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Uvod

Tato diplomova prace se zamétuje na problematiku pravni regulace reklamy a nekalé
soutéze v odvétvi on-line marketingu. Jde o tu ¢ast marketingové komunikace, kterd vyuziva
relativné nova média a moderni digitalni technologie pro Sifeni komer¢nich marketingovych
sdéleni.

Zijeme v dobg, ve které jsou média oznadovéana jako ,,&tvrta moc® ve statd. PrestoZe
divéra v né neni u nds piili§ vysokd a v posledni dob¢ spise s‘[agnuje,1 stale disponuji
nemalou silou ovliviiovat vefejné minéni a celou spole¢nost. Moc médii je vyuzivana
I K ovliviiovani chovani jednotlivcd, a proto jsou také idealnim nastrojem toku na penézenky
zakaznik. Zcela logicky se tak obchodnici a marketingovi pracovnici snazi propagaci
ovlivitovat nakupni chovani a rozhodovani s cilem pfimét zakaznika ke koupi jejich produktu.

Propagace je soucasti marketingové komunikace a je pro hospodaiskou soutéz v trzni
ekonomice neodmyslitelna. Je vSude kolem nas, nelze pred ni témét vibec uniknout a uz
davno se neomezuje jen na tradi¢ni média, jakymi jsou tisk, televize, radio nebo venkovni
plochy. Objevuji se vsak také manipulativni, agresivni nebo skryté, az zcela zjevné klamavé
praktiky. Nelze se proto divit, ze i nase pravo dava propagaci nemaly vyznam a reguluje ji v
mnoha pravnich piedpisech.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma pravni regulace marketingu se
zam&fenim na on-line média, protoze digitalni, resp. on-line marketing je dynamicky se
rozvijejici odvétvi, ve kterém vznikaji nové nastroje, techniky a zptsoby komunikace témér
ze dne na den, a které tak muze skytat mnoha legislativné problematickd mista. Dal§im
divodem je, Ze v oboru marketingu profesn¢ ptisobim jiz Ctrnact let a ¢asto si v§Simam stale se
opakujicich chyb, kterych se marketéfi, obchodnici, influencefi a dal§i dopoustéji, a protoze
diky rychle vyvijejicimu a ménicimu se odvétvi digitalniho marketingu pravni Gprava dle
mého nazoru nereaguje dostatecné rychle. Vychazim proto z hypotézy, Ze byt nase objektivni
pravo se snazi reagovat na spoleCenské zmény a regulovat i chovani v digitdlnim prostiedi,
nevyviji se tak dynamicky a flexibilné jako rychle se ménici svét digitalnich médii, a proto ani

nestiha vzdy reagovat na vSechny problematické aspekty on-line marketingu.

,.Celkova divéra v média ale neni v Cesku prilis velkd, médiim divéiuje 33 % internetové populace. Je to
sice o dva procentni body vice nez v predeslém méreni — a diive pozorovany klesajici trend ditvery v média se
tak podarilo zastavit —, presto ze vSech zkoumanych 38 zemi je divéra v média v Cesku nizsi (30. pozice
z 38).“ VOJTECHOVSKA, Martina. Reuters Institute: CT a CRo maji v Cesku nejvyssi divéru [on-line].
MediaGuru.cz, 13. ¢ervna 2019 [cit. 7. tinora 2020]. Dostupné na <www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/
reuters-institute-ct-a-cro-maji-v-cesku-nejvyssi-duveru/>.
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Podle Vrbové plati, ze ,,Pravo typicky na zmény a vyzvy spolecnosti reaguje ex post —
novy trend se objevi, vznikne potreba oblast pravne upravit a legislativni organy na tuto
potiebu zareaguji vytvorenim pravni upravy. Rychlost této reakce je ale V ruznych pripadech
odlisna.“* Na druhou stranu, ,, /...] ackoli pravo nedokdze driet krok s védou v rychlosti
pokroku, rozhodné nezaostdava ve své spolecenské diilezZitosti. Teprve v pravu se totiz odrdzi
nase hodnoty a nds pristup k novym veédeckym poznatkiim. Prdavo vyrazné ovliviuje to, jak
nové moznosti vyuzijeme a slouzi jako garant toho, ze se budeme ubirat spravnym smérem.

Cilem této prace je analyzovat dopady pravni regulace reklamy a nekalé soutéze
v odvétvi on-line marketingu, a zjistit, zda potfebujeme nebo by bylo vhodné pfijmout novou
pravni Upravu, ¢i zda je ta stavajici dostacujici a adekvatné dopada i na nové nastroje a formy
marketingové komunikace vyuzivajici digitalni on-line média, kterymi jsou napiiklad socialni
média, video a youtubering, influencer marketing, reklama v internetovych vyhledavacich atp.

Dil¢imi cili prace je najit odpovédi na otazky: Co znamenaji pojmy ,reklama®
a ,,on-line marketing“? Jak je v nasem pravnim fadu reklama regulovana? Jaky vliv na nasi
pravni Gipravu mé v tomto oboru evropské pravo? Je v CR zptisob regulace dostacujici? Jaké
jsou nejcastéjsi chyby a problematické aspekty v odvétvi on-line marketingu?

Prvni kapitola diplomové prace se vénuje piedev§im teoretickému vymezeni on-line
marketingu a reklamy. Rozebira, jaky je rozdil mezi marketingem a reklamou a jaké hlavni
nastroje on-line marketingu existuji. Prostor také dostava predstaveni hlavnich subjektd
reklamniho trhu a samoregulacnich organt. PrestoZe tato Cast prace neni pravné zaméiena,
povazuji za nezbytné alespon stru¢né objasnit a vymezit nékteré zakladni pojmy tohoto oboru.

Dalsi casti prace se jiz zaméfuji na pravni aspekty reklamy, a to jak obecné, tak
i s dirazem na on-line média. Druha a teti kapitola pojednava o vefejnopravni
a soukromopravni regulaci reklamy, ktera je dileZitou soucasti ochrany hospodaiské soutéze.
Je provedena analyza dopadu medialnich a dalsich zékont na odvétvi on-line marketingu.*
Zminovany jsou rovnéz vlivy prava EU.

Ve Ctvrté kapitole jsou analyzovany praktické dopady vefejnopravni i soukromopravni
regulace, pticemz cilem je verifikovat ¢i falzifikovat hlavni hypotézu. Navazuje kapitola pata,

ve které uvadim nékteré vlastni uvahy de lege ferenda.

VRBOVA, Zuzana. In: VRBOVA, Zuzana a kol. Staci pravo drzet krok? Dynamika spolecnosti a védy na
zacdtku 21. stoleti [e-kniha]. Praha: Ustav stitu a prava AV CR, 2019, s. 10. Dostupné na
<www.ilaw.cas.cz/upload/web/images/books/VVyzvy Staci_pravo_klik.pdf>.

Tamtéz, s. 8.

Pojem on-line marketing je vymezen v kapitole 1.1.



Kromé platného prava, relevantni judikatury, casopiseckych a elektronickych zdroji
cerpam také z nc¢kolika monografickych dél a komentatrové literatury, zejména pak od autorti
vénujicich se medialnimu a marketingovému pravu. Za zminku stoji publikace od Filipa
Rigela, Dany Ondrejové a Ondicje Moravce Reklamni prdavo, ve které se autorsky kolektiv
vénuje mimo jiné reklamé na internetu, product placementu, reklamé na vybrané citlivé
komodity ¢i vztahu reklamy a nekalé soutéze. V oblasti nekalé soutéze pak predevsim
komentai k § 2521 az 3081 od Petra Hajna (Jifi Svestka a kol.), komentai Dany Ondrejové
k § 2972-2990 Ob¢Z Nekala soutéz v novém obcanském zakoniku a komentai od autorského
kolektivu Helena Chaloupkova, Petr Holy a Jiti Urbanek Medidlni pravo — komentar z roku
2018. Vybornou pomuckou je mi také aktudlni publikace Dany Ondrejové a Davida Sehnalka
Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i evropské pravni uprave
a judikature, ve které autofi pracuji se znanym mnozstvim judikatury a vyhodnocuji
implementaci smérnic EU do naseho pravniho fadu. Rad bych zminil i dilo Alese Rozehnala
z roku 2015 Medialni pravo, ve kterém autor komplexné rozebira fenomén internetovych
médii a pracuje s doméci 1 zahrani¢ni judikaturou.

Diplomova prace vychazi z pravniho stavu ke dni 15. zaii 2020.
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1 Marketing, propagace a reklama

Definic a vysvétleni pojmu marketing existuje mnoho. Jeho obsah Ize vymezit v ramci
modelu 4P. Marketingovy mix 4P zahrnuje produkt (product), cenu (price), distribu¢ni cesty
(place) a propagaci (promotion). Tento model miZze byt zakladem marketingové strategie
kazdého podnikatele.

Marketing je mnohem S$ir$i pojem nez reklama. Philip Kotler, svétové uznavana
autorita tohoto oboru, jej definuje jako ,, /...] spolecensky a manazZersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot.**

Do marketingového mixu nefadime pouze reklamu, resp. marketingovou komunikaci,
ale mnoho dalSich marketingovych aktivit, jakymi jsou napiiklad marketingovy vyzkum,
produktovou, cenovou a distribuéni politiku, lidské zdroje atd.

Propagaci v ramci modelu 4P tikame komunikacni (propagacni) mix. Ten zahrnuje
mnoho nastroju, které l1ze rozdélit do péti hlavnich kategorii: reklama (off-line i on-line),
podpora prodeje (sales promotion), vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prode;j
a pfimy marketing (direct marketing). Propagace je tedy $ir$i pojem nez reklama. ,,Propagace
v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, kterd informuje, presvédcuje a ovliviiuje
nakupni chovani zakaznika. V praxi dochdzi k casté zameéné pojmii: Marketingovi neodbornici
nahrazuji marketingové komunikace c¢i propagaci slovem reklama. To je vSak chybné,
reklama je pouze jednou z casti komunikacniho mixu.“®

Kone¢né pojem reklama pochazi z latinského reclamare (znovu volat, kficet). Je
neosobni formou komunikace podnikatel oslovuje zakazniky prostfednictvim rtznych
komunika¢nich nastroji. Reklama ma on-line a off-line podoby: napi. tisténd reklama
v novindch a cCasopisech, televizni a rozhlasovd reklama, internetova reklama, venkovni
(outdoor) a wnitini (indoor) reklama, kinoreklama a dalsi. Dle Americké marketingové
asociace (AMA) je reklama ,, /...] kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji,

v, . . RS . , 7
zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.”

> KOTLER, Philip. In: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 39.

¢ SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003, s. 70.

" VYSEKALOVA, Jitka. In: VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Ruzena. Psychologie reklamy. Praha:
Grada Publishing, 2001, s. 14.
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Rada pro reklamu (RPR) ve svém kodexu definuje reklamu jako ,, /.../ proces komercni
komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zdajmu, jehoZz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi
a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sirené
prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizuadlnich deél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informacz’.“8

Ackoliv marketingova teorie rozliSuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu (viz
vyse), pravni teorie takové rozdily necini a za reklamu povazuje jakékoliv ,, /... oznameni,
predvedeni Ci jinou prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské innosti.«® Evropské pravo pak reklamou rozumi ,, /...] kaZdé predvedeni
souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je

v ’ v v v . , ’ . o ¢c10
podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazki.*

1.1 Digitalni a on-line marketing

Zijeme v dobg, pro kterou je typicky rychly rozvoj digitalnich technologii, a jejich ¢im
dal vétsi penetrace do vSech oblasti zivota. Nové technologie pfinaseji spoustu moznosti
a usnadnuji kazdodenni fungovani, avsak nesou s sebou i pravni rizika. Podnikani na internetu
a digitalni marketing proSel za posledni desetileti obrovsky kus cesty. V oblasti propagace
a reklamy se rok co rok objevuji nové formy, metody ¢i média, a stavajici se méni. Objevuji
se nové zpusoby, jak ziskat pozornost, pfimét k ndkupu a udrZet vztahy se zdkazniky.
Dynamicky vyvoj mnohdy vyZaduje potiebu rychlé reakce také v oblasti pravni regulace.
Tato diplomova prace pojednava o regulaci reklamy a nekalé soutéze pii vyuzivani on-line
médii v marketingové komunikaci.

Digitalni marketing zastfeSuje celé¢ odvétvi marketingové komunikace, které vyuziva
digitalni technologie (napf. pogitag, chytry telefon, tablet, TV atd.)' Je dnes uz nedilnou
soucasti komunikaéniho mixu snad kazdé marketingové strategie, a to i diky tomu, Ze se

postupem ¢asu méni nakupni chovani zakazniku. Jiz témét 90 % z nich hleda informace

® RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy [on-line]. RPR.cz, 2013 [cit. 19. biezna 2020]. Dostupné
na <www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>.

9§ 1 odst. 2 RegRek.

10 C1. 2 pism. a) smérnice EP a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé.

' FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011, s. 53.
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o produktech, firmach a sluZbach v on-line prostiedi, 75 % pak &erp4 i ze socialnich médii.*?
Pro mnoh¢ cilové skupiny je digitalni komunikace vhodnéjsi, pro nékteré dokonce jediny
zpusob, jak je 1ze ucinné oslovit.

On-line marketing je ta ¢ast digitalniho marketingu, kterd vyuziva komunikacni

prostiedi internetu. Casto se oznaduje také jako ,,internetovy marketing*.

1.2 Vybrané nastroje a formy on-line marketingu

Tato diplomova prace nemd ambici ucelené se vénovat vSem nastrojim a formam
on-line marketingu. Nasledujicich nékolik odstavci je vénovano pouze kratkému predstaveni
téch klicovych a také téch, u kterych se z pohledu pravni regulace mohou objevovat

problematické aspekty.

Internetova reklama

Internet je dnes uz béZnou soucasti kazdodenniho Zivota. Od roku 1992, kdy byla
poprvé piipojena CR" vystoupal pocet uzivatel internetu na vice nez sedm miliont
(81 % populace v CR).* Piiblizn& od roku 1994 je internet také hojn& vyuZivan pro komeréni
komunikaci, je totiz idealnim prostiedim pro reklamu a obchodovani (e-commerce). Internet
je vsak ,,pouze“ technologii, ktera umoznila tradi¢nim nastrojim adaptovat se na digitalni
on-line prostredi. Obchod stale zlstava obchodem a reklama reklamou, jen k tomu vyuziva
jiné nastroje. Namisto kamenné prodejny je prodejna virtualni (e-shop), namisto vytisténého
billboardu u silnice je animovany banner, namisto dopisu do schranky posilame e-mail. Obsah
komer¢niho sdéleni v§ak mize byt v off-line i on-line prostiedi totozny.

Oblibenost internetové reklamy je ddna mnoha vyhodami, naptiklad pfesnym cilenim az
na konkrétniho uZzivatele, interaktivitou a moznosti ziskat zpétnou vazbu, moZznosti rychlého
nasazeni a zmény reklamy, riznymi platebnimi metodami, vysokou navratnosti investic

i y v ; 15
¢i snadnou a pfesnou meéfitelnosti dosahu.

