢&. 12 - Upfednostnéni médii dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicky typ médii u respondentti jasné ptrevazuje. Nicméné jak jiz bylo zminéno,
néktefi jedinci upfednostiiuji tiskové formy. V tomto ptipadé je voli spiSe starSi vékova
kategorie, piikladné ta od 51 let do 60 let a od 61 let a vice. Tato forma médii se v jejich
odpovédich objevuje nejvice ze vSech ve vyzkumu zkoumanych vékovych kategorii.
Zejména tuto moznost voli ti jedinci, ktefi jsou jiz v dichodu. Mladi, zejména vSak
studenti, jednozna¢né dle vysledk Setfeni upfednostituji formu elektronickou. Celkové lze
vSak shrnout, Ze pomér elektronickych médii, oproti volbé tiskovych, je obrovsky

a z odpovédi je jasn€ patrny jejich pievazujici trend. Toto tvrzeni potvrzuje 1 navazujici
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tieti otazka, kterd je spiSe doplitujiciho charakteru. Zkouma preference konkrétnich médii,

zahrnujici tisk, rozhlas, internet, televizi ¢i jind média.

Otazka - Jaké konkrétni médium preferujete pri ziskavani informaci?

Graf ¢&. 13 - Respondenty preferovana média

jind média
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického znazornéni jednoznaéné plyne, ze internet je médiem nejpouzivanéjSim. Déle
pak televize a rozhlas. Celkové lze tedy konstatovat, Ze média elektronicka skute¢né
u respondentt pievazuji. V odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bylo mozné vypsat i jinou
odpovéd’ v ramci moznosti ,,jind média®“. Respondenti zde nejcastéji uvadéli socialni site,
které lze zafadit mezi elektronickd média. V odpovédich se taktéZ objevila média
venkovni, tedy reklamni poutale, billboardy a jind média, kterd taktéZ upoutavaji
pozornost respondentt. Elektronicka média, zejména internet, jsou nejvice vyuzivana, dle
vysledkti dotaznikového Setieni, studenty. Dale je pak touto skupinou Casto vyuzivana
televize. Televizi hojné vyuzivaji i lidé v dichodu. Nicméné tiskova média nejsou
respondenty Uplné zatracena a celkové lze tedy konstatovat, Ze prvni pracovni hypotéza je
zamitnuta, nebot’ nelze jasné fici, ze vice nez 75% dotazovanych uptednostiiuje pouze
elektronicky typ médii.

Druhé a tfeti pracovni hypotéza se tyka oblasti zdsahti médii do prav na ochranu
osobnosti, tedy do jejich soukromi ¢i osobnich tidaji. Hypotéz se tykaji zejména vyzkumné
otazky zjistujici osobni zkuSenosti respondenti s pifipady, kdy se média chovala

protipravné, ¢i s piipady jejich zkuSenosti se zneuZitim osobnich udaji. Otazky jsou
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zatazeny pod druhou a tfeti pracovni hypotézu. V ramci pracovni hypotézy ¢islo 2 je
nastavena hranice 30% s ohledem na to, ze je Zadouci identifikovat alesponn nékteré

jedince, ktefi se v realném zivote s danymi piipady setkali.

PH,: Existuje vice nez 30% respondenttl, kteti se v realném Zzivoté setkali s ptipady, kdy se
média chovala protipravne.
PHs: Vice nez polovina respondentli z celkového vzorku se v praxi se zneuzitim tudaji

nesetkala.

Otazka - Setkal/a jste se nékdy s pripadem, kdy se média chovala protipravné?

Graf ¢. 14 - ZkuSenosti respondenti s protipravnosti médii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢islo 14 znazornuje, ze 19% z dotazovanych respondentli se alesponn nékdy setkalo
s ptipady, kdy se média nechovala podle platného prava a jednala protipravné. Necelych
26% se stakovymi piipady nesetkalo a nejvice zaskrtdvanou odpovédi byla odpovéd
neutrdlni, tedy ta, kdy respondenti nevédi. Jednalo se o 55,5%. Nasledujici grafické

znazornéni ukazuje, kterd vékova kategorie se s protipravnosti v praxi setkala nejvice.
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Graf ¢. 15 - Setkani s protipravnosti médii dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obecné lze konstatovat, ze s protipravnosti se setkavaji jak starSi jedinci, tak i mladi.
Nicmén¢ pomér odpoveédi v ramci jednotlivych skupin urcuje, ze maji vice zkusenosti lidé
star$i. Respondenti byli dodate¢nou otazkou pozadani, v ptipadé¢ zodpovézeni ano, tedy ze
se setkali s takovymi piipady, o uvedeni jejich osobnich zkusenosti na stru¢ném piikladu.
Mezi odpovéd'mi jsou zmiflovany zejména 1zivé reportaze vysilané médii, publikované
neovéfené a nepodloZené zpravy o trestnim stihani vefejné znamé osoby, pii které doSel
spor az k soudnimu procesu, ve kterém média za takto nepodloZenou zpravu musela
zaplatit vysokou pokutu. Dale se v této otazce vyskytuji odpovédi poukazujici na
pomlouvacné ¢lanky médii ¢i bulvarni platky poskozujici osoby. Jeden respondent uvadi
1 priklad osoby, ktera byla médii oznacena za vraha, avSak v dobé, kdy nebylo takto o dané
osobé pravomocné rozhodnuto. Ddle jsou velmi ¢asto zmifovany klamavé informace,
cilené potlacovani a zkreslovani informaci. Respondenti uvadi i informace, které nejsou
dle jejich nazoru etické. V Ceském rozhlase piikladné piisli do styku s vysilanym
potadem, ve kterém byla Casto pouzita sprosta slova, ¢imz byl dle jejich ndzoru porusen
eticky kodex Ceského rozhlasu, nebot’ moderator rozhovoru neuéinil zadné kroky k tomu,
aby bylo toto neetické chovani napraveno. Lze konstatovat, Ze respondenti v mnoha
situacich popisuji totozné piipady, které byly feSeny v ramci konkrétnich stteth
Vv kapitolach 4.1 az 4.7 vcetné. Lze zhodnotit, ze tato problematika neni respondentim

lhostejna. Je vidno, Ze si skute¢né riznych neetickych ¢i protipravnich jednani vSimaji
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a uvédomuji si je. Dokonce dotazovani zmiflovali i etické kodexy rtznych spolecnosti
¢i subjektd plisobicich v medidlnim trhu, a proto Ize fici, Ze nektefi jsou skute¢né dané

problematiky znali.

Otazka - Setkal/a jste se nékdy s pripadem, kdy byly zneuzity VaSe osobni udaje?

Graf ¢. 16 - ZkuSenosti respondenti se zneuZitim osobnich udaji
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Zdroj: vlastni zpracovani

Procentualni znazornéni grafu ¢islo 16 jednoznacné znazoriuje, ze se respondenti spiSe
nesetkali s pfipady, kdy byly jejich osobni udaje zneuzity. Takto odpovédélo 123
respondentli z celkové hodnoty 200, coz ve vysledném efektu znamena 61,5%.
V odpovédich se vSak vyskytuje 1 odpovéd’ ,,ano*. Existuje tedy urcité procento lidi, ktefi
maji zkuSenosti se zneuzitim osobnich daji. Samoziejmé i po této otdzce v piipadé
zaSkrtnuti odpovédi ,,ano* nasleduje otdzka dopliujici, zkoumajici konkrétni ptipady
a osobni zkuSenosti respondentti. Ti nejcastéji popisuji pripady, kdy byly jejich udaje
pfedany bez jejich v€domi a svoleni tfetim osobam, zabyvajici se cilenou reklamou.
Respondenti taktéZ uvadi, Ze jim Casto na jejich soukromé adresy chodi rtiznd psani
od organizaci, s kterymi nikdy nepfiSli do styku a tyto organizace nikdy sami neoslovili,
tudiz nerozumi tomu, kde spolecnosti piisly k jejich osobnim udajim. Jedna respondentka
dokonce uvedla, ze byl jeji osobni profil s jejimi osobnimi tdaji umisténymi na socialni siti

zneuzit tfeti osobou.
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Otazka - Dostal/a jste se nékdy do situace, kdy byly zvefejnény VaSe osobni udaje bez
Vaseho védomi?

Graf ¢. 17 - Zveiejnéni osobnich udaji respondentii bez jejich svoleni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky zkoumaji i situace, ve kterych mohlo dojit k uvetfejnéni osobnich udaji
dotazovanych bez jejich svoleni. Opét nejvétsi ¢ast zaujima moznost ,,ne, poukazujici na
to, ze vétsina respondentli takovéto zkuSenosti nema, ¢i je béhem svého Zivota nepocitila.
Ovsem existuje opét velké procento lidi, tedy presnéji 30,5%, kteti nevi. Osobni zkuSenosti
ma 12% dotazovanych. Tradiéné nasleduje dopliikkova otdzka pozadujici respondenty
o uvedeni jejich osobnich zkusSenosti na stru¢nych ptikladech. Odpovédi jsou podobné jako
v piedchozi otdzce, ovSem nékteré se 1 odliSuji. Jeden z respondentl uvadi, ze byly jeho
osobni Udaje zvetejnény bez jeho védomi, pii zvetejnovani dokumentt vlastnikli bytovych
jednotek. Z celkového zhodnoceni téchto vyzkumnych otazek lze ucinit zavér, ze pracovni
hypotéza Cislo 2 musi byt opét vyvracena, nebot’ neexistuje 30% respondentd, kteti se
v realném Zzivoté setkali s pfipady, kdy se média nechovala podle prava a tim mohla
zasahovat do prdv na ochranu osobnosti Clovéka. OvSem je zde velmi velké Cislo
v moznosti odpovédi nevim. Nicméné pracovni hypotéza Cislo 3 je potvrzena. V obou
otazkach, které zkoumaji osobni zkuSenosti respondentii se zneuzitim ¢i neopravnénym
zvetejnénim jejich osobnich udaji, vice nez 50% odpovédélo, Ze nemaji a nezazili
takovéto negativni zkuSenosti. Obecné 1ze tedy konstatovat, dle vysledki danych hypotéz,
ze osobni udaje jsou pfed zneuzitim vice méné kvalitné€ chranény.

Nasledujici vyzkumna otazka méla za ukol zjistit, zda si dotazovani mysli, ze se

v tisku vyskytuje mnoho zprav, které mohou zasahnout do osobnostnich prav jedince.
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Zamérme je zde pouzit tisk jako médium, nebot’ vétSina sporii tykajici se kolize ochrany
osobnosti a svobody projevu se tyka pravé tiskovych médii. Je proto zadouci ovérit

predpoklad, zda respondenti vnimaji i tyto sporné situace.

PH;:  Vice nez 50% respondentl souhlasi s tim, ze v tisku je publikovano mnoho zprav,

kterymi 1ze zasahnout do osobnostnich hodnot jedince.

Otazka - Zaujméte stanovisko Kk tvrzeni: ,,v tisku se objevuje mnoho zprav, které
zasahuji do osobnostnich prav jedince*

Graf ¢. 18 - Zasahy tisku do osobnostnich prav
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Zdroj: vlastni zpracovani

Necelych 15% respondentti vyslovilo nazor, ze s tvrzenim vyzkumné otazky rozhodné
souhlasi. DalSich 39% uvadi, Ze se stanoviskem spiSe souhlasi. Dal§ich 38 dotazovanych
z celkového poctu 200 nevi a zbylych 27,5% takovéto stanovisko spiSe a rozhodné
nezastavad. Nicméné po seCteni procent moznosti ,,rozhodn€ souhlasim® a ,spiSe
souhlasim* 1ze pracovni hypotézu potvrdit.

Dalsi pracovni hypotéza zahrnovala vyzkumnou otazku tykajici se divéry

Vv reklamni sdéleni a otdzku moZného ovlivnéni dotazovanych reklamnim sdélenim.

PHs: Existuje vice nez 50% respondentti, kteti spiSe nedtvéiuji reklamnim sdélenim

a nenechavaji se jimi spise ovlivnit.
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Otazka - Divérujete reklamnim sdélenim?

Graf €. 19 - Divéra respondenti v reklamni sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, ze lidé nejsou pfili§ davétivi, co se tykd reklamnich sdéleni,
nebot’ 26% z dotazovanych jednoznacné urcilo, ze nedivéiuji reklamé a dalSich 60% spise
reklamé nedivéfuje. Pouha 3% uvadi, Ze reklamnimu sdéleni davétuje. Zbylych
22 respondentll zaskrtdvd moZnost ,spiSe ano*. Zajimavé je taktéZ nahlédnout

na davétivost k reklamnimu sdéleni dle rozmanitosti v€kovych kategorii.

Graf ¢. 20 - Duvérivost k reklamé dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Je zifejmé, ze se najdou i taci, ktefi zcela divéiuji reklamnim sdélenim. Nicméné tato

daveétivost neni velka, a to u zadné vékové kategorie.

Otazka - Myslite si, Ze Vas reklamni sdéleni ovliviiuji?
Graf ¢. 21 - Ovlivnéni respondentt reklamnim sdélenim
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Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni sdéleni v mnohych situacich dokdze znatelné ¢lovéka ovlivnit. Vyzkum se tedy
zajimal taktéZz i o tato stanoviska. NejcCastéji dotazovani uvadi, ze je reklama spiSe
neovliviiuje. OvSem 27% z nich uvedlo, Zze je reklamni sdéleni ovliviiuje, coz ostatné
souvisi 1 s tim, Ze si spolecnosti a podniky skute¢né zakladaji na kvalitni marketingové
komunikaci. Na zdkladé zminé€ného grafického zndzornéni, analyzujici vyzkumné otazky,
lze odpovédét na pracovni hypotézu Cislo 5. Jeji tvrzeni lze z Casti potvrdit a z ¢asti
zamitnout. Ve vysledku se tedy tato pracovni hypotéza zamitd. Existuje vice nez 50%
respondentll, ktefi spiSe nedivétuji reklamnimu sdéleni, avSak neexistuje opét vice nez
50% respondenttl, ktefi se reklamou nenechdvaji spiSe ovlivnit. OvSem pokud by se secetla
procenta moznosti ,,spiSe ne“ a ,,ne*, pak by bylo mozné pracovni hypotézu potvrdit.