12 MACH, Jiti, DLOUHY, Vojta, JAMBOR, Jiii. Salesboti ¢i prodej pies socidlni sité ovliviiuji i B2B prodeje
[on-line]. MediaGuru.cz, 22. bfezna 2019 [cit. 5. zaii 2020]. Dostupné na <www.mediaguru.cz/clanky/
2019/03/saleshoti-ci-prodej-pres-socialni-site-ovlivnuji-i-b2b-prodeje/>.

13 Konkrétnd CVUT v Praze.

4 KRUTILEK, Ondfej. Pocet uzivatelii internetu v Cesku letos prolomil hranici sedmi milionii [on-line].
iDnes.cz, 26. listopadu 2019 [cit. 20. bifezna 2020]. Dostupné na <www.idnes.cz/zpravy/domaci/internet-
uzivatele-cesko-sedm-milionu.A191126 094547 _domaci_onkr>.

> FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011, s. 53.
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Stale jest¢ jedna z nejvice pouzivanych forem internetové reklamy je plosna graficka
reklama (banner). Jde o interaktivni vizualni prvek umistény na internetovych strankach,
ktery po kliknuti pfesméruje uzivatele na cilovou stranku inzerenta.'®
Socialni média

Socialni média jsou fenoménem 21. stoleti nejen v odvétvi on-line marketingu, ale
mezilidské komunikace vibec. Jedna se o aplikace, které uzivatelim umoziuji byt soucasti
urcité socialni sit€¢ a v ramci ni mezi sebou sdilet a reagovat na zajimavy multimedialni obsah.
Uzivatel mé pro kazdé socidlni médium svij virtualni osobni profil, své profily vSak maji
I firmy a znacky, které na socialnich sitich také chtéji aktivné komunikovat. Prostfednictvim
nich mohou efektivné oslovovat potencidlni zdkazniky kdekoliv na svété, zvySovat povédomi
o znacce a rovnéZz napiimo komunikovat s konkrétnim zakaznikem.

Pocet uZzivateli socialnich médii stale roste, ale i v této oblasti dochazi k Castym
zméndm a jejich migraci mezi jednotlivymi platformami. Stale plati, ze nejpouzivangjsim
a nejznaméjSim socialnim médiem je Facebook. Ten vznikl v roce 2004 jako komunikacni
platforma pro studenty Harvard University (USA), brzy jej vSak autofi zpftistupnili i pro
studenty jinych univerzit a nasledné i vSem uZzivatelim v dalSich zemich.

Vysokou dynamiku ristu uzivatelské zakladny vykazuji v posledni dobé aplikace
Instagram a TikTok. Ob¢ jsou ur¢eny primarné pro mobilni telefony. Prvné jmenovana je
soucasti spolecnosti Facebook Inc. a je také propojena s jeho reklamnim systémem. Zaméiuje
se na sdileni fotografii a kratkych vertikalnich videi. TikTok pochézi z Ciny, také umoziiuje
sdileni kratkych videi a je velice oblibeny pfedevsim u nejmladsich uzivateld.

Mezi socialni média patii také nejvétsi internetovy server pro sdileni videi YouTube.
YouTube ma vlastni video pehravag, ktery umoziiuje streamovani videi on-demand.'” Lze jej
fadit mezi socialni média, protoZze ma registrovanou uZivatelskou zékladnu a uZzivatelim

umoziuje zakladat kanaly (sbirky vlastniho videoobsahu) a videa hodnotit a komentovat.

Youtubering, influencer marketing a product placement
Socialni média jsou idedlnim prostiedim pro uplatnéni novych forem marketingové

komunikace, které 1ze povazovat za kombinaci reklamy a public relations.*®

16
17

Ukazka nékolika formatli bannerové reklamy je uvedena mezi obrazovymi ptilohami (obr. &. 3-6).
Streamovani videa on-demand je pienos audiovizualniho obsahu mezi serverem, na kterém je umistény,
a uzivatelem, ktery si jej vyzadal piehrat. Uzivatel si mize video vybrat a sledovat kdykoliv, aniz by jej
musel stahovat do svého zafizeni.

Soucasti public relations na socialnim médiu je komunikace s uzivateli (zdkazniky) s cilem budovat vétSinou
dlouhodobé vztahy. V prostiedi digitalniho marketingu jde o vytvareni obsahu (content marketing),
obousmérnou komunikaci (napf. feSeni pozadavki jednotlivet) ¢i tieba krizovou komunikaci.
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Youtubering je pojem odvozeny od socialniho média YouTube a provozuje jej
youtuber. Youtuber je osoba, ktera pod svym realnym jménem nebo piezdivkou zvefejiuje
vlastni video-tvorbu. Jeho videa musi byt natolik zajimava, aby mé¢la vysoky pocet zhlédnuti,
hodnoceni a komentovani (tj. vysoky engagement)lg a aby youtuber m¢l na svém kanalu co
nejvice odbérateltt (subscribers). Z hlediska marketingu je mozné youtubering vyuzivat
formou standardnich reklamnich formatd, které YouTube nabizi (youtuber pak ma z této
reklamy piijmy), a dale pro product placement a influencer marketing. Videa na internetu,
vcetné videi youtuberd, tak obsahuji mnozstvi reklamnich sdéleni. Bohuzel, Casto se jedna
o skrytou reklamu, kterou RegRek povazuje za nekalou obchodni praktiku dle OchSpott.

Product placement se objevoval uz v dobé pfed internetem, proto neni samotny
povazovan za formu on-line marketingu, to az ve spojeni se socialnimi médii, youtuberingem
¢i influencer marketingem. Jeho podstatou je zamérné a placené umisténi produktu nebo
znacky do filmu nebo jiného televizniho vysilani, literarniho dila, videohry apod. Protoze se
jedna o formu reklamy, ktera se objevuje v primarné ,,ne-reklamnich®“ dilech, byl u nas
product placement je§té v nedavnych dobach povazovan za skrytou reklamu.”® Na turovni
prava EU je regulovan od prosince 2007.%

Influencer marketing ma velmi blizko k youtuberingu, ale nikoliv pouze youtubefi
jsou influenceti. Influence v ¢eském piekladu znamena ovliviiovat. Influencer je tedy osoba,
ktera ma schopnosti a moznosti ovliviiovat chovani jinych lidi, nejcastéji se pohybuje
Vv internetovém prostiedi, proto hraji dilezitou roli socialni sité. Aby influencer marketing byl
efektivni, musi zapojovat influencera, ktery ma dostatecné pocetnou skupinu sledujicich
(followers).

Marketingovym influencerem nemusi byt jen ad hoc vybrana osoba, mize se jim stat
jakakoliv vefejné znama osobnost, Casto jsou to naptiklad sportovci, umélei ¢i novinafi.
Ostatn¢ ti byli influencery diive, nez se tato aktivita rozsifila i do virtudlniho prostiedi.
Influencer o produktu nebo znacce miize napsat recenzi, natocit video ¢i nafotit fotografie, jak
sam produkt pouziva a je s nim spokojeny. Tuto svou zkuSenost nasledné sdili do socialnich

siti mezi své sledujici.

19 Engagement (angazovani) je dilezita metrika v digitalnim marketingu, ktera pomé&fuje aktivitu (zapojeni) na

socialnich sitich. Muze jit o pocet zhlédnuti, ,lajki, sdileni, komentafd nebo i o Cas straveny né&jakou

aktivitou.

Skrytéa reklama je dle RegRek a OchSpotf zakazana. Product placement je dle RTV a AdvMS od roku 2010

legalni.

I Smérnice EP a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS
o koordinaci nekterych pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych statli upravujicich provozovani televizniho
vysilani.
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Marketing v internetovych vyhledavacich

Bez moznosti vyhledavat pies internetové vyhleddvace bychom se ke spousté informaci
ani nedostali, proto je vyhleddvani na internetu dnes uz samoziejmosti. V CR jednoznaéné
nejpouzivangjsi vyhledavace jsou Google a Seznam.? Marketing ve vyhledavacich (SEM,;
search engine marketing) lze fadit pod internetovou reklamu nebo mtize byt povazovan za
samostatny nastroj on-line marketingu. Ugelem SEM je docilit umisténi odkazu na vlastni
internetové stranky na co nejvyssi pozici ve vysledcich vyhledavani dle relevantnich
klicovych slov tak aby jej uzivatel vidél mezi prvnimi. SEM zahrnuje kromé optimalizace
webovych stranek (SEO) také placené vysledky vyhledavani. Ty se pii vyhledavani podle
kli¢ovych slov zobrazuji na piednich mistech, obvykle soznacenim ,reklama®“ nebo
»sponzorovany odkaz®, az poté nasleduji organické (tj. neplacené) vysledky vyhledavani.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO; search engine optimization) je neplacena
technika® kombinujici marketing a programovéni. Cilem je nastavit internetové stranky
Z hlediska obsahu, struktury a zdrojového kodu tak, aby je software vyhledavace vyhodnotil
jako relevantni, atraktivni a jakkoliv jinak vhodné pro jeho vyhledavajiciho uzivatele
a Vv dusledku toho je zobrazoval na ptednich pozicich vysledkli organického vyhledavani.
Software vyhledavact indexuje stranky pribézné a piifazuje jim hodnoceni dle svého
algoritmu. Hodnoceni Ize vylepsit ziskavanim tzv. zpétnych odkazu (linkbuilding) tak, ze na

né budou odkazovat jiné dobte hodnocené a pro cilovou skupinu relevantni stranky.

1.3 Subjekty reklamniho trhu

Vymezeni jednotlivych subjektli reklamniho trhu a jejich odpovédnost nalézame
predevsim v § 1 a 6b RegRek.

Zadavatelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera si reklamu objednala.
Tedy napfiklad soutéZitel, ktery chce propagovat svilj produkt internetovou reklamou.

Sifitelem reklamy je pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera reklamu vefejné §ifi. Tim
muZe byt napiiklad provozovatel internetovych stranek, na kterych je reklama umisténa.

, . R . , v , 24
Reklamni prostor je zde nakupovan ptimo nebo automatizovanym aukcénim systémem.

2 Ke konci roku 2019 méli Google a Seznam dohromady podil 96 % na viech vysledcich vyhledavani v CR,

0 zbyla 4 % se délily vyhledavaée Bing, Yandex a Yahoo. Pomér navstévnosti mezi Google a Seznam je 76
% : 24 % ve prospéch Google. KOS, Ladislav. Infografika: Podil vyhleddvacii Google a Seznam na ceském
internetu #2020 [on-line]. eVisions.cz, 10. tnora 2020 [cit. 7. ¢ervna 2020]. Dostupné na
<www.evisions.cz/blog-2020-02-10-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-
2020/>.

Pokud vsak provozovatel internetovych stranek vyuzije profesionalnich sluzeb pro optimalizaci a nebude ji
provadét sam, pravdépodobné za ni bude platit jako za jakoukoliv jinou sluzbu.

Napiiklad pies Google AdWords, Seznam Sklik nebo Facebook Business Manager.
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Zpracovatelem reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro
jiného reklamu zpracovala (vytvotila), ptficemz pokud zpracovatel zpracuje reklamu pro sebe,
je pro ucely RegRek zaroven v postaveni zadavatele reklamy. Zpracovatelem je typicky
reklamni (resp. digitalni) agentura, ale logicky jim muize byt i sdm zadavatel prostiednictvim

, . , v s 25
svého marketingového oddéleni.

1.4 Samoregulace a samoregula¢ni organy

Kromé vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy, kterym se budeme vénovat
v nasledujicich kapitolach, existuji také mimopravni pravidla, kterd dbaji na dodrZovani
moralnich a etickych zasad a ktera maji byt doplitkem pozitivniho prava. Rozehnal jim ptisuzuje
dokonce vétsi vahu, kdyz tika, ze statni regulace ma nastupovat az v piipadech, kdy selzou
samoregula¢ni mechanismy daného profesniho prostiedi.?®

Stfedobodem mimopravni regulace je etika, tedy vSeobecné pfijimané moralni hodnoty.
Winter poklada otazku, zda viibec 1ze regulovat etiku, aniz bychom se museli smifit s tim, ze bude
néjaky ufednik jako arbitr mravnosti posuzovat, co je etické a co neni. Ptiklani se k tomu, Ze ano
— regulovat etiku lze, a to za ptedpokladu, ze se urcita skupina lidi z daného oboru shodne na jeho
etickych principech, zavaze se je dodrZzovat, a tak vznikne institucionalizovana eticka
samoregulace.?” Takovou skupinu lidi obvykle tvoii zadavatelé reklamy, média a dalsi odbornici
pusobici v reklamnim pramyslu. Prestoze etiku nelze jednoznacné kodifikovat, vystupem jejich
konsensu na etickych pravidlech oboru byva psany dokument oznaceny napt. jako ,eticky kodex*.
Takova pravidla byvaji mnohdy pfisnéjsi a jdou nad rdmec zdkonem stanovenych povinnosti ¢i
zakaz. Miizeme proto konstatovat, ze samoregulace rozsifuje pravni regulaci.

Samoregulaéni pravidla nejsou vynutitelna statnimi organy. Jejich dodrzovani, ostatné tak
je to u etickych pravidel piedpokladem, je dobrovolné. Plati-li vSak, Zze pravo se prolina
s moralkou, pak reklama, ktera je s ni v rozporu, by méla byt odbornou i laickou vefejnosti rovnéz
odmitana.

V CR zaujima nezastupitelnou ulohu v oblasti samoregulace Rada pro reklamu (RPR).
Je zapsanym spolkem zalozenym V roce 1994, jehoz cilem je zajiStovat a prosazovat ¢estnou,
legalni, pravdivou a decentni reklamu. Zabyva se reklamou v tisku, V rozhlasovém
a televiznim vysilani, na venkovnich plochéach, v kinech a samozfejmé také na internetu.

Nezabyva se reklamou volebni a reklamou politickych stran. RPR vydava Kodex reklamy,

% §1 odst. 5, 6 a 7 RegRek.
% ROZEHNAL, Ales. Medidlni prdvo. Plzeir: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2015, s. 297.
2T WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 81.
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ktery upravuje chovéni subjekti reklamniho trhu pii reklamnich aktivitich. Clenové RPR?® se
zavazali kodex dodrzovat, nicméné RPR se prostfednictvim své tfinactiClenné arbitrazni
komise zabyva stiznostmi na jednotlivé reklamy i u neclent. V arbitrazni komisi jsou
zastoupeni zadavatelé reklamy, agentury, média, pravni odbornici a od roku 2001 jsou ¢leny
komise také psycholog a sexuolog. V ramci svého rozhodovaciho procesu vydava rada pouze
doporuceni, nemiize udélovat pokuty. Na druhou stranu, v piipadé nerespektovani doporuceni
muze RPR dat podnét krajskému Zivnostenskému ufadu, ktery uz sankce udélovat mize,
ovSem pouze v ptipadech poruseni zdkona. Statni organy si mohou od RPR vyzadat odborné
stanovisko. RPR se miize zabyvat reklamou také z vlastniho podnétu, pokud se domniva, ze
doslo k poruseni kodexu. Za poplatek nabizi preventivni posouzeni souladu reklamy
s etickymi pravidly oboru pied jejim zvefejndnim (Copy Advice sluzba).?

Profesnim sdruzenim, které se také vénuje samoregulaci, avsak jiz pouze v odvétvi
internetového marketingu, je od roku 2000 zajmové sdruzeni pravnickych osob SdruZeni pro
internetovy rozvoj v Ceské republice (SPIR). V oblasti samoregulace se v minulosti SPIR
zabyvalo pfedevSim otazkou prebirani a vyuZivani ciziho obsahu na internetu.®® SPIR ma4
komisi pro samoregulaci, ktera mimo jiné vytvaii a doporucuje normy a standardy chovani.
Vystupem ¢innosti této komise jsou napiiklad pravidla pro nativni reklamu a jeji odliSeni od
redakéniho obsahu (k tomu dale viz kapitola 4.2) ¢i doporucena pravidla pro spolupraci
zadavatele reklamy a influencera.®

K samoregulaci pfistupuji i samotna média. Za zminku stoji napiiklad pravidla pro
reklamu socialniho média Facebook. Jde o vyssi standard nad ramec zakonné regulace. Kazda
reklama prochazi schvalovacim procesem, ve kterém Facebook provétuje obsah obrazku,
textu, odchozi odkazy, cileni a umisténi reklamy. Dle svych pravidel by mimo jiné nem¢l
schvalit takovou reklamu, kterd Sokuje, budi senzaci, podnécuje k nendvisti, znazornuje
nepfiméfené nasili, vyuziva krizi ¢i kontroverzni politickou nebo socialni problematiku ke

komer¢nim ucelim, obsahuje vulgarni vyrazy, ¢i dokonce gramatické chyby, zahrnuje obsah,

28 Cleny RPR jsou také Ceska televize, TV Nova, FTV Prima, Cesky rozhlas, Asociace komunika¢nich agentur,

CEZ, Cesky svaz pivovarii a sladoven, Sazka, Plzefisky prazdroj, Nestlé, Ferrero a dalsi (cely seznam lze
najit na Www.rpr.cz/cz/clenove.php).
¥ RADA PRO REKLAMU. Profil RPR [on-line]. RPR.cz, [cit. 23. &ervence 2020]. Dostupné na
<www.rpr.cz/cz/profil.php>.
K tomu SPIR vydalo eticky kodex, jehoz ucelem je poskytnout srozumitelny vyklad omezeni, ktera Ceské
pravni pfedpisy stanovuji na ochranu prav pivodcl obsahu poskytovaného na internetu a soucasné¢ jim
poskytnout doporucené postupy, pti jejichz dodrzeni je mozné cizi obsah vyuzivat, aniZ by se ten, kdo tento
obsah uzije, vystavil riziku sankce.
38 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVOJ. O projektu [on-line]. Samoregulace.cz, [cit. 23. Eervence
2020]. Dostupné na <www.samoregulace.cz>.
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ktery uvadi nebo naznacuje osobni vlastnosti, obsahuje obrazky ,,pted a po* tykajici se zdravi
nebo takové obrazky, na kterych je naznaceny necekany nebo nepravdépodobny vysledek
tykajici se zdravi a dalgi. > Zakazuje také reklamu, ktera §ifi dezinformacni tvrzeni.®

Piestoze socialni médium Facebook samo zavadi pravidla pro reklamu nad ramec
zakona, jeho zakladatel a $¢f Mark Zuckerberg se domniva, Ze i staty by mély zpfisnit pravni
regulaci a do boje se Skodlivym obsahem Sse zapojit aktivnéji. Neziika se odpovédnosti za
odstrafiovani tohoto obsahu, ale pravidla by podle Zuckerberga mél zakotvit n¢kdo tieti,

idealn¢ v podobé pravnich norem.**

1.5 Dil¢i zavér

Reklama je vyznamnym fenoménem soucasné doby. Historicky se prvky tradi¢ni
reklamy objevuji jiz ve starovéku, nicméné S nastupem novych médii ve 20. stoleti dostava
reklama zcela novy rozmér. Dilezitym meznikem pro propagaci a cely marketing je pak
spusténi internetu, jeho komercionalizace a nastup socialnich médii.

Cilem této kapitoly bylo definovat pojmy marketing, reklama, digitalni a on-line
marketing, seznamit ¢tenafe s vybranymi nastroji a formami on-line marketingu, vymezit
subjekty reklamniho trhu, se kterymi se i vtomto odvétvi mizeme setkat, strucné vysvétlit

Pro zjednoduseni terminologie budeme v dalSich ¢astech prace reklamou oznacovat
souhrnné v§echny nastroje komunikaéniho mixu, tedy i PR ¢lanky, nastroje podpory prodeje,

osobniho prodeje 1 pfimého marketingu.

%2 FACEBOOK. Zdsady pro reklamu [on-line]. Facebook.cz, [cit. 24. &ervence 2020]. Dostupné na

<www.facebook.com/policies/ads>.

Za dezinformacni tvrzeni Facebook povazuje tvrzeni vyvracena externimi subjekty zabyvajicimi se
oveérovanim fakt nebo (v urcitych ptipadech) tvrzeni vyvracena specializovanymi organizacemi.

NEWTON, Casey. Facebook’s proposed regulations are just things it’s already doing [on-line].
TheVerge.cz, 19. unora 2020 [cit. 24. Cervence 2020]. Dostupné na <www.theverge.com/interface/
2020/2/19/21142478/facebook-regulation-content-moderation-singapore-pakistan>.
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2  Verejnopravni regulace reklamy

Nase objektivni pravo je postaveno na dualismu prava veiejného a soukromého, proto
rozliSujeme 1 regulaci reklamy na vefejnoprdvni a soukromopravni. V této kapitole se
vénujeme regulaci vefejnopravni, pii¢emz analyzujeme jeji dopady na reklamu v odvétvi
on-line marketingu.

Dlivodem existence vefejnopravni regulace reklamy ma byt snaha chranit spotiebitele
pred reklamnimi sdélenimi, kterd maji primarné za cil prodat co nejvice zbozi, a to Casto bez
ohledu na pravdivost poskytovanych informaci a jiné spole¢enské hodnoty.* Podle Wintera je
proto v nasem pravnim fadu preferovan pravé veiejnopravni piistup, a to z diivodu tradi¢ni
neduvéry k individualité a jeji schopnosti postarat se o své zajmy. Kvalitni vetfejné pravo by
melo pouze zakazovat nebo omezovat, ale vyhybat se uvaddénim ,,pozitivnich® norem, a to
v duchu zasady ,,co neni zakazano, to je dovoleno®. Zakonodarce tak stanovuje reklamni
zdkazy a omezeni, na jejichz dodrzovani mé zdjem sdm stat, ktery také disponuje pravnimi
nastroji na kontrolu jejich dodrzovani a ukladani sankci.®

Vetejné pravo reguluje reklamu v mnoha pravnich predpisech, z nichz zakladni jsou
zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (RegRek), a zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele (OchSpotf). Dalsi relevantni pravni upravu lze nalézt zejména v téchto
mediélnich zédkonech:

e zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

e zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole€nosti,

e zikon €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani, a
e zakon ¢. 46/2000 Sb., tiskovy zakon.

V srpnu 2020 vlada schvalila navrh nového zdkona o sluzbach platforem pro sdileni
videonahravek, ktery je implementaci novelizované smérnice o audiovizualnich medialnich
sluzbach.’

Vefejnopravni regulace reklamy se od soukromopravni 1i§i mimo jiné ve zpusobu
vynucovani pravidel. Zatimco V soukromém pravu je to poskozeny subjekt, kdo mtze uplatnit
své pravo u soudu, v ptipad€ vefejnopravni regulace je to stat prostfednictvim svych organt.

Mezi dozorové organy vetejné spravy patii zejména Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

% CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr, URBANEK, Jiti. Medidini prdvo: Komentdr. Praha: C. H. Beck,
2018, s. 250.

% WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 76-79.

% Smérnice EP a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018, kterou se méni smérnice 2010/13/EU
0 audiovizudlnich medialnich sluzbach.
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Utad pro ochranu osobnich udaji, Statni Gstav pro kontrolu 1&¢iv, Statni zemédélska
a potravinafska inspekce, Ministerstvo zdravotnictvi, Krajské zivnostenské trady, celni ufady
a dal3i.® Organy vetejné spravy mohou udélit zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy
pokutu za spachani spravniho deliktu, ¢i nafidit ucinit jind opatieni, nejcastéji povinnost

odstranit ¢i ukoncit reklamu nebo vydat opravné prohlaseni.

2.1 Pisobnost medialnich a dalSich zakoni v odvétvi on-line marketingu

a odpovédnost subjektti reklamniho trhu

V této kapitole analyzujeme dopad vySe zmifiovanych zakont na odvétvi on-line
marketingu, nikoliv vSak v celé své §ifi a komplexn¢, nebot’ rozsah diplomové prace toto
neumoznuje a ani neni jejim cilem.

Medidlni pravo neni jednotné¢ kodifikované, neexistuje nic jako jednotny medidlni
zakonik. Fungovani médii a Sifeni reklamy prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedkd upravuje mnozstvi zvlaStnich pravnich predpist, jak je uvedeno v piedchozi
kapitole. Zatimco naptiklad vydavani periodického tisku nebo provozovani televizniho
a rozhlasového vysilani reguluji samostatné piedpisy, ¢esky pravni tad reklamu Sifenou
digitdlnimi médii, resp. on-line reklamu nijak samostatné neupravuje. Césteéné se zvlastni
pravidla objevuji v ZSIS, ktery dopadd na sluzby poskytované elektronickymi prostfedky
odesilané prostfednictvim sité elektronickych komunikaci. Dale AdvMS je aplikovan i na
obsah §ifeny prostiednictvim internetu. Nicméné reklama ve virtualnim svété nadale zustava
regulovana stejn¢ jako reklama off-line. StéZejnim pravnim predpisem pro vefejnopravni
regulaci reklamy proto zustava RegRek.

Mnoho pravnich pfedpist naseho pravniho fadu je vysledkem harmonizace evropského
prava. Regulace reklamy tomu neni vyjimkou. Nastrojem harmonizace jsou evropské
smérnice, které stanovuji ¢lenskym statlm povinnost upravit své pravo tak, aby bylo
dosazeno cilti v nich uvedenych. SDEU v ptipadé Keck a Mithourand® ale také potvrdil, ze
neni vylou€eno, aby Clenské staty piijimaly vlastni narodni upravu v oblastech, které nejsou
harmonizovany unijnim pravem. Je tak zachovana moZnost chranit vnitrostitni Upravou
hodnoty, které jsou v dané zemi povaZovany za vyznamné.*® Takto lze pFistupovat k regulaci

klamavé reklamy, resp. nekalé soutéze, u kterych smérnice stanovuje minimalni standard

%8 § 7 RegRek.

¥ Rozsudek SDEU ze dne 24. listopadu 1993, ve véci C-267/91 a C-268/91, v fizeni o piedb&iné otizce
Vv trestnim fizeni proti Bernard Keck a Daniel Mithouard.

“* SEHNALEK, David. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutézni reklama a nekalé
obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018, s. 24-26.
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ochrany, pficemz clenské stdity mohou piijmout standard ochrany vyssi. V ptipadé ochrany

spotiebitele ale smérnice o nekalych obchodnich praktikach harmonizuje pravni Gpravu

V maximalni mife a neni mozné se odch}'llit.41

Zakladnimi pravnimi piedpisy EU s dopadem do on-line marketingu jsou:

smérnice EP a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé
a srovnavaci reklamé,

smérnice EP a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vii¢i spotiebitelim na vnitinim trhu,

smérnice EP a Rady 2000/31/ES ze dne 8. ¢ervna 2000 o elektronickém
obchodu,

smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu
2018, kterou se meéni smérnice 2010/13/EU o audiovizualnich medialnich
sluzbach,

smérnice EP a Rady 2002/58/ES ze dne 12. cervence 2002 o soukromi
a elektronickych komunikacich, a

nafizeni EP a Rady ¢. 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o ochran¢ osobnich
udaji (GDPR).

Zikon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy (RegRek) je obecnym pravnim piedpisem upravujicim

komer¢ni komunikaci. V § 1 odst. 2 definuje reklamu jako ,, /...] ozndmeni, predvedeni ci

jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské

cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje

nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*

RegRek zapracovavé piislusné predpisy EU a stanovuje pravidla pro reklamu obecn&*

2

a pravidla pro reklamu ve vztahu k détem do 18 let.** Dale zakazuje zejména reklamu na

produkty, kterych prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy, reklamu,

v wrw

ktera je nekalou obchodni praktikou podle OchSpott, Sifeni nevyzaddané obtézujici reklamy

Vv listinné podobé, reklamu Sifenou na vetejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym

zptisobem nez prostiednictvim reklamniho nebo propaga¢niho zafizeni zfizeného podle

4 SEHNALEK, David. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosouténi reklama a nekalé
obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018, s. 33-34.

2§ 2 odst. 3,4 RegRek.

#§ 2c RegRek.
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stavebniho zdkona, stanovi-li tak obec svym nafizenim, S$ifeni anonymniho ozndmeni
tykajiciho se voleb a reklamu na hazard provozovany bez zékladniho povoleni podle zakona
upravujiciho hazardni hry.44

RegRek upravuje také néktera pravidla pro srovnavaci reklamu a reklamu na vybrané
citlivé komodity. Jedna se zejména o reklamu na alkoholické napoje, tabakové vyrobky a
elektronické cigarety, humanni lé¢ivé piipravky (léky), darovani lidskych tkéni a buné€k, potraviny
a kojeneckou vyzivu, veterinarni 1éCivé pripravky a ptipravky na ochranu rostlin, docasné uzivani
ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby, hazardni hry, stielné zbrané a stfelivo a pohtebni
sluzby.*®

Podle RegRek plati, ze za nezakonny obsah reklamy odpovida jeji zadavatel, tedy
osoba, kterd si u jiné osoby reklamu objednala, zpracovatel (napf. reklamni agentura),
piipadn¢ Sititel (napt. provozovatel internetovych stranek). Neni vSak vylouceno, aby jedna
osoba zastavala vice roli. Z obecné regulace reklamy plyne, Ze za obsah reklamy na internetu
je odpovédny piedev§im zadavatel a zpracovatel, a to spole¢né a nerozdilné, pokud nejsou
toutéZ osobou a pokud se néktery nedokaze zprostit odpovédnosti podle § 6b odst. 3. Sifitel je
pak odpovédny za zpusob Sifeni reklamy. Nad rdmec toho pak také za Sifeni reklamy na
nepovolené nebo neozndmené loterie a jiné podobné hry ¢i Sifeni anonymni politické reklamy.
Sititel ma také povinnost oznamit osobg, ktera prokaze opravnény zajem, kdo je zadavatelem
a zpracovatelem reklamy.*

NavaZzeme-li na definici reklamy dle § 1 odst. 2, je zapotfebi vymezit pojem
,komunika¢ni médium“. RegRek povazuje za komunika¢ni média, kterymi je reklama Sifena,
zejména periodicky tisk, neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkci, pocitacové sité, nosice

audiovizualnich d&l, plakaty a letaky.*’

Ve vztahu kon-line marketingu je relevantni
predevsim zplsob $ifeni prostiednictvim pocitacovych siti, audiovizualnich medialnich sluzeb

na vyzadani a do jisté miry i rozhlasovym a televiznim vysilanim.
Zakon o ochrané spotiebitele

Pro regulaci reklamy je dilezitym vefejnopravnim predpisem zakon o ochrané

spotiebitele (OchSpott), ktery mimo jiné upravuje n€které podminky podnikani vyznamné pro

#§2 odst. 1 RegRek.