Dalsi pracovni hypotéza se tykd opét reklamniho sdéleni. Vyzkum chce taktéz
odpovédét na otdzku, zda jsou respondenti obezndmeni s tim, co je v reklamé& dovoleno
a co je zakazéano. Je Zadouci, aby lidé byli skutecné s pravidly sezndmeni, nebot’ pokud
reklamam divétuji a sami pfiznavaji, Ze se jimi nechavaji ovlivnit, méli by taktéz znat,
co si média v reklamnim primyslu sméji a nesméji dovolit, aby se pfedeslo piipadnym

nezadoucim efektum.
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PHs: Existuje vice nez 50% respondentd, kteti jsou spiSe obeznameni s pravidly reklam.

Otazka - Jste dostatecné obeznamen/a s tim, co je v reklamé zakazano a co dovoleno?

Graf ¢. 22 - Pravidla reklam a jejich znalost respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Méné nez polovina dotazovanych si mysli, Ze spiSe nezna pravidla, kterd je nutno na poli
reklamnim dodrzovat. Jedna se o 38%, pricemz dalSich 16% skutecné ptiznava, ze pravidla
nezna. Vice neZ polovina pravidla reklam nedokaZe posoudit. To, co si reklamy sméji
a nesm¢ji dovolit, ovSem zna necelych 13% a dalSich necelych 34% si mysli, Ze je zna.

Nahlédnout 1ze taktéz na tuto otazku z pozice odpovédi jednotlivych vékovych kategorii.

Graf ¢&. 23 - Znalost pravidel v reklamé dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu lze vycist, ze mladi spiSe znaji, co je na poli reklamnim dovoleno a co je zakazano,
ovSem zpoloviny taktéz ptiznavaji, ze pravidla spiSe neznaji. Stejnou situaci lze
vypozorovat 1 u starSich vékovych skupin. Lze tedy konstatovat, ze tato otazka ma velmi
vyrovnané skoére. V kone¢ném zavéru vSak nelze vyslovenou pracovni hypotézu, ke které
poskytuji data vySe zminéné otazky, potvrdit. A to ani po secteni moznosti odpovédi ,,ano*
a ,,spiSe ano“, kterd udava hodnotu 46%. Vysledek této pracovni hypotézy se tak
jednoznac¢né promitne do zavérecného zhodnoceni a doporuceni.

Jedna z vyzkumnych otazek dotazniku je zaméfena i na nekalé praktiky s cilem
zjistit, zda dotazovani s nekalymi praktikami pfisli alespon nékdy do styku, zda je vnimaji
a uvédomuji si jejich negativa. I proto je v nasledujici pracovni hypotéze vysloven
ptedpoklad pouze 30%, udéavajicich, ze alespoii néktefi si uvédomuji, Ze v trznim prostiedi
skute¢n¢ plsobi nekalé praktiky. Jednd se vsouCasné dobé o aktudlni téma,
nebot’ podnikatelé a medidlni subjekty jsou velice kreativni. Vyzkum taktéz v dodatecné

a navazujici otazce zkouma osobni zkuSenosti respondentti s klamavymi praktikami.

PH7: Vice nez 30% respondentl z celkového vzorku se v redlném zivoté setkala v ramci
pusobeni marketingové komunikace s nekalymi ¢i klamavymi praktikami, které

mohou zasahovat do osobnostnich hodnot ¢lovéka.

Otazka - Setkal/a jste se nékdy s klamavymi praktikami spole¢nosti?

Graf &. 24 - ZkuSenosti respondenti s klamavymi praktikami
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nekteti dotazovani ve svych odpovédich ptizndvaji, Ze se setkali s otdzkou nekalych

praktik. Jedna se o 44%, coz znamena4, ze otdzku nekalych praktik pocitilo 88 respondentil
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z celkového zkoumaného vzorku. Tradi¢né zaujima velkou ¢ast odpovédi i moznost nevim,
kdy se jedna o 36% dotazovanych. Zbylych 20% zaujima odpoveéd’ ,,ne. Na data plynouci
z této otazky lze nahlédnout i z pohledu jednotlivych vékovych skupin a z pohledu statutti
jednotlivych respondenti. Zajimava jsou tak data objastiujici zkuSenosti studentu,
pracujicich lidi, kteti se mohli s praktikami setkat v ramci vykonu své profese ¢i lidi

v diachodovém véku.

Graf &. 25 - Setkani s klamavymi praktikami dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 26 - Setkani s klamavymi praktikami dle statutu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafii lze jasné konstatovat, ze jedinci z kazdé veékové kategorie se nckdy setkali
s klamavymi praktikami. Zejména se vSak jednd o tu nejmladsi. S nekalymi praktikami se
nejvice setkdvaji lidé majici statut zaméstnanych, kteti se s nimi mohli dostat do styku 1 pfi
vykonu své profese. Po vySe rozebirané otazce nasleduje otdzka zjist'ujici jednotlivé osobni
zkuSenosti respondentli s klamavymi praktikami. Respondenti jich uvadi celou skalu.
Nejcasteji zminuji klamani ohledné slozeni potravin, nabidky teleshoppingu, rtzné
nepravdivé informace ohledn¢ komodit, urokové sazby v bankovnim sektoru, které
neodpovidaji realité ¢i prodej nekvalitnich vyrobkt za ceny luxusnich. Velmi ¢asto zminuji
ruzné predvadeéci akce a klaméni seniort ¢i podomni obchody a prodeje. Do odpovédi jsou
také vypisovany ruzné situace s cestovnimi kanceldfemi ¢i spolecnosti zabyvajici se
finan¢nim poradenstvim. N&kteti respondenti se skuteéné dostali do situaci, kdy byli
oklaméni. V zavéru lze vyslovenou pracovni hypotézu potvrdit, nebot’ vice nez 30%
respondentll se skutecné setkalo s klamavymi praktikami, které mohou zasdhnout do
osobnostnich hodnot ¢loveka.

Vyzkumné otazky se taktéz zaméfuji na celkovou poskytovanou ochranu
spotiebiteli. Tedy na to, zda si respondenti mysli, Ze jim je jako aktérim na spotfebnim

trhu poskytovana legislativou dostate¢na ochrana.

PHs:  Vice nez 50% respondentli zcelkového vzorku nesouhlasi stim, ze existuje

v Ceské republice uéinny pravni systém ochrafiujici spotiebitele.