*§ 3-6a RegRek.

*§ 6b, 8 a 8a RegRek.

§ 1 odst. 3 RegRek; komunikac¢ni média se neustale vyviji, jedna se pouze o demonstrativni vycet.
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ochranu spotiebitele a ukoly vefejné spravy. Vztahuje se na nabizeni a prodej vyrobkt a na
nabizeni a poskytovani sluzeb v pripadech, kdy k plnéni dochazi na uzemi CR.*®

OchSpott subsumuje reklamu pod ,,obchodni praktiku“. Tou je ,, [...] chovani
prodavajiciho spocivajici v konani, opomenuti, prohldseni, obchodnim sdéleni véetnée reklamy
a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo doddanim vyrobku nebo sluzby
spotrebiteli.“*® Obchodni praktikou rozumime také internetové obchodni praktiky & obchodni
praktiky na socialnich médiich.®

RegRek piimo odkazuje na OchSpoti, kdyZ v § 2 odst. 1 pism. b) zakazuje reklamu,
ktera je nekalou obchodni praktikou podle OchSpotf. Ten za nekalou oznacuje takovou
obchodni praktiku, ktera je ,, /...] v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje
nebo je zpiisobild podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele, kterému je urcena nebo

51 . o
2= a dale demonstrativné

ktery je jejimu piisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbeé.
vymezuje, které konkrétni praktiky povazuje za nekalé. Témi jsou piedev§im klamavé
a agresivni obchodni praktiky, jejichz vycet nalezneme v ptilohach ¢. 1 a 2 OchSpoti. Jsou
zde uvedeny také skutkové podstaty, které dopadaji na reklamu (napf. skryta reklama, vabiva
reklama, fale$né limitované nabidky, obtézujici nabidky atd.)

Spravni orgédn pii posuzovani, zda jde o nekalou obchodni praktiku, nejprve vyhodnoti,
zda reklama naplnuje n€kterou skutkovou podstatu dle ptiloh €. 1 a 2. Pokud nikoliv, posoudi
reklamu dle malych generalnich klauzuli pro klamavé a agresivni obchodni praktiky v § 5, 5a
a 5b, v krajnim ptipadé pak dle velké generalni klauzule v § 4 odst. 1.%2

OchSpoti nerozlisuje mezi reklamou, resp. obchodni praktikou na internetu a off-line
reklamou. Je tedy nepochybné, ze bude aplikovan i na on-line marketing. Nicméné s ohledem
na osobni piisobnost zdkona (a smérnice o nekalych obchodnich praktikach) se logicky tyka
pouze obchodnich praktik zaméfenych vaci spotiebiteli (B2C), nikoliv na vztahy mezi
podnikateli (B2B).

Ziakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
RTV reklamu vymezuje jako ,, /...] jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani,

s cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého

8§ 1 OchSpot.

9§ 2 odst. 1 pism. 0) OchSpot.

50 ONDREJOVA, Dana. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutésni reklama a nekalé
obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018, s. 125.

51§ 4 odst. 1 OchSpoti.

52 RIGEL, Filip. In: RIGEL, Filip a kol. Reklamni prdvo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 95.
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>3 K e znaku Gplatnosti viak NSS fika, Ze ,, /...] pro naplnéni

majetku, prav a zavazku, [...]
samotné definice reklamy neni podstatné, jaké jsou pohnutky Siritele reklamy k této cinnosti,
zda ji provadi za uplatu nebo bezuplatné ¢i zda jde nebo nejde o soucast jeho viastniho
podnikdm’.“54 Uplatnost je tedy pojmovym znakem reklamy pouze pro Gcely RTV, tedy
reklamy Sifené rozhlasovym nebo televiznim vysilanim. Obecné plati, Ze reklamu lze
provozovat i beztplatné.

Rozhlasové a televizni vysilani je ¢innosti spocivajici v ,, [...] pOskytovani poradu
a dalsich casti vysilani uspordadanych v ramcCi programu, véetné sluzeb primo souvisejicich
s programem, provozovatelem vysilani verejnosti prostrednictvim siti elektronickych
komunikaci [...] “>®> RTV neni aplikovan na on-line marketing bez dalsiho, aviak dotyka se
on-line obsahu v piipadech, kdy jde o linearni VysﬂémiS6 Sitené prostfednictvim internetu
(IPTV). V takovém ptipadé jsou aplikovana stejna pravidla pro reklamu jako u klasického
vysilani. Napiiklad dle § 32 odst. 1 pism. j) nelze v dobé mezi 6. a 22. denni hodinou
zatazovat do vysilani reklamy, které obsahuji vulgarismy a nadavky, krom¢ uméleckych dél,
U nichZ je to z hlediska licené¢ho kontextu nutné. DilleZitou povinnosti provozovatele vysilani
je podle § 49 odst. 1 pism. a) spravné reklamu oznacovat a oddélovat od ostatnich casti
vysilani a vhodné ji zafazovat do ostatnich pofadii. Na jiném mist¢ RTV uzivd pojem

, ktery zastfeSuje nejen reklamu, ale také teleshopping a sponzorovémi.57

413
1

,,obchodni sdélen
Povinnosti provozovatele vysilani se dle § 48 vztahuji na vSechna obchodni sdéleni. Naopak
regulace objemu reklamy dle § 50 a 51 dopadd pouze na reklamu a teleshopping.
Sponzorovani pak mé svoji zvlastni Upravu v § 53.

Odpovédnost za pravdivost udaji obsazenych v obchodnim sdé€leni ma jeho zadavatel

(objednatel). Pokud nelze zadavatele urcit, ma odpovédnost provozovatel Vysiléni.58

Ziakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti
ZSIS je transpozici smérnice o postupu pii poskytovani informaci v oblasti technickych

predpisi a predpistt pro sluzby informacni spolec“:nosti.59 Definuje sluzbu informacni

53 §2 odst. 1 pism. n) RTV.

* Rozsudek NSS ze dne 22. &ervence 2010, sp. zn. 5 As 48/2009.

> §2 odst. 1 pism. a) RTV.

% Linearni vysilani je klasické televizni nebo rozhlasové vysilani, kdy jeden potad nasleduje za druhym v ramci
programu, a divak nebo poslucha¢ nema moznost vybrat, kdy a co bude na daném vysilani sledovat. Opakem
je vysilani na vyzadani (individualni pozadavek uZivatele, tzv. on-demand vysilani).

Zatimco reklamu muaze zadévat také provozovatel vysilani za ucelem vlastni propagace, sponzor je vzdy
osobou odlisnou (neprovozuje rozhlasové nebo televizni vysilani, neposkytuje audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani, ani nevyrabi audiovizualni dila).

58§48 odst. 3 RTV.

57
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spole¢nosti jako ,, /...] sluzbu poskytovanou elektronickymi prostredky na individualni Zadost
uzivatele podanou elektronickymi prostredky, poskytovanou zpravidla za uplatu; sluzba je
poskytnuta elektronickymi prostredky, pokud je odeslana prostrednictvim sité elektronickych
komunikaci a vyzvednuta uZivatelem z elektronickeho zarizeni pro ukladani dat [ ...] 60

Sluzba informaéni spole¢nosti je vykonavana na dalku poskytovatelem sluzby (ISP).”
Individualni zadosti je myslen tzv. ,,on-demand* pozadavek, tedy pozadavek uzivatele na jim
vybrany obsah v jim zvolenou chvili, na zaklad¢ kterého mu ISP poskytuje sluzbu. Prakticky
si jej lze predstavit i jako zadani a potvrzeni internetové adresy v piislusném poli
internetového prohlizee vedouci k navitévé internetovych stranek ISP. Sifeni obsahu
digitalnimi médii, a tedy i internetové reklama, je sluzbou informaéni spolegnosti.®?

I s ohledem na definici obchodniho sd&leni® je tak zcela zfejmé, Ze ZSIS, piestoze
nejde o nijak rozsahlou pravni upravu, je piedpisem majicim dopad také do on-line
marketingu. Vyznam ma zejména v ustanovenich 0 odpovédnosti za poskytovani sluzeb
informacni spolec¢nosti, kterd je koncipovana jako objektivni, nicméné velmi omezena. Toto
omezeni se oznacuje jako tzv. ,bezpe¢ny piistav (angl. ,safe harbour®), ve kterém se
poskytovatel sluzby pomyslné nachdzi, pokud je jeho odpovédnost vyloucena. Je totiz za
obsah ptrenaSenych informaci odpovédny, jen pokud prfenos sam zahdji nebo sdm zvoli
uzivatele pfenaSené informace nebo urci ¢1 zméni jeji obsah. Za informace ulozené uzivatelem
sluzby (napf. video nahrané na YouTube) odpovida poskytovatel v ptipadech, kdy véd¢€l nebo
mohl védét, Ze obsah ukladanych informaci nebo jednani uzivatele je protipravni. Pokud se
vSak takové informace dozvédél, ale neprodlené ucinil veskeré kroky k odstranéni nebo
zneptistupnéni tohoto obsahu, které 1ze po ném spravedlivé pozadovat, nebude za zavadny

obsah odpovédny.** ZSIS viak nevyluCuje ani neomezuje povinnost poskytovatele sluzby

% Smérnice EP a Rady (EU) 2015/1535 ze dne 9. zaii 2015 o postupu pii poskytovani informaci v oblasti

technickych predpisi a ptedpist pro sluzby informac¢ni spole¢nosti.
%0 § 2 pism. a) ZSIS.
o1 Neplést s poskytovatelem internetového piipojeni (Internet Service Provider), ktery poskytuje
telekomunika¢ni sluzby a zprosttedkovava piistup k internetu.
Typickymi sluzbami informa¢ni spolecnosti jsou provozovani sitové komunikacni infrastruktury,
hostingovych sluzeb, e-mailovych sluzeb, vyhleddvaci, webovych portalt, diskusnich serverd,
zpravodajskych serverd, blogi atd.
»Pro ucely tohoto zdkona se rozumi [...] obchodnim sdélenim vsechny formy sdéleni, vietne reklamy
a vybizeni k navsteéveé internetovych stranek, urceného k primé ¢i neprimé podpore zbozi ¢i sluzeb nebo image
o podniku osoby, kterd je podnikatelem nebo vykonava regulovanou cinnost.* § 2 pism. f) ZSIS.

§ 3 a5 ZSIS.

62

63
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provést opatfeni k ndprave protipravniho stavu a dale pravo doméhat se informaci o zdvadném
obsahu a osobé& porugovatele.®®

SDEU se ve véci L'Oréal proti eBay zabyval otazkou, zda je provozovatel on-line
trzist¢ eBay.com, jako poskytovatel sluzby informacéni spole¢nosti, odpovédny za obsah
inzerce na vyrobky, které na ném nabizi jeho uzivatelé. Kosmetickd spolecnost L’Oréal
zalovala eBay, protoze uzivatelé této sluzby porusovali jeji prava z dusevniho vlastnictvi,
zejména prodejem padélkt. Britsky soud pozéadal o vyklad SDEU. Piedbézné otazky mimo
jiné sméfovaly k odpovédnosti eBay za obsah a jednani jeho uzivateld. SDEU konstatoval, Ze
odpovédnost eBay za produkty a jejich inzerovani je dana v rozsahu smérnice, tzn. je mozné
vylouceni odpovédnosti za cizi obsah pifi splnéni podminek (viz ,,safe harbour®), avSak
poskytovatel sluzby ve vztahu k tomuto obsahu navic musi zUstat pasivni a neutralni. Tomuto
dostoji, pokud problematicky obsah nijak nekontroluje a neovlada. Pokud by vsak eBay
poskytoval svym uzivatelim pomoc s marketingovymi aktivitami podporujicimi prodej jejich
produktti, napiiklad v podobé optimalizace nabidek, propagace apod., jiz by podminka
pasivity a neutrality splnéna nebyla a eBay by za tento zdvadny marketingovy obsah

odpovédny byl.%

Zikon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

Audiovizualni medialni sluzba na vyzadani je ,, /...] sluzba informacni spolecnosti, za
kterou ma redakcni odpovednost poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na vyzZadani
a jejimz hlavnim cilem je poskytovani poradii verejnosti za uicelem informovani, zabavy nebo
vzdélavani a ktera umoznuje sledovani poradiit v okamziku zvoleném uZivatelem a na jeho
individuadlni Zdadost na zdkladé katalogu poradu sestaveného poskytovatelem audiovizudlni
medialni sluzby na vyédddni.“67 Od vysilani podle RTV se 1isi tim, Ze uZivatel ma moZnost si
jej sam Casové uréit, odpovédnost za obsah vSak nadale nese poskytovatel sluzby. Od sluzby
informacni spolecnosti podle ZSIS se pak 1i$i v tom, Ze poskytovatel audiovizudlni medialni
sluzby na vyzadani stale uruje obsah (sestavuje katalog potadit), zatimco u sluzby informacni
spolecnosti jej zasadné urcuje jiny uzivatel, ktery obsah poskytuje.

AdvMS uzivd pojem ,audiovizualni obchodni sdéleni®, ktery zahrnuje zejména

reklamu, sponzorovani a umisténi produktu (product placement).®® Protoze on-line reklama je

% CERMAK, Jifi. In: JANSA, Lukas a kol. Internetové prdvo. Brno: Computer Press, 2016, s. 158.

% Rozsudek SDEU ze dne 12. &ervence 2011, ve véci C-324/09, v Fizeni L'Oréal SA a dalsi proti eBay
International AG a dalsi.

67§ 2 odst. 1 pism. a) AdvMS.

68 §2 odst. 1 pism. e) AdvMS.
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multimedialni, je zcela nepochybné, ze na jeji regulaci AdvMS dopada. Mezi audiovizualni
medidlni sluzby na vyzadani vSak nelze zahrnovat sluzby, jejichz hlavnim ucelem neni
poskytovani poradi, tzn. audiovizualni obsah je pouze podruzny (napi. animované grafické

prvky, kratka reklamni videa atpod.)69

Tiskovy zakon

K aplikaci TiskZ na digitadlni média upozornuje Pouperova na to, ze pro on-line
a off-line média (tisténa média) by neméla existovat dvoji pravidla. RozliSuje internet jako
komunikac¢ni prostiedek mezi uzivateli (napi. e-mail) a internet jako komunikacni prostredi
pro komunikaci jednoho s mnohymi (hromadny sd€lovaci prostiedek). Domniva se, Ze i kdyz
Vv prvém piipad¢ nelze na adresné Sifené informace aplikovat TiskZ, v ptipadé¢ internetu jako
hromadného sdé€lovaciho prostiedku, kdy jsou informace Sifeny pfedem individudlné
neur¢enému okruhu osob, by jiz aplikovatelny byt mohl.”® Jde nejcastéji o informace
zptistupnované a reklamu S$ifenou prostiednictvim zpravodajskych internetovych stranek,
blogli apod. Pouperova tento format obsahu subsumuje pod termin ,,jiné tiskoviny* dle § 3
pism. a).”

Ktomu se pozdé&ji (2018) vyjadiil NS tak, Ze ustanoveni TiskZ nedopadaji na
zpravodajstvi pfenasené internetem, protoZe internet nelze pokladat za sdélovaci prostredek,
na ktery by se vztahoval tiskovy zakon, nebot’ internetovy portal neni periodickym tiskem dle
§ 3 pism. a). Provozovatelé internetovych stranek podle NS nejsou vydavatelé dle TiskZ.” Ve
stejné véci pak nejaktualngji (2020) US, ktery taktéz odmitl extenzivni vyklad § 3 pism. a).”

Muzeme tedy uzavtit, ze TiskZ nelze aplikovat na internetova média, a tedy ani
odpovédnost za obsah reklamy a inzerce podle § 5 nebude zasadné aplikovana na reklamu na
internetovych strankach. Vyjimkou bude periodicky tisk Sifeny v elektronické podobé (napf.
klasické noviny v PDF formatu), na ktery se nadale aplikuji pravidla podle TiskZ.

2.2 Dilci zavér

Reklamni pravo je roztfisténo do mnoha pravnich piedpist, které jsou Casto vysledkem

harmonizace evropského prava. To hraje v ptipadé regulace reklamy vyznamnou roli. Je to

zejména mnozstvi smérnic, které ovliviiuji podobu naSeho medidlniho a marketingového

% ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2015, s. 178.

° POUPEROVA, Olga. Regulace médii. Praha: Leges, 2010, s. 31.

" Tamtéz, s. 33.

2 \/ daném piipadé se soudy zabyvaly uplatndnim prava na dodate¢né sdéleni a prava na odpovéd u
internetového zpravodajstvi. Rozsudek NS ze dne 21. 3. 2018, sp. zn. 30 Cdo 1870/2017.

" Nalez US ze dne 23. &ervna 2020, sp. zn. IV. US 2257/18.
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prava. Obecné pak mizeme shrnout, ze on-line marketing je regulovan témét stejné jako

ree
1

Htradiéni® off-line marketing. Nema Zzadnou zvlastni upravu, tu lze nalézt pouze tam, kde
nastroje digitalniho marketingu nemaji sviij off-line ekvivalent.”* Obecnymi predpisy pro
vetejnopravni regulaci reklamy, které se uplatni i v odvétvi on-line marketingu, zistavaji
RegRek a OchSpott.

Reklama je Sifena komunika¢nimi médii. Ta se neustale vyviji, meni, vznikaji nova, o to
rychleji pak v digitalnim prostiedi. Piesto se domnivam, ze demonstrativni vycet v § 1 odst. 3
RegRek je dostatecné vSeobjimajici.

Pro stanoveni odpovédnosti za cizi obsah Sifeny komunika¢nimi médii, coz vétSinou
reklama je, je dilezité spravné rozliSovat zptsob jeho Sifeni.”” Pfipad L’Oréal proti eBay
ukazuje, Ze i provozovatel média (resp. poskytovatel sluzby informacni spole¢nosti) muze byt
za urcitych okolnosti odpovédny za marketingové aktivity svych uzivateli, piestoze jim jen
poskytuje virtualni prostor. Staci, aby nezustal pasivni a neutralni a naptiklad pomahal svym
uzivatelim spravné reklamu nastavit. Reklamni systémy Google a Facebook ve svém
nastaveni nabizi moZznost automatizované optimalizace parametri kampané a spousténi
reklamy. Je otazkou, zda takto nevystupuji z pomyslného ,,bezpe€ného pfistavu a nestavaji
se tim také odpovédni za Sifeni reklamy, kterou uZivatelé pies jejich reklamni systémy
zadavaji. Podle nazoru SDEU by tomu tak byt mohlo.

Vyznamnou ¢ast on-line obsahu poskytuji audiovizualni medialni sluzby. Ty jsou dnes
regulovany pfedevs§im dvéma narodnimi pfedpisy — RTV pro ,,linearni* rozhlasové a televizni
vysilani a AdvMS pro ,,nelinearni* audiovizualni sluzby na vyzadani. V legislativnim procesu
je zakon SPSVid, ktery by nové m¢l regulovat sluzby platforem pro sdileni videonahravek
(napf. YouTube). Prestoze k sobé vSechny tii predpisy maji velmi blizko, ostatné¢ vSechny
upravuji pravidla pro Sifeni audiovizudlniho obsahu, odliSuje je povaha vysilani a mira
odpovédnosti provozovatele, resp. poskytovatele sluzby. Zikonodéarce k ,tradi¢nimu
rozhlasovému a televiznimu vysilani oproti audiovizudlnim medidlnim sluzbam na vyzadani
stale pristupuje ptisnéji. Konkrétnim rozdilim a praktickym dopadim se budeme vénovat

v kapitole 4.3.

™ Zde mame na mysli rizné podoby audiovizualniho vysilani, které je regulovano n&kolika medialnimi zakony
(RTV, AdvMS, v budoucnu pravdépodobné i SPSVid).
K tomuto tématu vice v JANSA, Lukas a kol. Internetové prdvo. Brno: Computer Press, 2016. 432 s.
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3 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromé pravo reguluje subjektivni prdva a povinnosti, které vznikaji mezi
konkrétnimi osobami. Témi v soutéznim pravu, jehoz soucasti je pravé také nekald soutcz,
mohou byt zakaznik, spotiebitel ¢i soutézitel. Na rozdil od regulace vefejnopravni, kde organ
vetfejné moci dohlizi na dodrzovani zédkona a sankcionuje jeho nedodrzeni, vynucovani
soukromopravnich  pravidel je vdispozici pravé téchto subjektii jednajicich
v soukromopravnich vztazich.’® Jestlize jejich pravo bylo ohroZeno nebo poruseno, mohou jej
uplatnit u nezavislého a nestranného soudu. Pokud se tedy podnikatel dopusti napt. jedné ze
skutkovych podstat nekalé soutéze klamavé reklamy a bude ohrozeno nebo poruseno pravo
jiné osoby, muze se ta domahat u civilniho soudu napravy a pifipadné také piiméfeného
zadostiu¢inéni, ndhrady Skody nebo vydani bezdiivodného obohaceni.

Zakladnim piedpisem pro soukromopravni regulaci reklamy je zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik (Ob¢Z), ktery v § 2976-2990 upravuje nekalou soutéz. Regulovany vsak
jsou obchodni praktiky, nikoliv samotny obsah reklamy. Pravo nekalé soutéze, na rozdil od
vetejnopravni regulace reklamy, explicitné nevymezuje, co smi v reklamé byt nebo co naopak
nesmi.”” ,,Nevyplyvd z ni, co a jak md byt uvedeno, ¢i které informace byt zmiiiovany nesmi,
netyka se upravy, provedeni a dalsich vlastnosti [...] Regulovina a zakdzana je pouze
klamavost.”"®

Pravo EU upravuje klamavou a srovnavaci reklamu ve smérnici EP a Rady
2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006, o klamavé a srovnavaci reklamé. Ta stanovuje
minimalni standard ochrany v ptipadé klamavé reklamy, u srovnavaci reklamy plati rezim
uplné harmonizace. Na nekalosoutéZzni jedndni tak obecné lze aplikovat 1 vysSi standard
ochrany. Utelem smémice je chranit obchodniky (soutéZitele), nedopada na vztahy se
zakazniky (B2C),79 avSak Cesky zakonodarce poskytuje ochranu pied nekalosoutéznim
jednanim i zdkazniklm.

Povinnost zajistit ochranu pfed nekalou soutézi stanovuje uz Pafizska umluva na

ochranu prumyslového vlastnictvi z roku 1882 (jeji posledni revize je z roku 1958). Ta je pro

® WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 75.

" Napiiklad ,,Reklama na alkoholické ndpoje nesmi [...] zdiraziiovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost
napoje.“ § 4 pism. f) RegRek.

® SEHNALEK, David. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutézni reklama a nekalé
obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018, s. 55.

" (1. 1 smérnice EP a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé.

30



tehdy Ceskoslovenskou socialistickou republiku v platnosti od roku 1962. Jednim z ukoli
ochrany pramyslového vlastnictvi je dle Umluvy téZ potlatovani nekalé sout&ze.®

Pro potteby této diplomové prace se budeme vénovat predevsim ustanovenim tykajicim
se klamavé reklamy, klamavého oznaceni zbozi nebo sluzby, srovnavaci reklamy, vyvolani

nebezpedi zdmény, parazitovani na povésti a zleh¢ovani.

3.1 Generalni klauzule nekalé soutéze

Tézisté Gpravy nekalé soutéze lezi v § 2976 odst. 1 Ob¢Z, ktery vymezuje podstatu
nekalosoutézniho jednani. Toto zakladni ustanoveni nazyvame tzv. ,,generalni klauzuli*: ,,Kdo
se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zpiisobilym
privodit ujmu jinym souteZitelum nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé souteze.* Nekald soutéz
je dle tohoto ustanoveni zakazana. Pafizskd unijni umluva obecné¢ definuje nekalou soutéz
jako kazdou ,, [...] soutézni cinnost, ktera odporuje poctivym zvyklostem v priimyslu nebo
obchodé. <

Nez ptejdeme k vymezeni pojmovych znakd generalni klauzule, je dtlezité vysvétlit jeji
vztah ke konkrétnim skutkovym podstatam. Ty jsou k obecné definici nekalé soutéze ve
vztahu speciality. Plati, Zze pokud posuzované jednani naplni znaky nékteré pojmenované
skutkové podstaty nekalé soutéze, které jsou vymezeny v § 2976 odst. 2 Ob¢Z, neni nutné
jednani podrobovat dal$imu zkoumani naplnéni znakd generalni klauzule a bude tak nekalé
bez dalsiho. Naopak, potencialné zavadné jednani mizeme zkoumat jen v kontextu generalni
klauzule, pokud nenaplni znaky Z4dné z pojmenovanych skutkovych podstat.

Vyznam generdlni klauzule shledava Paték v tom, ze umoziluje pruzné reagovat v Case
na nove se objevujici zptisoby nekorektni soutéze bez nutnosti novelizaci zédkona, které by
byly vyzadovany pro zaclenéni novych skutkovych podstat. Obecné vymezeni nekalé soutéze
tak nelimituje ani uZiti novych metod soutéZe, s jakymi se miZeme setkat pravé v odvétvi
on-line marketingu, a ponechava na kompetentnich organech posouzeni a piipadny postih
novych obchodnich praktik, které naplni znaky nekalé soutéze, ale nejsou zatraditelné pod

nékterou pojmenovanou skutkovou podstatu. Hranice dovolené soutéZze podle generalni

80 Unijni zemé jsou povinny zajistit prislusnikiim Unie ticinnou ochranu proti nekalé soutézi.* €. 10bis odst. 1

Paiizska imluva na ochranu primyslového vlastnictvi (Pafizska unijni umluva) ze dne 20. 3. 1883; Unii je
zde myslena Unie na ochranu primyslového vlastnictvi.

Cl. 10bis odst. 2 Paftizska Gimluva na ochranu primyslového vlastnictvi (Patizska unijni umluva) ze dne
20. 3. 1883.

81
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klauzule jsou tak uréovany piedevsim judikaturou, coz ale na druhou stranu snizuje miru
pravni jistoty, jak bude konkrétni soutézni jednani posuzovano.*
Generalni klauzule nekalé soutéze je tvofena tfemi podminkami, které musi byt
kumulativné splnény, aby bylo jednani nekalosoutézni:
e Musi jit 0 jednani soutézné orientované (jednani v hospodaiském styku),
e ruSitel musi jednat v rozporu s dobrymi mravy soutéze a
e jcho jednani musi byt alespon zpiisobilé pfivodit 4jmu jinym soutézitelim nebo
zakaznikim.
Jednani v hospodaiském styku
Nekal¢ soutéze se Ize dopustit pouze ,,jednanim v hospodaiském styku®. Toto vymezeni
je obsahové S§irSi nez ,jednani v hospodaiské soutézi“. Subsumovat jednani pod termin
,hospodaisky styk“ je pak jednodussi, nez v piipadé ,,hospodaiské soutéze. ,,Podminka
Jjednani v hospodarském styku bude napriklad jednoduseji splnitelna v pripadé, kdy napriklad
vstoupi na trh nadace ¢i spolek s kampani zamérenou proti urcitému soutéziteli Ci jejich
skupiné nebo v pripadé postaveni statu ci jednotky uzemni samospravy Vv roli zdkaznika.“®
Ptesto, abychom mohli ur€ité jedndni posuzovat pravem nekalé soutéZze, musi mit
takové jedndni soutézni charakter. Soutézni jednani, které je soucasti hospodatského styku,
pak vykladame v $irSim vyznamu. Soutézitel je jakykoliv subjekt, ktery vykonava
hospodatskou ¢innost na trhu (standardné podnikatelsky subjekt) bez ohledu na existenci
vetejnopravniho opravnéni. Jeho cilem je predstihnout dalSi subjekty na trhu a dosahnout
urcitého prospéchu. Tim ale nemusi byt nutné zisk. S ohledem na charakter, ticel a smysl
hospodaiské soutéze jim mulze byt jakdkoliv jina hodnota, napt. zvySeni povédomi,
zviditelnéni, znamosti &i prestize, povede-li k ziskani lepsiho postaveni na trhu.®*
Soutézitelem jsou ale i osoby, které nevykazuji vS§echny znaky podnikani. Ackoliv také
nabizi k prodeji vyrobky nebo sluzby, jejich ¢innost nemusi byt vykonavana za ti¢elem zisku.
Pijde zejména o kulturni ¢i zdravotnickd zafizeni, charitativni organizace nebo o pravnické
osoby vetejného pre’wa.85
Hospodaiskou soutéz nemizeme zuzovat ani na soupefeni piimo si konkurujicich

soutéziteld, ktefi nabizeji stejné ¢i obdobné vyrobky a sluzby. Na stejném trhu se totiz nachéazi

8 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020, s. 68-69.

8 ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zdavazkové pravo. Zvlasini éast
(s 2055-3014). Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1772.

8 Usneseni NS ze dne 7. dubna 2020, sp. zn. 23 Cdo 3497/2019.

8 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé..., s. T7-18.
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i sout&zitelé, ktefi nabizeji substituty.’® Ve vztahu soutéZitelii nejsou [...] jen primi
soutezitele, ale vSechny subjekty, které piisobi v podobnych nebo navzajem substituovatelnych
oborech nebo hospodarskych Ccinnostech. Jako primi soutéZitelé nevystupuji vuci sobé
navzajem jen ti, kteri piisobi ve shodném nebo pribuzném odvetvi, ale take ti, kteri nabizeji
vyrobky ¢i sluzby navzdjem zameénitelné, tedy vsSichni, mezi nimiz na zakladé objektivni
povahy jejich vyrobkii ¢i sluzeb nebo na zdklade vlastni aktivity dojde na trhu
k hospodarskému zajmovému stietu. <’

Judikatura také dovodila, ze nekalosouté¢zniho jednani se miize dopustit i osoba
bezprostiedné se neticastnici hospodarské soutéze. Tou miize byt jina tieti osoba, kterd svym
jednanim do soutéze zasahne, a to za piedpokladu, ze lze dovodit jeji zajem na vysledku
jinych sout&zitelt.®® Touto tieti osobou viak neni zamé&stnanec &i jednatel spolecnosti. Jednani
uskute¢néné zaméstnancem nebo jednatelem (statutdrnim orgdnem) zavazuje spolecnost,
nikoliv statutarni organ ¢i jednatele nebo zaméstnance jako fyzickou osobu. Je tomu tak,
jestlize zaméstnanec nebo jednatel pouze plni své pracovni tkoly vyplyvajici z jeho postaveni
a z tohoto svym jedndnim nijak nevybocuje, a nesleduje tak soutézni zamér svij ¢i jiné
osoby. %%

Jednani naopak nebude soutézni, pokud je zaméfeno pouze na informovani spotiebitelt,
politickou diskuzi ¢i objektivni testovani vyrobki (spotiebitelsky test). To plati, i pokud je
hospodarska informace zkreslena ¢i spotiebitelsky test byl proveden nekorektnimi metodami
(v takovych piipadech pfichazi v tivahu obecna obcanskopravni odpovédnost).91

Soutézni jednani miZe byt komisivni (konani) nebo omisivni (opomenuti),? a to bez
ohledu na zavinéni.®® Je orientované jak na jiné soutézitele, tak castéji na skutecné ci
potencialni zékazniky jinych soutézitelti (napt. pravé reklama). Hajn upozoriuje, Ze jednani
V hospodarském styku je nutné vnimat v SirSim vyznamu, tedy nejen jako nakupni jednani, ale

. s r 01 v r 94 oo rv o7 s Vv v o\
jednéni v celém prubéhu obchodniho vztahu.™ ,Jedndnim v hospodarské soutézi vsak miize

8 Substituty jsou vzijemn& nahraditelné produkty nebo sluzby uspokojujici stejnou potiebu.

¥ Rozsudek NS ze dne 29. &ervence 2020, sp. zn. 23 Cdo 3500/2019-807.