Otazka - Zaujméte stanovisko k tvrzeni: ,,v Ceské republice je poskytovana
dostateéna ochrana spotiebiteli

Graf ¢&. 27 - Dostatecnost poskytované ochrany respondentovi jako spotiebiteli
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Grafické znazornéni jednoznaéné ukazuje, ze 44% dotazovanych spiSe nesouhlasi s tim,
ze je spotiebitelim poskytovana dostatecna ochrana ze strany platné legislativy. Celych
6% s tvrzenim rozhodné nesouhlasi. DalSich 17% si neni jisto. OvSem najdou se 1 taci,
ktefi s dostatecnosti poskytované ochrany rozhodné ¢i spise souhlasi. Celkové se jedna
0 33%, tedy 66 dotazovanych z celkového vzorku 200. Na otazku je opét nahlizeno

Z pohledu jednotlivych vékovych kategorii.

Graf ¢&. 28 - Posuzovani poskytované ochrany spotiebiteli dle vékovych kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice jedinci, ktefi nesouhlasi s poskytovanou ochranou, spada do mladsi kategorie.
Nicméné star§i vékova skupina tuto moZnost taktéz oznaCuje. S tvrzenim nesouhlasi
po seCteni moznosti ,,rozhodné nesouhlasim® a ,,spiSe nesouhlasim* presné 50% lidi.
Pro respondenty, ktefi nesouhlasi s poskytovanou ochranou v Ceské republice, je uréena
nasledujici a posledni otdzka zkoumajici, které kroky by pfipadné dle jejich uvaZzeni mohly

dopomoci ke kvalitnéjs$i ochrané poskytované spotiebiteli.
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Otazka - Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce ,,spiSe nesouhlasim® ¢i ,,rozhodné
nesouhlasim“ vybere z nabidky kroky, které by dle Vaseho uvazeni napomohly
k dikladnéjsi ochrané spotiebitele.

Graf €. 29 - Nazory respondenti na zlepSeni ochrany spotiebitele

jiné kroky
intenzivnéjsi spoluprdce orgdnt

Castéjsi kontroly

pfisnéjsisankce

nejméné zmifiované nejvice zmifiované

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci této otazky je pro respondenty stanoven vycet odpovédi, pfi¢emz sami mohli
nékterou svou uvahu doplnit. Jednozna¢né nejvice zminovanou odpovédi jsou piisnéjsi
sankce, dale pak dukladngj$i zdkony ¢i intenzivngj$i spoluprace organti. Nejméné
zmifovanou moznosti je moznost CastéjSich kontrol. V ramci jinych krokli respondenti
doplnuji odpovédi tykajici se intenzivngjSiho zvefejnovani ,,seznamu htisnika®, tak jako
to ¢inni piikladné Ceska obchodni inspekce. V koneéném vysledku vsak danou pracovni
hypotézu nelze potvrdit, nebot’ i piesto ze skuteéné existuje velké procento jedinct, ktefi
S dostate¢nosti poskytované ochrany nesouhlasi, nejedna se o vice jak 50% lidi
z celkového zkoumaného vzorku. Nicméné ziskand data ztéto otazky jsou velmi
vyrovnana a otazka dostatecnosti poskytované ochrany bude nadale rozebrana v rdmci

zavérecného doporuceni.
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Shrnuti vysledkii vyzkumnych hypotéz

Nasledujici piehled znazornuje celkové vysledky vyzkumného dotaznikového

Setfeni. Nékteré vyslovené predpoklady jsou potvrzeny jiné zase zamitnuty.

Tabulka 3 - Shrnuti pracovnich hypotéz

Meédia, jako soucéast lidského zivota jsou respondenty
PH1 | vyuzivana pii piijimani informaci zvice nez 75% | ZAMITNUTA

Vv elektronické podobg.

Existuje vice nez 30% respondenti, ktefi se v realném zivote i
PH2 _ . . ZAMITNUTA
setkali s ptipady, kdy se média chovala protipravné.

Vice nez polovina respondentt z celkového vzorku se v praxi
PH3 . . POTVRZENA
se zneuzitim udaji nesetkala.

Vice nez 50% respondentii souhlasi stim, ze vtisku je
_ _ POTVRZENA
PH4 | publikovdano mnoho zprav, kterymi lze =zasdhnout do

osobnostnich hodnot jedince.

Existuje vice nez 50% respondentd, kteti spiSe neduvéiuji i
PH5 o ZAMITNUTA
reklamnim sdélenim a nenechévaji se jimi ovlivnit.

Existuje vice nez 50% respondentii, ktefi jsou spiSe i
PH6 . ZAMITNUTA
obeznameni s pravidly reklam.

Vice nez 30% respondentt z celkového vzorku se v redlném
zivoté setkalo vramci piisobeni marketingové komunikace
PH7 o _ o POTVRZENA
s nekalymi ¢i klamavymi praktikami, které mohou zasahovat

do osobnostnich hodnot ¢lovéka.

Vice nez 50% respondentii z celkového vzorku nesouhlasi i
o 5 _ _ ZAMITNUTA
PH8 | stim, Ze existuje v Ceské republice ucinny pravni systém

ochranujici spotiebitele.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ dil¢ich vysledkll pracovnich hypotéz je mozno potvrdit/zamitnout
obecnou hypotézu vyzkumu, kterd bude taktéz vyuzita k potvrzeni ¢i zamitnuti celkovych
hypotéz diplomové prace. Vyzkum rovnéz ptispéje ke stanoveni doporuceni uplatnitelnych
v dané problematice. Na zaklad¢ stanovisek vychazejicich z pracovnich hypotéz je mozno
vyslovenou obecnou hypotézu potvrdit. Pti plisobeni standardni marketingové komunikace
se lze setkat s ptipady, které mohou porusit zadkonem vymezené osobnostni hodnoty
Cloveka, 1 presto, ze je pravni Uprava v této problematice hodnocena spise jako dostatecna.
Potvrzeni je odivodnéno tim, ze v rdmci pusobeni marketingové komunikace se 1ze setkat
alesponl s nékterymi piipady, které jsou zptisobilé ohrozit ¢i narusit osobnostni hodnoty
jedince. Za takovéto piipady lze oznacit dle vysledki pracovnich hypotéz oblast tisku
a nepravdiva tvrzeni v ném publikovana ¢i oblast nekalych praktik. Vyse zminéné tvrzeni
dokazuje zejména pracovni hypotéza ¢islo 4 a pracovni hypotéza ¢islo 7. Ov§em pracovni
hypotézy ¢islo 2 a 3 dokazuji, Ze samotni respondenti spiSe nemaji s protipravnosti osobni
zkuSenosti. Nicméné ve vyzkumu se nasli i taci, ktefi osobni zkuSenosti maji, coz ostatné
dolozili i uvedenim svych piikladi. Ostatni pracovni hypotézy jednoznacéné obecnou
hypotézu nepotvrzuji, ale je Zaddouci konstatovat, Ze v n€kterych ptipadech byly hodnoty
velmi vyrovnané ¢i se dokonce dotazovani nemohli pro urcité moznosti jednoznacné
rozhodnout a volili tak neutralni odpovédi. Otazka dostatecnosti pravni Gpravy, poskytujici
ochranu spotiebiteli, byla shledana spiSe jako vyhovujici, jak dokazuje pracovni hypotéza
¢islo 8. Dle respondentl vSak stile existuje prostor pro zlepSeni poskytované ochrany
spotiebiteli. Existuje 1 velké procento lidi, vyplyvajici z hypotézy &islo 6, ktefi nejsou zcela

obeznameni s pravidly pisobicimi na daném trhu.

Tabulka 4 - Vysledek obecné hypotézy

Pii plsobeni standardni marketingové komunikace se lze

setkat s pfipady, které mohou porusit zakonem vymezené

OH
osobnostni hodnoty c¢lovéka, i pies to, Ze je pravni uprava POTIRZERA

V této problematice hodnocena jako dostatecna.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Diplomova prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Stézejnim
ukolem teoretické Casti diplomové prace bylo vymezit na zdklad¢ stanovenych metod
pravni tpravu tykajici se ochrany osobnosti a marketingové komunikace. Bylo zjiSténo,
ze marketingova komunikace patii mezi dulezit¢ soucasti komerc¢niho i nekomercniho
prostfedi. Plisobi na recipienty prostiednictvim riiznorodych slozek a médii. Bylo taktéz
shledano, ze v ramci marketingovd komunikace lze na adresaty pusobit jak tradicnimi
formami, tak neotfelymi, velmi kreativnimi. Jedna se ptikladn¢ o guerilla marketing.
Préavni uprava marketingové komunikace, pro kterou je hlavnim aktérem clovek, jehoz
hodnoty osobnosti jsou v prvé fadé ochranovany, je velmi rozmanitd. Legislativa
jednotlivych klicovych aspekti dané problematiky je velmi rozsahla, roztfidéna do mnoha
zdkond, jak bylo v praci dokdzdno pravnim rozborem. Zakony spadaji jak do prava
soukromého, tak vetejného a jsou dopliiovany samoregulaci. V préaci rozebirané pravni
ptedpisy jsou aplikovatelné na veskeré slozky marketingové komunikace. Lze konstatovat,
Ze pravni uprava se skuteéné snazi o poskytovani funkéni a komplexni ochrany. Zde je
zaddouci vyzdvihnout zejména prostiedek penézitého zadostiu€inéni, jehoz tUpravu
ustanovuje OZ. Pokud bude =zadostiu¢inéni penézitého charakteru v dostate¢né
relevantnich c¢astkach, mize mit vyznamny preventivni ucinek. V legislativé vzdy vSak
bude existovat prostor pro urcita zlepSeni. Pozastavit se 1ze u prava na odpoveéd, které
jedinci nabizi medidlni pravo. Provozovatelé¢ jsou mnohdy neochotni uvetejiiovat odpovedi
dotenych osob a je nutno zasahnout do spord soudni cestou. Moznym feSenim by bylo
tuto neochotu sankcionovat, nebot’ soudni cesta rapidné¢ prodluZzuje rychlost mozZného
uplatnéni tohoto jinak velmi pifinosného pravniho prostiedku. Ve vétSing€ piipadi
vydavatelé a provozovatelé spoléhaji pravé na onen dlouhy soudni spor. Pokud by vSak
byla jejich neochota uvefejiiovat odpovédi sankcionovana, jisté by si své umysly
rozmyslely. Jako mirny nedostatek 1ze oznacit to, Ze pravni Uprava medidlni oblasti neni
samostatnym pravnim odvétvim. Tento nedostatek nepiedstavuje pii aplikaci prava zadné
piekazky.

Prakticka cast byla vénovana jednotlivym vybranym sporim dané problematiky,
zahrnujici 1 kauzy RPR. Rovnéz se vénovala i vefejnému vyzkumu. Posuzované strety daly
jasné najevo, ze mozny nedostatek lze spatfit v asové ndroc¢nosti soudnich sport, které

byvaji mnohdy velmi zdvazné, zpiisobilé rapidné ohrozit a naru$it osobnostni hodnoty
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¢lovéka. Vysledek soudniho sporu, at’ uz bude pro dotéenou osobu jakkoliv pfiznivy,
nebude mit ve findlnim efektu kvili casové naro€nosti takovy ucinek. V praxi se taktéz
stava, ze soudy nesdili na problematiku stejny nazor. Nejde o neobvykly jev. Bylo by jisté
piihodné celkovy soudni proces zefektivnit a zrychlit. V tomto piipad¢ se vSak jedna pouze
o teoretické doporuceni, v praxi téméf nemozné uplatnit. Lze konstatovat, ze se mohou
osoby u soudu uspé$né dovolavat zjednani napravy. V dané casti prace byly rozebrany
taktéz 1 spory feSené¢ ESLP. Rozhodnuti a obecné celkova judikatura ESLP je velmi
pfinosna pro jednotlivé soudy ¢lenskych zemi, které by se ji mély inspirovat a vychazet
Z ni v ramci své rozhodovaci ¢innosti. V rozhodnutich ¢eskych soudil je tato snaha patrna.

Etické otazky posuzované RPR daly jasné najevo, ze lidem nejsou reklamy, v nichz
se skytaji mozné neetické principy, lhostejné. Analyzované rozhodnuti RPR znazornovalo,
ze posuzovanych ptipadi neni malo, avSak zavadnych piipadd neni zase tak mnoho. Lze
shrnout, ze nejvice kauz dle druhu reklam, které RPR feSila, se neeticky dotyka
spotiebitele. Nezadouci prvky v reklamach, jako je tabak ¢i alkohol, jsou posuzovany jen
malokdy. Toto tvrzeni dokazuje graf ¢islo 3 na stran¢ 76. Taktéz 1ze konstatovat, Ze se vice
Vv praxi pouzivaji reklamy, které jsou piendSené na internetovych médiich. Velmi
pouzivanou formou k pfenosu reklamniho sdéleni je i tisk a televize. Na scéné se objevuji
1 nova neotteld média.

Marketingova komunikace v prvé fadé zamétuje na Clovéka, bylo zadouci zjistit
a analyzovat pomoci vyzkumu utvafené nazory vefejnosti na celkovou problematiku.
Vyzkum poskytl od respondentti data, vyuzitelna k analyzovani celkovych zavért prace.
Na zéklad¢ stanovenych pracovnich hypotéz bylo zjiSténo, Ze I1ze v konkrétnich pfipadech
zasdhnout do osobnostnich hodnot ¢lovéka. Jako nejproblematictéjsi oblasti se jevi dle
respondentli oblast tisku. V ramci ukazky konkrétnich stieti v kapitole 4.1 a 4.2 byla
shleddana zavaZnost sporti mezi tiskovymi médii a ¢lovékem. Dale lze konstatovat,
ze respondenti si danou problematiku uvédomuyji, coz ostatné dokazuji 1 vysledky rozboru
kauz RPR. Stézejnim problematickym okruhem byla zejména otazka nekalych praktik, téz
fesenych v kapitole 4.3. Nekalych praktik si respondenti velmi vsimaji, n€kteti s nimi
dokonce jiz pfiSli do styku, coz lze dokdzat z variability jejich odpovédi v dopliujici
oteviené otazce, tykajici se jejich osobnich zkusSenosti. Celkové byli vSak respondenti toho
nazoru, ze pravni ochrana poskytovana spotiebiteli v CR je spiSe dostate¢na, skytajici

drobny prostor k zlepseni. Normy chranici spotfebitele usiluji o to, aby mezi spotiebiteli
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a soutéziteli panovaly stejné podminky. Vyznamnym krokem je implementovani smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES do cCeské pravni upravy. Tato smérnice
obsahuje ¢ernou listinu nekalych praktik posilujici ochranu spotiebitele.