% Usneseni NS ze dne 7. dubna 2020, sp. zn. 23 Cdo 3497/2019.

% Rozsudek NS ze dne 27. kvétna 2014, sp. zn. 32 Cdo 685/2013.

% Usneseni NSS ze dne 15. ledna 2007, sp. zn. 32 Odo 1464/2006.

% HAIN, Petr. In: SVESTKA, Jiti a kol. Obcansky zdkonik. Komentdar. Svazek VI (§ 2521 az 3081). Praha:
Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

Naptiklad soutézitel nesdelil zdkaznikovi néjakou informaci, ackoliv mél.

Zavinéni vSak miize byt vyzadovano pfi uplatnéni nékterych nekalosoutéznich néarokd, a to prdva na nahradu
Skody nebo prava na piiméfené zadostiuCinéni. Dle § 2910 ObCZ je vyzadovéana alespoin nevédoma
nedbalost, pficemz podle § 2911 Ob¢Z se nedbalost presumuje.

HAIJN, Petr. Zjevné i méné zfejmé zmeény v ¢eském pravu proti nekalé soutézi. Obchodnépravni revue, 2011,
¢.7,s. 193.
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byt i chovani spocivajici v upravé interiéru provozovny, v upraveé jejiho okoli, v jednani
s odbérateli a dodavateli, ba dokonce i v jednani s ufady.“*® Sout&nim jednanim je
nepochybné také marketingova komunikace a dalsi marketingové aktivity. K tomuto shodné
VS v Praze: ,,Pokud ten, kdo teprve na trh v budoucnu vstoupi, pripravuje uspéch tohoto
vstupu propagact budoucich sluzeb, je treba toto jeho jednani hodnotit jako jednani ucinéné
v ramci hospodarské soutéze. %

Intenzita, doba trvani nebo opakovanost nekalosoutézniho jednani nejsou pro naplnéni

této podminky generalni klauzule podstatné. Ke spachani deliktu sta¢i byt jen jeden skutek.

Rozsah nekalosout&zniho jednani je viak podstatny pro stanoveni vyse vzniklé Gjmy.*’

Rozpor s dobrymi mravy hospodarské soutéze

Dobré mravy hospodarské soutéze, jakozto neurCity pravni pojem, nelze ztotoznovat
s obecnymi dobrymi mravy dle § 2 odst. 3 Ob&Z.%® Jedna se o soutézni moralku, ktera je
n¢kdy volnéjsi nez bézna obcanska moralka, jindy naopak naro¢né&jsi. Uréita mira agresivity
je ptipustna, vylou¢eno vsak je jednani podvodné, zakeiné, parazitujici na povésti jinych
soutézitelt apod.99 A naopak, pfi soutéznim konkurenénim boji plati 1 jind pravidla nez
obecnd pravidla dobrych mravii. Naptiklad technickd pravidla soutézni hry, resp. soutézniho
provozu, ktera mohou byt eticky neutralni, se pomoci dobrych mravii soutéze prosadi.100

Pti posuzovani, zda vyuzivani cizi obchodni zndmky pro zacileni reklamy ptes reklamni
systém Google AdWords je v rozporu s dobrymi mravy soutéze, potvrdil VS v Praze nazor
niz§tho soudu, Zze pod pojmem ,dobré mravy“ lze rozumét ,, /[...] wurcité vSeobecné
mimopravni Ci etické zdasady a normy, které jsou kladeny na vsechny, kteri se v dané
hospodarské oblasti projevuji, vyviji svou cinnost za ucelem dosazeni urcitého prospéchu,
které vymezuji, co v dané hospodadrské oblasti lze povazovat za poctivé, slusné, sledujici
vlastni prospéch, avsak neposkozujici jiného. Dobré mravy soutéze jsou tak spiSe méritkem
etického hodnoceni konkrétnich situaci a jejich souladu s obecné uznavanymi pravidly

. a0l
slusného a poctivého jednani.*

% HAIN, Petr. In: SVESTKA, Jii a kol. Obcansky zikonik. Komentdr. Svazek VI (§ 2521 a 3081). Praha:
Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

% Rozsudek VS v Praze ze dne 13. prosince 1997, sp. zn. 3 Cmo 91/97.

% PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020, s. 104.

% Vyklad a pouZiti pravniho piedpisu nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a nesmi vést ke krutosti nebo
bezohlednosti urdzejici obycejné lidske citeni.“ § 2 odst. 3 Ob¢Z.

% CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr, URBANEK, Jiti. Medidlni prdvo: Komentdr. Praha: C. H. Beck,
2018, s. 377.

100 HAJN, Petr. In: SVESTKA, Jiii a kol. Obcansky zakonik. Komentar...

191 Rozsudek VS v Praze ze dne 23. listopadu 2016, sp. zn. 3 Cmo 72/2016-90. K tomuto vice v kapitole 4.5.
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Hajn definuje jednéni proti dobrym mravim soutéze jako ,, /...] poruSeni pravidel
a zvyklosti, které se dodrzuji v konkurencnim prostiedi, a které i samotni souteZitelé povazuji
za odpovidajici podnikatelské korektnosti. 102

Prévo hodnotit, zda je urcité jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze, nalezi soudim
dle svého uvéazeni. Jedna se o otazku pravni, nikoliv skutkovou, kterou by posuzovali znalci.
Vyklad pojmu ,,rozpor s dobrymi mravy soutéze* je tedy zcela na rozhodovaci praxi soudin.™®
Jisté je to, ze v rozporu s dobrymi mravy soutéze bude jednani porusujici zakon nebo jiny
pravni predpis.

Dobré mravy nejsou uzavienym systémem, ndhled na né se vyviji v ase. Jsou tak spise
meéfitkem etického hodnoceni konkrétni situace a jejiho souladu s obecné uzndvanymi
pravidly sluSného a poctivého jednani ve spolecnosti v daném misté a case. Néktera diive

104 Proto rozpor jednani s dobrymi

zapovézena jedndni jsou dnes spolecnosti akceptovatelna.
mravy je treba posuzovat v kazdém pripade individudlné s prihlédnutim ke konkrétnim
okolnostem jednani ucastnikii v prislusném obdobi a jejich tehdejsimu postaveni, a t0 i co do

s 105

podminky casového vymezeni trvani takového jednani. Nadale vznikaji nové obchodni

praktiky, k ¢emuz také on-line prostiedi jednozna¢né ptispiva. A pravo, i za pomoci kritéria

’ o v v . s r v r vy 1
dobrych mravl soutéze, selektuje piipustné a neptipustné soutézni metody. 06

Zpusobilost privodit djmu jinym soutéZitelim nebo zakaznikim

Tteti podminkou pro naplnéni generalni klauzule nekalé soutéze je, aby jednani ruSitele
bylo alespont zpusobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zakaznikim. Zpusobilost
znadi, ze k nasledku nutné nemusi dojit. Nekala soutéz je tak ohrozovacim deliktem. Musi
vSak jit o moznost redlné Ujmy, nikoliv pouze vysoce teoretické. Pokud by jednani bylo
zpiisobilé pfivodit pouze ,vyspekulovanou®* Ujmu, jeho zdkazem by dochazelo

o r s v, r vv 107
k nedtivodnému omezeni hospodaiské soutéze.

102 HAIN, Petr. Piispévek k vymezeni dobrych mravii soutéze. Prdvo a podnikdni, 1994, &. 12.

103 ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zikonik VI. Zévazkové pravo. Zvldsini cast
(s 2055-3014). Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1773.

104 Naptiklad ,,Existence periodik s reklamnim a ¢dstecné i zpravodajskym obsahem rozddvand zdarma, coz bylo
sveho casu kvalifikovano jako nasyceni trhu s informacemi a nekald soutéz ve vztahu k proddavanym
periodikiim s podstatné rozsahlejsi nereklamni casti. HAIN, Petr. In: SVESTKA, Jifi a kol. Obcansky
zdakonik. Komentdr. Svazek VI (§ 2521 az 3081). Praha: Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

195 Usneseni NS ze dne 15. tunora 2006, sp. zn. 32 Odo 189/2005.

198 HAJN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni pravo. Obecnd cdst. Soutézni pravo. Praha: C. H. Beck,
2014, s. 218.

97 Rozsudek NS ze dne 25. dubna 2013, sp. zn. 23 Cdo 582/2011.
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Soutéziteli jsou vSichni ti¢astnici hospodarské soutéze ve smyslu § 2972 Ob¢Z, nikoliv
pouze bezprostifedni konkurenti. Existuje také ad hoc soutézitel. Ten nevyviji Cinnost
soustavné, jeho ucast v hospodarské soutézi je pouze jednorazova.

Zakaznikem neni pouze spotiebitel, ale jakdkoliv fyzicka ¢i pravnickd osoba. Pivodné
(do roku 2010) byl vtehdejsim obchodnim zakoniku uvadén ,spotiebitel namisto
»Zakaznika®. Ke zméné doslo z divodu rozsifeni okruhu ohrozenych osob i na dalsi
zékazniky, ktefi nejsou spotiebitelé, a to v reakci na zménu definice spotiebitele a z divodu
potieby zakotvit ochranu pfed katalogovymi podvody. 108 Nekala sout&z se tedy uplatni jak na
vztahy B2C, tak i na vztahy B2B. Naopak, objektem nekalych obchodnich praktik jsou toliko
pouze vztahy mezi podnikateli a spotiebiteli (B2C).**

Ujma miize mit majetkovou (4jma na jméni, koda) nebo nemajetkovou povahu. Ve
vétSiné piipadd je nekalosoutézni jednani zpisobilé piivodit Gjmu obojiho charakteru.
U soutézitele miize dojit k poklesu trzeb, poskozeni dobré povésti a vydani energie na feSeni
problému, kterou by naopak mohl vyuzit krozvoji svych podnikatelskych aktivit.
U zakaznika ovlivnéného klamavou reklamou to muze byt finan¢ni ztrata pii zakoupeni
Spatného produktu a tieba i ztrata sebedtvéry v dusledku toho, Ze se nechal oklamat.
Podminkou ujmy vSak neni ziskani prospéchu pro nekalosoutéZzné jednajiciho soutézitele.

Hajn upozoriuje na tzv. ,,bagatelni klauzuli* (pravidlo de minimis), kterou uplatfiuje
némecké pravo a kterou dle jeho nazoru lze pouzit i ve vztahu k § 2976 odst. 1 Ob¢Z: ,, /...]
nekald soutéz se nevztahuje na jednani, jez nejsou schopna citelné (spiirbar) narusit zajmy
soutezitelii, spotrebitelu a jinych ucastniku trhu.* Dodéava vSak, Ze takové hodnoceni by
nemelo odstranit rozhodovaci praxi soudu, ktera vychazi z poznatku, ze ,,Spatné ptiklady kazi
dobré mravy“. V souladu s bagatelni klauzuli by tak nemélo byt postihovano zdanlivé
nekalosoutézni jednani, které ale nezpisobi citelnou Gjmu, na druhou stranu nelze zcela
pfivirat o€i, protoZe to by naopak mohlo vést ke ,,zdivo€eni soutéznich mravi. 10

Nekalosoutézni jednani se posuzuje pohledem tzv. ,primérného spotiebitele®, ktery
vychézi z toho, ze takovy ,,modelovy* spotiebitel méa dostatek informaci a je v rozumné mire
pozorny a opatrny s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory. Soud, ktery rozhoduje

nekalosoutézni spor, musi brat v ivahu, jak posuzovana praktika plisobi praveé na pramérného

198 ONDREJOVA, Dana. Nekald souté? v novém obcanském zdkoniku. Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014,
S. 47.

19 DUFKOVA, Anna. Ochrana slabsi strany ve svétle nekalé soutée a nekalych obchodnich praktik.
Obchodnépravni revue, 2021, ¢. 1, s. 32-37.

10 HAJN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni pravo. Obecna cast. Soutézni prdavo. Praha: C. H. Beck,
2014, s. 219.
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spotiebitele. Jedna se opét o neurcity pravni pojem, takze soud si jej vyklada sam bez nutnosti
vypracovat znalecky posudek. SDEU vsak nezakazuje vyuziti znaleckého posudku, ptipadné
prazkumu vefejného minéni spotiebitell. Pokud se obchodni praktika vztahuje na presné
vymezitelnou skupinu spotiebitelti, pak se pfihlizi k hledisku primérného ¢lena takové
skupiny.**

Takzvany ,,normativni model primérného spotiebitele” vymezil SDEU v rozsudku ve
veéci Gut Springenheide. SDEU posuzoval, zda reklamni slogan ,,Sest zrn, deset Cerstvych
vajec” je zpusobily oklamat spotiebitele. Nabizena smés krmiva méla mit pozitivni vliv na
produkeci a kvalitu slepicich vajec. OvSem tato ,,zazracna“ Sesti-zrnna smes byla v celkovém
slozeni zastoupena pouze z 60 %, zbytek tvorily dalsi ptimési. SDEU se vyjadril k predbézné
otazce, zda zputsobilost oklamat spotfebitele ma byt posuzovéna z pohledu skutecnych,
realnych océekavani spotiebitele, nebo ma vychazet znéjakého jeho objektivizovaného
vymezeni a jak ma byt v tom piipadé takovy spotiebitel definovan. SDEU preferuje pohled
normativniho spotfebitele, ktery je ,, /...] v rozumné mire dobre informovany a v rozumné
mire pozorny a opatrny.“ K tomu vSak SDEU pfipousti, aby se narodni soudy pii posuzovani
dopadi realnych skutkovych dé&jii na model primérného spotiebitele opiraly o spotiebitelské

vyzkumy a expertni posudky.112

Neni to vSak jejich povinnost, jak spravné upozoriiuje NSS:
»K posouzeni, zda je reklama klamavd z pohledu primérného spotrebitele, jsSou soudy
clenskych statu [...] zpravidla kompetentni i bez zadavani znaleckych posudki ci
zpracovavani prizkumil trhu, pricemz ohledné vnimani reklamy prumérnym spotiebitelem
berou v uvahu rozumnou miru pravdeépodobnosti. Reklama je pritom povazovina za
klamavou, pokud je pravdépodobné, ze (by) zavadéjici sdéleni podstatné ovlivnilo chovani

znacného poctu spotrebitelil [ ...] «113

3.2 Skutkové podstaty nekalé soutéZe ve vztahu k reklamé

Mohli bychom mit za to, ze vymezeni zvlastnich skutkovych podstat v § 2976 odst. 2
Ob¢Z je nadbytecné, protoze vzdy musi byt kumulativné splnény vSechny tfi podminky
generalni klauzule, a tedy Kk naplnéni znaki zvlastni skutkové podstaty bychom dosli
I aplikaci odst. 1. Navic Ceské soudy se v praxi primarn¢ zabyvaji naplnénim téchto podminek

a pfipadné poté jednani subsumuji pod né€kterou zvlastni skutkovou podstatu. Jejich zachovani

111 ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zdavazkové pravo. Zvlasini éast
(s 2055-3014). Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1774-1775.