Bylo dokdzéno, ze média skuteCn¢ hraji v zivotech lidi dualezitou roli. Maji
vyznamné informacni funkce. Respondenti je vnimaji a pfiznavaji, ze je média dokazi
ovliviiovat. A proto problematickou oblast mlze pfedstavovat mald informovanost
respondentlt o pravidlech panujicich v reklamnim pramyslu. Z vyzkumu jednoznacné
plyne, Ze ani polovina z dotazovanych respondentti neni s danymi pravidly seznamena.
Je tfeba Sirokou vetejnost neustale informovat o tom, jaké jsou jeji moznosti obrany vici
pusobeni marketingovych nastrojii. Nicméné nelze opomenout, ze média Casto poskytuji
vetejnosti pouze to, co si sama 74d4, tedy uspokojuji jejich poptavku. Je patrné, Ze média
v nékterych piipadech nedokéazi posoudit, které informace je mozné o danych osobach
publikovat. Vysledek poukazuje, ze se lze setkat v praxi se sdélovacimi prostiedky, které
neumi s pravni Gpravou pracovat. Ovsem je zde jeSté zadouci uvést tvrzeni, ze s pravni
upravou pracovat umi, jsou si védomi svych prohfeskl a jen vyckavaji, zda jim jejich
kroky projdou ¢i nikoli. Ov§em toto tvrzeni je v praxi velmi tézké dokazovat.

Doporuceni zdkonodarnym organim jednoznaéné¢ tkvi v  sledovani trhu
marketingové komunikace, neustalé analyze nastroji k uplatnéni ochrany osobnosti.
Medidlni trh v soucasnosti neni ve své findlni podob& a bude se stidle proménovat.
Technologicky pokrok bude posunovat jeho rozvoj kupfedu a je mozné, ze hranice mezi
ochranou poskytovanou ¢lovéku a marketingovou komunikaci se budou ménit. Ostatné je
zajimavé se ohlédnout za kapitolou pojednavajici o historii marketingu a marketingové
komunikaci. Zde je technologicky pokrok velmi znatelny. Proménu médii spjatou
s technologickym pokrokem lze vypozorovat i ve vysledcich vyzkumu. Pracovni hypotéza
vyslovujici pfedpoklad o tom, Ze vice nez 75% dotazovanych uptednostiuje elektronicka
média, sice nebyla potvrzena, nicméné nelze si nevSimnout vysokych cisel
uptednostiujicich elektronickou podobu. Je mozné, ze pokud by se prizkum konal znovu
za rok, byla by tato pracovni hypotéza potvrzena. Elektronicka média mozna zcela nahradi

tiskova. Nicméné toto je pouhé vyslovené a nepodloZené tvrzeni.
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6 Zavér

V praci byly zkoumany dvé stézejni hypotézy. Prvni hypotéza byla v kone¢nych
vysledcich prace zcela potvrzena. Marketingova komunikace pisobici na recipienty
prostiednictvim kombinace svych slozek, vyuzivajici medidlni prostfedky k Sifeni
informaci, miize v konkrétnich pfipadech porusit chranéné hodnoty osobnosti ¢lovéka.
S ptipady poruseni soukromi ¢lovéka se lze setkat primarné v oblasti tisku, v reklamé
¢i v televiznim vysilani. Toto tvrzeni bylo dokdzano zejména konkrétnimi analyzovanymi
stfety a realizovanym vyzkumem. Snaha podnik o to, piedhonit své konkurenty na trznim
poli je zene az k takovym kroktim, jez jsou zpusobilé ohrozit ¢i narusit osobnostni hodnoty
¢lovéka. Marketingova komunikace je rovnéz stavéna i na praci s osobnimi udaji jedinci
a to stézejné v oblasti pfimého marketingu ¢i podpory prodeje. Bylo zhodnoceno, ze je
velmi Casto posuzovdna otazka klamavych praktik, jejichz problematiku si vetejnost
uvédomuje. Prace odkryla problematické posuzovani kolize mezi svobodou projevu médii
a ochranou osobnosti, které jsou Ustavné zarucené. Tyto problematické otdzky vyvstavaji
primarn¢ v tiskovych médiich a je nutno hranice mezi témito spory posuzovat dle kritérii
ESLP.

V préci byla rovnéz zkoumana otdzka dostateCnosti a funkcnosti pravni upravy
dané oblasti. Stanovenou hypotézu lze potvrdit, nicméné bylo taktéz shleddno, ze vzdy
bude existovat prostor k uritému zdokonaleni legislativy, i pfesto lze zhodnotit Gpravu
dané oblasti za komplexni, fungujici a zdafilou. Zakladnimi nastroji jsou pravo veiejné,
pravo soukromé, dopliiované samoregulaci a prave jejich efektivita tkvi v jejich vzajemné
komplementarit€. Dotcené osoby maji bohatou a rozmanitou $kalu moZnosti, dle kterych se
mohou branit. Sank¢ni prostiedky jsou hodnoceny jako kvalitni, zejména prostiedek
penéZiteho zadostiu€inéni, ktery mize mit vyznamny preventivni Uc¢inek. Prostor
Kk zlepSeni nabizi pravo na odpovéd, kde by bylo Zzadouci sankcionovat neochotu
vydavatelii odpovédi dotcenych osob zvefejiiovat. V celkovém shrnuti vSak Ize
konstatovat, ze pravni uprava je zpusobild efektivné poskytovat ¢lovéku ochranu, je
moderni, 1épe feCeno snazi se reagovat na moderni trendy.

Vysledky prace daly jasn€ najevo, ze média hraji v zivotech lidi dilezitou roli,
zejména ta elektronicka. Maji vyznamné informacni a ovliviiujici funkce. Média ne vzdy

umi s pravni upravou zdatile pracovat. Znaji sva prava, ale ne vzdy znaji i své povinnosti

110



a odpovédnosti, tedy hranice svych prav. Je vSak mozné, Ze ,,neznalost™ pravni Upravy
ptredstavuje pouze jejich taktické tahy.

Je zadouci, aby celkova komplexni Gprava pruzné reagovala na potencialni zasahy
do osobnostnich prav a komplexné zabezpeCovala pfiznivy vyvoj jednotlivct. Nezbytné je
taktéz vice informovat vetejnost o pravidlech panujicich v dané oblasti. Dodat lze, Ze prace
nepiedstavuje komplexni pravni rozbor vSech aspekti, které se marketingové komunikace
tykaji. Vénuje se pouze relevantnim a stéZejnim otazkam dané problematiky. EXistuje
mnoho dalSich spornych okruhi v oblasti marketingové komunikace a jisté budou stale
pfibyvat nové, sohledem na kreativitu, které¢ je clovek schopen, ¢i s ohledem
na neustaly pokrok v oblasti technologii, kterému je rovnéz nutné pfizptisobovat ochranu
osobnosti. Zavérem lze konstatovat, ze tloha marketingové komunikace a hlavné tloha
médii je skutecné pro zivot jedincl, fungovani vefejnosti a podnikatelskych,

nepodnikatelskych ¢i politickych subjekti zddouci, nebot’”:

,»Kdo ovlada média, ovlada mysl*

Jim Morrison
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8 Prilohy

Piiloha &. 1 - Cerna listina zakazanych obchodnich praktik

Cerna listina zakazanych obchodnich praktik dle smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES

1. |, Tvrzeni, Ze obchodnik podepsal kodex chovani, ackoli tomu tak neni.

Pouzivani znacky duvéry, znacky jakosti nebo rovnocenné znacky bez ziskani
& potiebného povoleni.

Tvrzeni, Ze kodex chovani byl schvélen vefejnym nebo jinym subjektem, ackoli
3 tomu tak neni.

Tvrzeni, Ze obchodniku (jakoz i jeho obchodnim praktikdm) nebo produktu bylo
4 udéleno schvaleni, potvrzeni nebo povoleni vefejného nebo soukromého

subjektu, ackoli tomu tak neni, nebo takové tvrzeni neni v souladu s podminkami

schvaleni, potvrzeni nebo povoleni.

Vyzva ke koupi produktil za ur¢itou cenu, aniz by obchodnik zvefejnil divody,
na zaklad¢ kterych se mlze domnivat, ze nebude sdm nebo prostfednictvim
5. | jiného obchodnika schopen zajistit dodavku uvedenych nebo rovnocennych
produktli za cenu platnou pro dané obdobi a Vv pfiméfeném mnozstvi vzhledem

k povaze produktu, rozsahu reklamy a nabizené ceny (vabiva reklama).

Vyzva ke koupi produktu za urcitou cenu a poté a) odmitnuti ukézat inzerovany

predmét spotiebitelim nebo b) odmitnuti pfijeti objednavek produktu nebo

> dodani produktu v pfiméfené 1hiité€ nebo c) predvedeni vadného vzorku produktu
s imyslem propagovat jiny produkt (reklama typu ,,pfivabit a zaménit*).
Nepravdivé tvrzeni, ze produkt bude dostupny pouze po omezenou dobu nebo ze

. bude dostupny pouze po omezenou dobu za urcitych podminek, za ucelem primeét

spotiebitele k okamzitému rozhodnuti bez pfilezitosti nebo Casu potfebného k

ucinéni informované volby.

Zavazek poskytnout poprodejni servis spotiebitellim, s nimiz obchodnik pted
uzavienim obchodni transakce komunikoval jazykem, ktery neni ufednim
8. | jazykem clenského statu, v némz se obchodnik nachazi, a nasledné poskytovani
Servisu pouze Vv jiném jazyce, aniz to bylo spotiebiteli jasn¢ sdéleno predtim, nez

se spotiebitel zavazal k obchodni transakci.
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Tvrzeni nebo jiné vytvareni dojmu, ze prodej produktu je dovoleny, i kdyz tomu

tak neni.

10.

Uvadéni prav, kterd spottebitelim vyplyvaji ze zékona, jako piednosti

obchodnikovy nabidky.

11.

Vyuziti prostoru ve sdélovacich prostfedcich k propagaci produktu, za kterou
obchodnik zaplatil, aniz by to byl spotiebitel schopen z obsahu, obrazkli nebo
zvukli jednoznac¢né poznat. (Placena reklama ve formé novinovych c¢lankt,

advertorial).

12.

Vécené nespravné tvrzeni o povaze a mife rizika pro osobni bezpecnost

spottebitele nebo jeho rodiny, pokud si produkt nezakoupi.

13.

Propagace vyrobku podobného vyrobku konkrétniho vyrobce zplsobem, jenz
cilené¢ vede k uvedeni spotiebitele v omyl tak, Ze uvéfi, Ze dany vyrobek je

vyroben tymz vyrobcem, i kdyz tomu tak neni.

14.

Zahéjeni, provozovani nebo propagace pyramidového programu, kdy spotiebitel
zaplati za moznost ziskat odménu, ktera zavisi predevsim na ziskavani novych

spottebitelt do programu, a nikoli na prodeji nebo spotiebé produktii.

15.

Tvrzeni, ze obchodnik zamysli ukoncit obchodovani nebo se sté¢huje, ackoli tomu

tak neni.

16.

Tvrzeni, Ze produkty usnadni vyhru ve hrach zaloZenych na nahodé.

17.

Nepravdivé tvrzeni, ze produkt mlze vylécit nemoci, poruchu nebo tclesné

postizZeni.

18.

Poskytovani vécné nespravnych informaci o trznich podminkach nebo o moznosti
opatfit si produkt s umyslem piimét zdkaznika k jeho pofizeni za méné

vyhodnych podminek, nez jsou béZzné trzni podminky.

19.

Obchodni praktika, v niZ se tvrdi, Ze v rdmci propagace probihd soutéz o ceny,
aniZ by byly udé€leny ceny, které odpovidaji uvedenému popisu, nebo jejich

odpovidajici nahrada.

20.

Popis produktu slovy ,,gratis“, ,,zdarma®, ,,bezplatné* a podobnymi, pokud musi
spotiebitel zaplatit jakékoli jiné naklady, neZ jen nevyhnutelné néklady spojené s

reakci na obchodni praktiku a s vyzvednutim nebo dorucenim véci.
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21.

Ptilozeni faktury nebo podobnych dokladl pro provedeni platby k marketingovym
materidlim, ¢imz se ve spotiebiteli vyvold dojem, Ze si inzerovany produkt jiz

objednal, ackoli tomu tak neni.

22.

Nepravdivé tvrzeni nebo vyvolavani dojmu, Ze obchodnik nejednd za ucelem
spojenym s jeho obchodni nebo podnikatelskou ¢innosti, femeslem nebo

povolanim, nebo klamna prezentace obchodnika jako spotiebitele.

23.

Vyvolavani klamného dojmu, Ze poprodejni servis k vyrobku je dostupny v jiném

Clenském statu, nez ve kterém je vyrobek prodavan.

24,

Vytvoreni dojmu, Ze spotiebitel nemtize provozovnu opustit bez uzavieni smlouvy.

25.

Osobni navstévy u spotiebitele a nedbani pozadavku spotiebitele opustit jeho byt a
nevracet se, krome¢ situaci a v rozsahu odiivodnéném podle vnitrostatnich pravnich

predpisii za i€elem vymahani smluvnich zavazki.

26.

Vytrvalé a nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu, e-mailu nebo
jinych prostiedkl pfenosu na dalku, kromé situaci a v rozsahu odiivodnéném podle

vnitrostatnich pravnich predpist za ucelem vymahéani smluvnich zavazkd.

217.