"2 Rozsudek SDEU ze dne 16. &ervence 1998, ve véci C-210/96, v fizeni o predbézné otazce ve véci Gut
Springenheide GmbH, Rudolf Tusky proti Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt — Amt fiir
Lebensmitteleliiberwachung.

13 Rozsudek NSS ze dne 17. ledna 2014, sp. zn. 4 As 98/2013-88.
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ale ma své praktické hledisko, nebot’ odstranéni ze zdkona by mohlo vyvolat tGvahy
o moznych posunech hranic soutézniho prava, oslabit dosavadni zavéry ptijaté na zaklade
jednotlivych uprav a zkomplikovat interpretaci a aplikaci zdkladnich podminek nekalé
soutéze v praXi.114 Je také mozné, ze v pfipad¢ judikaturniho vykladu generalni klauzule
bychom dosli k zavérim, Ze dané jednani je nekalosoutézni, prestoze podle zvlastni skutkové
podstaty by zakézané nebylo."*® N&které zvlastni skutkové podstaty se také prolinaji.**®

Vycet zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze je pochopitelné demonstrativni.
Existuji také nepojmenované, tzv. soudcovské skutkové podstaty, které vznikaji judikaturnim
vykladem generdlni klauzule. ,,Pravo nekalé soutéze se do jisté miry neopird o pravni
normativ s ohledem na lidskou dimysinost a invenci, aje proto spise vnimdano jako prdavo
soudcovské. To je i ditvod, pro¢ mj. hraje vyznamnou roli judikatura soudii v oblasti nekalé
soutéze, prostiednictvim které dochdazi  k dotvareni prava, resp. Kvytvareni  tzv.

- . o . ‘o . o 117,118
,soudcovskych ‘ skutkovych podstat, a rovnéz k interpretaci neurcitych pravnich pojmai.

Klamava reklama

Prvek ,.klamavosti“ se nachazi v n€kolika zvlastnich skutkovych podstatich nekalé
soutéze. Kromé klamavé reklamy je tomu tak dale u klamavého oznacovani zbozi a sluzeb
a vyvolani nebezpe¢i zamény (viz dale). Ustanoveni zakazujici klamavou reklamu je
vysledkem transpozice smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé, ™ tak jak vyzaduje pravo
EU.

Z § 2977 odst. 1 Ob¢Z mizeme vycist také soukromopravni definici reklamy: ,, /...J
reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo
nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, [...] “ Za klamavou je
pak reklama povaZovana, pokud ,, /...] klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo
Jjakymkoliv jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé

e A . . 120
zpuisobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob.”

Y14 pATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020, s. 71.

15 patek uvadi priklad se srovnavaci reklamou (§ 2980 Ob&Z): Pokud bychom jednani posuzovali pouze podle
generalni klauzule a nebrali v avahu § 2980 odst. 2 Ob¢Z, mohli bychom dojit k zavéram, ze jednani je
nekalosoutézni. Nicméné pravé odst. 2 stanovuje podminky, za kterych by takové jednani bylo pfipustné.
Tamtéz.

!¢ Napriklad nejasné rozliseni reklamy a oznaceni zbozi nebo sluzby, vyvolani nebezpedi zamény je také

klaméni apod.

DUFKOVA, Anna. Ochrana slab§i strany ve svétle nekalé soutdze a nekalych obchodnich praktik.

Obchodnéprdvni revue, 2021, ¢. 1, s. 32-37.

18 K tomuto vice v ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze
pohledem nové systematiky. Obchodnépravni revue, 2014, ¢. 10, s. 287.

19 Smérnice EP a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé.

120§ 2977 odst. 1 Ob&Z.
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»Podanim* je myslen jakykoliv zplsob pfedani informace, at’ uz v Ustni, pisemné c¢i
obrazové podobé, a to riiznymi prostiedky (tisk, rozhlas, televize, internet, mobilni sité¢ a jiné
sd&lovaci prostiedky).**

Klamat v reklamé lze riznymi zpusoby, at’ uz aktivnim jednanim (napf. uvadéni
klamavych udajit), nebo pasivnim opomenutim (napt. obchodnik umysiné¢ nékteré dilezité
udaje zataji). Obecné lze fict, Ze klamavy udaj je takovy, ktery je zptsobily vyvolat predstavu,
jez neodpovida skute¢nosti.’?* Podstatné pak je, aby toto klamani bylo zptsobilé ovlivnit
hospodaiské chovani adresata reklamniho sdé€leni.

Klamavost se posuzuje s ohledem na osoby, kterym je reklama uréena nebo ke kterym
dospéje. Proto mira ovlivnéni bude vzdy posuzovana jinak u reklamy urcené profesionaliim,
a jinak u reklamy cilené na jiné spotiebitele, u kterych se uplatni hledisko tzv. ,,primérného
spotiebitele” (viz kapitola 3.1). I tak je ale stale potieba rozliSovat mezi G¢inky na spotiebitele
bézné a spotiebitele, ktefi jsou z davodu dusevni ¢i fyzické slabosti, véku nebo duvéfivosti
zvlast’ zranitelni, pokud takovou ,,zranitelnost* mize obchodnik rozumné ocekavat.1?

Podle § 2977 odst. 2 Ob¢Z se pii posuzovani klamavosti ma ptihlizet ke vSem jejim
vyraznym znakim, zvlasté pak k idajim o dostupnosti, povaze, provedeni, sloZeni, vyrobnim
postupu, cen, podminkach dodani atd.*** Podle § 2979 odst. 2 Ob&Z se dale méa ptihlédnout
k dodatktim, zejména k pouziti vyraza jako ,,druh®, ,typ®, ,,zpusob®, jakoz i k vypustkam,
zkratkam a celkové vnéjsi uprave.

Klamava reklama neni totéz co nepravdiva reklama. Klamavou reklamou muze byt
1 reklama pravdiva, pokud vzhledem k souvislostem a okolnostem, za kterych je uvadéna,

1'125

muze adresata reklamniho sdé€leni uvést v omy A naopak, pozadavek na absolutni pravdu

muze ustoupit jinym ucelim. Jak uvadi Hajn s odkazem na rozhodnuti ze sbirky Vazny

¢. 11396, existuje 1 ,,pravda reklamni®, kterd se miZe odchylovat od ,pravdy idealni*:

»Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se stala vitbec nemoznou. Nutno pripustiti prikrasy

2l ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zikonik VI. Zévazkové pravo. Zvldstni cast
(s 2055-3014). Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1791.

12 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr, URBANEK, Jiti. Medidini pravo: Komentdr. Praha: C. H. Beck,
2018, s. 379.

123 Napiiklad déti, mladistvi, télesné a duSevn& postizeni & jinak socialng znevyhodnéni spotiebitelé.

Zptsobilost klamat se posuzuje podle primérného ¢lena takové skupiny. HAJN, Petr. In: SVESTKA, Jiti

a kol. Obcansky zdakonik. Komentar. Svazek VI (§ 2521 az 3081). Praha: Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

Jednd se o demonstrativni vycet riznych znakl, ke kterym se pfi posuzovani klamavosti reklamy ma

ptihlizet. Vice v § 2977 odst. 2 ObcZ.

§ 2979 odst. 1 Ob¢Z; Hajn uvadi ptiklad reklamy na jazykovou $kolu, kterd uvetejnila inzerat v tomto znéni:

HKurs angli¢tiny — zahrani¢ni lektorka®, pfi¢emz lektorka byla opravdu ze zahranic¢i (balkdnska zem¢),

nicméné adresati reklamy byli uvedeni v omyl, nebot opravnéné (pohledem priamérného spotiebitele)

predpokladali, Ze se jedna o rodilou mluvéi. HAIN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni prdavo. Obecna

cast. Soutezni pravo. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 221.
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a nadsazky, ponévadz by jinak kazda reklama prestala byti piisobivou, zustala by

«126 podobné pak rozhodnuti VS v Praze, sp. zn. 3 Cmo

nepovsimnuta a nebyla by reklamou.
380/2005: ,, /...] ucelem je vzbudit pozornost a zaujmout co nejvétsi pocet adresatii. Proto je
zpravidla pro ni uzito strucné a na prvni pohled upoutavajici jednoduché [...] reklamni

v ’ Voo oy V. ’ ’ Ve v rov orel27
sdeleni vyznacujici se urcitou mirou nadsazky ¢i prehaneni.

Klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby

Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby bychom mohli subsumovat i pod klamavou
reklamu dle § 2977 Ob¢Z. Casto se uplatiiuji kumulativng. Jde o takové oznadeni, které je
. [...] zpusobilé vyvolat v hospodarskem styku mylnou domnénku, ze jim oznacené zbozi nebo
sluzba pochazeji z urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce anebo ze vykazuji zvlastni
charakteristicky znak nebo zvldstni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno
bezprostiedné na zbozi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda
ke klamavému oznaceni doslo primo nebo nepiimo a jakym prostiedkem se tak stalo.«'?®

Klamavé oznaceni muze byt uvadéno bezprostfedné na zbozi, na obale vyrobku, na
obchodnich pisemnostech (tj. na objednavce, na nabidce, v dopise, na faktuie atp.) nebo
1 kdekoliv jinde, v€etné informaci na internetovych strankach. Je nerozhodné, jakym
prostiedkem ke klamavému oznaceni dochazi, zda ustné, prostfednictvim rozhlasu, televize,
internetu, psanym textem nebo jinak.129 Ondrejova upozoriiuje, ze v pripade, kdy je zbozi
nebo sluzba prezentovana na internetovych strankach (at’ uz jde o e-shop, ¢i nikoliv), je nutné
urCit, zda tyto stranky ptedstavuji pouze popis zbozi nebo sluzby, nebo jde o reklamu
(upoutavku na zbozi nebo sluzbu). Internetové stranky plni jak funkci popisnou a informacni,
tak funkci ovliviiovaci a presvédCovaci, mozny je tedy soub&éh klamavého oznaéeni
s klamavou reklamou. Pokud je vSak klamavy tidaj uveden pouze u zbozi nebo sluzby na
internetovych strankach (napf. popis produktu v e-shopu) a tyto nejsou dale prezentovany
reklamou (napft. bannerovou reklamou nebo placenymi vysledky vyhledavani v internetovych
vyhledavacich), bude naplnéna pouze skutkova podstata klamavého oznaceni a nikoliv

klamavé reklamy.'®

126 HAIN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni prdvo. Obecnd éast. Souténi pravo. Praha: C. H. Beck,

2014, s. 221.

Tamtéz.

128 § 2978 odst. 1 Ob&Z.

129 ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik VI. Zdavazkové pravo. Zvlasini éast
(s 2055-3014). Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1800.

130 ONDREJOVA, Dana. Nekald soutés v novém obcanském zdkoniku. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2014,
s. 108.
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Vyvolani nebezpeci zimény

Tteti obdobnou skutkovou podstatou, kterou bychom mohli kategorizovat v ramci
klamavych soutéznich praktik, je vyvolani nebezpe¢i zamény. Ta vSak kromé ,,klamavosti*
obsahuje také prvek ,,parazitovani na jiném soutéziteli. Ob¢Z definuje celkem tii zplsoby
jednani.’® Ta musi byt zptisobild vyvolat nebezpe¢i zamény nebo klamnou piedstavu o
spojeni S jinym soutézitelem, jeho zavodem, pojmenovanim, zvlastnim oznacenim nebo s
vyrobkem ¢i vykonem jiného soutézitele.* Vzdy postacuje existence nebezpeci zamény, neni
nutné dokazovat, ze zaména skutecné vznikla, pficemz rozhodnuti, zda nebezpeci zamény
existuje nebo ne, je na soudnim uvazeni a nedokazuje se znalecky.

Zaménitelnost muze byt piima nebo nepiima. Piikladem piimé zaménitelnosti je
oznaceni vyrobce sportovni obuvi PUMA s typickym vyobrazenim tohoto zvifete versus
oznaceni vyrobce stejného druhu zbozi pod znackou PLIMA a vyobrazenim podobné
kockovité Selmy. K nepfimé zaménitelnosti dojde, pokud adresat reklamniho sdéleni je

A4 .

uveden vomyl, ze jeden soutézitel je v néjakém uz§im organizaénim spojeni s jinym
sout&Zitelem.'*

Soud pfi posuzovani existence nebezpedi zamény vychazi z ¢asové priority. V pravu je
obvykle ten, ktery ma oznafeni registrovano u statniho organu dfive (napf. registrace
obchodni firmy nebo pravo ptednosti u registrované obchodni znamky). Hajn upozoriuje, ze
za registraci oznaCeni nelze povaZovat registraci doménového jména. Ta neni provadéna
u statniho organu, ale v ramci soukromopravnich vztahii mezi registrujicim a registratorem.
Doménové jméno bude chranéno pouze, pokud jiz diive vznikla ochrana na zaklad¢ registrace

obchodni firmy, ochranné znamky apod.l?’4

Této problematice se dale vénujeme v kapitole 4.5
Cybersquatting.

Nelze vSak zcela vyloucit prosaditelnost mlad$siho oznaceni vuéi starSimu
registrovanému, pokud star$i nebylo fakticky uzivano a mlad$i oznaceni si ziskalo svou
piiznacnost."* Rozhodujici bude, jak oznaceni vnima adresat sd&leni a zda mize vyvolat

nebezpe€i zameény. Pfiznacnosti je mySlena skutec¢nost, ze zdkaznici jednoznaéné spojuji dané

B3l vViz § 2981 odst. 1-3 Ob&Z.

132 7de je potieba upozornit na nedostateénou systemati¢nost celého ustanoveni § 2981 Ob&Z. Zavéredna Gast
vety v odst. 3 zacinajici ,,pokud jsou tato jednani zpiisobild... ma byt vztahovana ke vSem tiem dil¢im
skutkovym podstatam v odst. 1-3. HAJN, Petr. In: SVESTKA, Jiti a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr.
Svazek VI (§ 2521 az 3081). Praha: Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

133 HAIN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni prdvo. Obecnd éast. Souténi pravo. Praha: C. H. Beck,
2014, s. 224.

B34 Tamtéz.

135 HAJN, Petr. In: SVESTKA, Jiii a kol. Obcansky zakonik. Komentar ...
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oznaceni s konkrétnim soutézitelem. Takova pifizna¢nost mize vzniknout nejen registraci

) ot . S . ’ ~rooro 136
u organu vetejné moci, ale pravé i faktickym uzivanim.