Pozadavek, aby spotiebitel zadajici plnéni z divodu pojistné udalosti piedlozil
doklady, které nelze odiivodnéné pokladat za dilezité pro stanoveni opravnénosti
naroku, nebo systematické neodpovidani na souvisejici korespondenci za tcelem

odradit spotiebitele od uplatnéni prav vyplyvajicich ze smlouvy.

28.

ZaClenéni do reklamy piimého nabadani urené¢ho détem, aby si inzerované
produkty koupily nebo aby presvédcily své rodice nebo jiné dospélé, aby jim je

koupili.

29.

Pozadovéani okamzité nebo odlozené platby za produkty dodané obchodnikem,
avSak nevyzadané spotiebitelem, nebo vraceni nebo uschovani takovych produkti,
kromé piipadii, kdy se jedna o ndhradni produkt dodany v souladu s ¢l. 7 odst. 3
smérnice 97/7/ES (setrvacny prodej).

30.

Vyslovné sdéleni spotiebiteli, Ze pokud si produkt nebo sluzbu nekoupi, ohrozi to

pracovni misto nebo Zivobyti obchodnika.
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Vytvéreni klamného dojmu, Ze spotiebitel jiz vyhral nebo vyhraje, poptipadé ze

vyhraje, pokud bude jednat ur¢itym zpisobem, cenu nebo jinou obdobnou vyhodu,

31. | ackoli ve skutecnosti — neexistuje zddnd takova cena ani obdobné vyhoda, nebo
— pro ziskani ceny nebo jiné obdobné vyhody musi spotiebitel vynalozit finan¢ni
prostfedky nebo mu vznikaji vydaje.*

Zdroj: vlastni zpracovani dle smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES
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Piiloha ¢. 2 - Dotaznik sméfovany k respondentim

Dotaznikové Setreni
Vyzkumny problém: Ochrana osobnosti v marketingové komunikaci

Dobry den, jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze a provadim vyzkumné
dotaznikové Setieni tykajici se ochrany osobnosti clovéka v marketingové komunikaci,
jehoz vysledky budou pouzity k zavérim mé diplomové prace. Do dotaznikového Setieni
jste byl/a vybran/a ndhodnym zptsobem. Dotaznik je anonymni. Pfedem dékuji za ochotu
a upfimnost pii vyplilovani dotazniku, jehoz data budu pouzita pouze k uc¢eliim prace.

Instrukce k vypliiovani: Pokud neni u otazky uvedeno jinak, je vzdy mozné oznacit
pouze jednu odpovéd’. Odpovidajici poli¢ko [] zaSkrtnéte symbolem X.

Identifikaéni otazky

Jaké je VaSe pohlavi?
[J muz
] Zena

Jaky je Vas vék?
(120 az 30 let
(131 az 40 let
(141 az 50 let

[J 51az 60 let

[J 61 avice let

Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
[ zékladni

[J vyucen v oboru

[ stfedni s maturitni zkouskou

[1 vyS8i odborné

[1 vysokoskolské

Jaky je Vas statut?

[] student

[0 zam&stnany

[10SVC

] nezamé&stnany

1 v dichodu

[ jiné............ (vypiste)
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Otazka 1 — Vnimate média (rozhlas, televize, tisk, internet) jako soucast vaseho
kazdodenniho Zivota?

(] ano

[J ne

(1 je mi to jedno

Otazka 2 - Jaky typ médii uprednostiiujete pri ziskavani informaci?
[1 tiskova (noviny, casopisy a jiné tisténé podoby)

[ elektronicka (televize, rozhlas, internet a jiné elektronicke podoby)

[1 nedokazi urcit

Otiazka 3 — Jaké konkrétni médium preferujete pii ziskavani informaci? Serad’te
moznosti dle VasSich preferenci. Do _[J vypiste Cisla (1-6) 1 = nejvice preferované; 6 =
nejméné preferované

[1 televize

[J rozhlas/radio

[1 periodicky tisk

[1 jina tiSténa média
(1 internet

Otazka 4 — Setkal/a jste se nékdy s pripadem, kdy se média chovala protipravné?

(] ano
(] ne
(1 nevim

Pokud uvadite ,,ano “ prosim uvedte, o jaky pripad se jednalo. Misto pro Vasi odpoveéd':
Otazka 5 — Setkal/a jste se nékdy s pripadem, kdy byly zneuZzity VaSe osobni udaje?

[] ano
(] ne
(1 nevim

Pokud uvadite ,,ano “ prosim uvedte, o jaky pripad se jednalo. Misto pro Vasi odpoved':

Otazka 6 — Dostal/a jste se nékdy do situace, kdy byly zvefejnény VaSe osobni idaje
bez VasSeho védomi?

(] ano
L] ne
(1 nevim
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Pokud uvadite ,,ano “ prosim uvedte, o jaky pripad se jednalo. Misto pro Vasi odpoved’:

Otazka 7 - Zaujméte stanovisko k tvrzeni: ,,v tisku se objevuje mnoho zprav, které
zasahuji do osobnostnich prav jedince*.

0 rozhodné souhlasim

[ spiSe souhlasim

[] nevim

[ spiSe nesouhlasim

0 rozhodné nesouhlasim

Otazka 8 - Divérujete reklamnim sdélenim?

(] ano

[] spiSe ano
[] spiSe ne
(] ne

Otazka 9 — Myslite si, Ze Vas reklamni sdéleni ovliviiuji?

(] ano

[] spiSe ano
[] spiSe ne
[ ne

Otazka 10 — Jste dostatecné obeznamen/a s tim, co je v reklamé zakazano a co
dovoleno?

(1 ano

[J spiSe ano

[] spiSe ne

1 ne

Otazka 11 - Setkal/a jste se nékdy s klamavymi praktikami spole¢nosti?

Pozn: ziskani prospéchu prostrednictvim nepravdy/ zkreslené pravdy — klamavé lakani
zdkazniku; klamavost taktéz spociva i ve vyvolani mylné domnenky ohledné nekterych
druhii zbozi a sluzeb

(] ano
(] ne
(1 nevim

Pokud uvadite ,,ano “ prosim uvedte, o jaky pripad se jednalo. Misto pro Vasi odpoveéd':
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Otazka 12 - Zaujméte stanovisko K tvrzeni: ,,v Ceské republice je poskytovina
dostatena ochrana spotiebiteli*.

[1 rozhodné souhlasim

(] spiSe souhlasim

[ nevim

[] spiSe nesouhlasim

[1 rozhodné nesouhlasim

Otazka 13 - Pokud jste odpovédéli v predchozi otizce ,spiSe nesouhlasim* ¢i
»rozhodné nesouhlasim“ vybere z nabidky kroky, které by dle Vaseho uvaZeni
napomohly k dikladnéjsi ochrané spotiebitele. MoZno uvést az 3 odpovédi.

[ ptisngjsi sankce

[1 diikladnéjsi zakony

[1 Castéjsi kontroly

[ intenzivnéjsi spoluprace organd
[ jing kroky.............. (vypiste)

Zdroj: vlastni tvorba a zpracovani
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