Parazitovani na povésti

Pievazné parazitni nekalosoutézni praktikou je parazitovani na poveésti v § 2982 Ob¢Z:
wParazitovanim je zneuZiti povesti zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutéZitele umoznujici
ziskat pro vysledky vilastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by souteZitel jinak
nedosdahl.*

Zneuziti cizi povesti je napln€no, pokud se jiny soutézitel snazi na cizi dobré povésti
,piiZivit* a zlepsit si tak postaveni v konkurenénim soupefeni.’*” Motivace je ziejma: Povést
soutézitele a jeho vyrobku a sluzeb je vyznamnou hodnotou, ktera se miize budovat 1éta, ¢asto
jsou na to vynalozeny nemalé finan¢ni prostiedky, a jeji hodnota tak mize ptesahovat
1 hodnotu hmotného majetku soutézitele. Vysoké naklady byvaji vynaklddany na
marketingovou komunikaci znacky soutézitele nebo propagaci vyrobku pii jeho uvadéni na
trh.

Ke sporu doslo naptiklad mezi dvéma distributory stejného vyrobku totozné znacky
(cviCebni natradi s nazvem BUN & THIGH MAX). Prvni soutézitel pti uvadéni vyrobku na
cesky trh vynaloZil zna¢né finan¢ni prostfedky na masivni reklamu, propagoval vyrobek také
prostiednictvim drahé TV reklamy v Ceské televizi a na TV PRIMA. Druhy soutéZitel jiz
diky znalosti produktu mezi spotiebiteli mél pozici usnadnénou a stacila mu vyrazné levné;jsi
propagace Vv tisku. K tomuto NS konstatoval, Ze ,,Za nekalosoutézni je [...] nutno povazovat
| takové jednani, pri nemz jeden soutézitel tézi z usili a nakladi druhého soutéZitele, nebot tak
ziskava soutezni vyhodu spocivajici v tom, Ze sam nemusi takové naklady vynakladat. Neni pri
tom nutné, aby soutézni vykon prvniho soutéZitele byl nadpriumérny nebo néjak zvlastni. Ve
sporném pripadé mohla Zalované stacit reklama v casopisech, nebot vyrobek jiz
potencionalni zakaznici znali z televizni reklamy [...] «138

Jednani dle této skutkové podstaty musi alespont umoznit ziskat pro vlastni nebo cizi
podnikani prospéch. Jedna se opét o ohrozovaci delikt, proto samotny vznik prospéchu neni

podminkou.

1% ONDREJOVA, Dana. Nekald souté? v novém obcanském zdkoniku. Komentar. Praha: C. H. Beck, 2014,
s. 165.

137 Napiiklad ,,Vyrobce hracek presvédcoval détské spotiebitele, Ze jim na trhu nabizend panenka Petra
kamaradi s proslulou panenkou Barbie. Pijcuji si pry navzajem Saty a jiné predméty.” HAIN, Petr.
In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni pravo. Obecna..., s. 228-229.

138 Rozsudek NS ze dne 28. fijna 2010, sp. zn. 23 Cdo 2962/2009.
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Zlehcovani

Zlehcovani je dle § 2984 odst. 1 ObCZ ,, [...] jednani, jimz soutéZitel uvede nebo
rozsiruje o pomerech, vykonech nebo vyrobku jineho soutéZitele nepravdivy udaj zpusobily
tomuto souteziteli privodit ujmu. Zlehcovanim je i uvedeni a rozsirovani pravdivého udaje
o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutéZitele, pokud jsou zpiisobilé tomuto
soutéZiteli privodit vjmu.“** Povazujeme jej za agresivni nekalosoutZni praktiku, pfestoZe
Vv jeji skutkové podstaté pojem ,,agrese” explicitné zminén neni. Podle smérnice o nekalych
obchodnich praktikéach Ize za agresivni obchodni praktiku povazovat obtézovani, donucovani
vcetné pouziti fyzické sily ¢i jiné nepatficné ovliviiovani, které¢ vyrazné zhorSuje nebo miize
zhorsit svobodnou volbu nebo chovani spotiebitele, a tim zpilisobit, ze spotiebitel v obchodni

C . e i «: i1 140
transakci u¢ini rozhodnuti, které by jinak neucinil.

Jaké jednani uz je nepatiicné (tzv. ,,za
hranou*), zda miize zhorSovat svobodnou viili primérného spottebitele vyrazné a zda muize
zpusobit, ze u¢ini obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil, je tkolem soudniho uvazeni.
Soutézitel zlehCovanim uto¢i na jiného soutézitele a snazi se ziskat v soutézi lepsi
postaveni tim, ze poukazuje na jeho domnélé nebo skuteéné nedostatky. Skutkové podstaty
vymezené v odst. 1 a odst. 2 se lisi v pravdivosti uvadénych tdajt. Zleh¢ujicimi tdaji jsou
hodnotici tsudky a subjektivni minéni o soutézitelskych kvalitach zlehCovaného soutézitele,
pokud jejich uvedeni je zpusobilé pfivodit mu jmu. Samoziejmée, zlehcovani lze ucinit byt
jen jednim skutkem, tj. uvedenim jednoho zlehcujiciho idaje. Zakaz zlehcovani nepiimo
chrani také spotiebitele a jiné zékazniky a celkovou kulturu soutézniho chovani.**
Ustanoveni § 2984 odst. 2 véta druha ObCZ stanovi, ze ,,Nekalou soutezi vsak neni,
byl-li soutézitel k takovému jedndni okolnostmi donucen (oprdavnénd obrana).* To znamena,
ze pokud bude soutézitel donucen $ifit pravdivé tidaje o jiném soutéziteli a tim jej zlehCovat a
pfipadné¢ mu pfivodit Ujmu, toto jednani nebude nekalosoutézni. Donucen muze byt napf.
pfedchozim zleh¢ujicim jednanim soutéZitele, nicméné toto jednani ,,oko za oko, zub za zub*
musi byt pfiméfené okolnostem daného piipadu. PiestoZze se vedou diskuze ohledné
pouzitelnosti opravnéné obrany i u jinych skutkovych podstat nekalé soutéze, Ondrejova se
domnivé, Ze by v praxi nemélo dochézet k rozsifovani jeji aplikace i na né, zejména pokud

mohou byt takovym nekalosoutéZnim jednanim poSkozeni také spotfebitelé.142

139§ 2984 odst. 1 a2 Ob&Z.

10 Volngji ¢l1. 8 smérnice EP a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach.

YU HAIN, Petr. In: SVESTKA, Jiti a kol. Obcansky zdkonik. Komentdr. Svazek VI (§ 2521 az 3081). Praha:
Wolters Kluwer, 2014. 1516 s.

12 ONDREJOVA, Dana. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zakonik VI. Zévazkové pravo. Zvlasini cdst
(s 2055-3014). Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1828.
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Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamou je podle smérnice ,,kazda reklama, ktera vyslovné nebo neprimo
oznacuje soutéitele nebo zboZl ¢i sluzby nabizené soutézitelem“.*** Do roku 2000 nebyla
V nasem pravnim fadu srovnavaci reklama upravena. Rozhodovaci praxe devadesatych let
minulého stoleti ji povazovala za nepfipustnou. AZ na popud prava EU byla s ucinnosti od
roku 2001 vlozena prislusna skutkova podstata do tehdejsiho obchodniho zékoniku.'**
V § 2980 odst. 1 ObC¢Z je prejiména stejna charakteristika srovnavaci reklamy, jak ji definuje
smérnice. Nepiimym oznacenim soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby je mysleno oznaceni pomoci
symboli, které jsou pro ngj piiznaéné.** K oznadeni jiného soutéZitele nebo jeho zbozi ¢i
sluzby nedojde, pokud reklama srovnava s ,bezejmennym konkurentem® nebo s ,,béZnym
vyrobkem* bez konkrétni identifikace.

Je dulezité zdlraznit, ze srovnavani soutézitell, jejich zbozi nebo sluzeb v reklamé neni
per se nekalou soutézni praktikou. Pro spotfebitele muize byt srovnavani relevantnich
informaci naopak i prospésné. Podle Hrudy je také srovnavaci reklama efektivngjsi, jelikoz si
adresati sdéleni informace o produktech 1épe zapamatuji, ma vyssi vliv na emocionalni postoj
spotiebiteld k inzerovanym produktim a ovliviiyje jejich poptavku po takto propagovanych

produktech.**

Aby vSak srovnavaci reklama byla ptipustna, nesmi byt nepoctiva, resp. nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze. Ty mohou byt naruseny, pokud bude jeden soutczitel
srovnavat své vykony sjinym a nezlstane pfitom objektivni. Zachovat objektivitu je
obzvlasté teézké, pokud srovnani provadi sdm subjekt, ktery je hodnocen. ,,PoZadavek
objektivity srovnani uklada, aby vilastnosti vyrobkii, které jsou predmétem reklamy, byly
takové povahy, aby mohly byt srovndvany nestranné a nezaujaté; je tedy tieba, aby se
srovnani provedené v reklamnim sdéleni tykalo objektivné zjistitelnych viastnosti, a nikoli
viastnosti, které mohou byt predmétem subjektivniho vkusu nebo zaliby.“*"’

Nepoctivost pfi srovndvani ale neni presumovana, takZe srovnavaci reklama je za
urcitych podminek ptipustna. Podle odst. 2 je tomu tak, pokud srovnavaci reklama:

e neni klamava,

13 1. 2 pism. c) smérnice EP a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé.

Y4 PATEK, Daniel. Prdvo proti nekalé soutézi. Praha: Wolters Kluwer, 2020, s. 107.

15 HAIN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni prdvo. Obecnd éast. Souténi pravo. Praha: C. H. Beck,
2014, s. 239.

16 HRUDA, Ondiej. Srovndvaci reklama. Praha: C. H. Beck, 2015, s. 18.

7 Stanovisko generélniho advokata prednesené dne 29. biezna 2006, ve véci C-356/04, v Fizeni Lidl Belgium
GmbH & Co. KG proti Etablissementen Franz Colruyt NV.
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e srovnava jen substituty (tj. zbozi a sluzby uspokojujici stejnou potiebu nebo
urcené ke stejnému ucelu),
e srovnava objektivné jen podstatné, dilezité, ovétitelné a piiznacné vlastnosti
vcetné ceny,
e pokud srovnavd zbozi s oznaCenim puvodu, tak pouze se zbozim stejného
oznaceni,
e nezlehcCuje jiného soutézitele a
e nenabizi napodobeniny.
Avsak i presto, ze reklama nesplni vSechny podminky dle odst. 2, mize byt pfipustna,
pokud by nedoslo k naplnéni vSech tfi znaki generalni klauzule dle § 2976 odst. 1 Ob¢Z.

Ziejmé se vSak nebude jednat o Casté vyj imky.148

3.3 Diléi zavér

Diky dualismu naseho pravniho fadu je v oblasti regulace reklamy poskytovdna ochrana
jak prostfednictvim vetejnopravnich norem, kdy dodrzovani pravidel vynucuji organy vetejné
moci, tak prostiedky soukromého prava, kdy sama pravnicka nebo fyzicka osoba mize branit
své ohrozené nebo porusené pravo u civilniho soudu. Tato kapitola byla vénovana
soukromopravni regulaci reklamy obecné€, konkrétné nekalé soutézi, kterou Ob¢Z zakazuje.
Dulezitost jeji existence vystihuje i duvodova zprava k RegRek: ,,Verejnopravni regulace
a z ni vyplyvajici statni kontrola nemuze v praxi nikdy ucinné suplovat vzajemnou kontrolu
ucastnikit hospodarské soutéze za pouziti ndstroju prava soukromého, zejména nekalé
soutéze, [...] «“ Totiz vefejné pravo ma zajem regulovat toliko pouze ,, /...] projevy nezdadouci
reklamy, na jejichz potlaceni ma primo zdjem stat a které je také stat schopen redlné
kontrolovat.“!*® Mizeme tedy uzaviit, ze systém, kdy totéZ nekalosoutdzni (reklamni) jednani
muze byt postihovano jak organy vetfejné moci, tak civilnimi soudy, je efektivni
a poskozenym nebo ohrozenym subjektim poskytuje dostate¢nou ochranu.

Nekaléd soutéz je regulovana Ob¢Z a je vymezena predevsim tzv. ,,generalni klauzuli®,
kterou tvofi tfi podminky, jeZ musi byt naplnény, aby dané jednani bylo moZné za

nekalosoutézni oznacit. Ob¢Z zaroven vymezuje n€kolik typovych jedndni ve zvlastnich

%8 Hajn jako piiklad uvadi humorng zpracované srovnani, které ziejmé méa byt vniméano jako nadsazka, a které
nebude chépano jako odporujici dobrym mraviim soutéze Ci jako zpusobilé ptivodit jinému soutéziteli nebo
zakaznikim Gjmu. HAJN, Petr. In: BEJCEK, Josef a kol. Obchodni prdvo. Obecnd édst. Soutézni pravo.
Praha: C. H. Beck, 2014, s. 240.

9 Divodova zprava k navrhu zékona & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmé&n& a doplnéni zédkona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpist.
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skutkovych podstatach. Plati ale zékladni pravidlo, ze vzdy musi byt naplnény podminky
generalni klauzule. Nekalosoutézniho jednani se lze dopoustét jak tradiCnimi nastroji
marketingové komunikace, tak nastroji on-line marketingu.

Subjekty jednajici v soukromopravnich vztazich maji k ochran¢ proti nekalé soutézi
k dispozici rozli¢né legalni prostiedky. Mezi né patii napt. svépomoc podle § 14 ObEZ a
naroky z nekalosoutéznich jednani dle § 2988 Ob¢Z (narok na zdrzeni se nekalosoutézniho
jednani, odstranéni zavadného stavu, piiméiené zadostiuc¢inéni, nahradu Skody, vydani
bezdiivodného obohaceni). Duba zminuje také moznost vydani predbézného opatieni pred

zahajenim Fizeni dle § 74 an. OSR, pripadn& po zahajeni fizeni dle § 102 OSR.™°

10K tomuto vice v DUBA, Jifi. Pedbéznd opatieni v pravu nekalé soutéze. Praha: Leges, 2017, s. 46.
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4  Praktické dopady regulace reklamy na vybrané nastroje

a formy digitalniho (on-line) marketingu

V této Casti diplomové prace, kterd se vénuje praktickym dopadim vefejnopravni
a soukromopravni regulace reklamy, analyzujeme vybrané nastroje a formy on-line
marketingu. Cilem je identifikovat nékteré nejcastéjsi chyby a problematické aspekty v tomto
marketingovém odvétvi a zjistit, zda je stavajici pravni uprava dostacujici, ¢i zda potiebujeme
nebo by bylo vhodné pfijmout Gpravu novou. K tomuto ucelu jsou vybrany ty nastroje
a formy on-line marketingu, které povazuji za klicové (napf. ploS$na internectova reklama
a reklama na socialnich médiich) a ty, u kterych se z pohledu pravni regulace mohou
objevovat specifické problémy (video a youtubering, product placement, influencer
marketing).

4.1 Oznacovani reklamy na internetu

Na internetu lze spatfovat mnoho riznych formati reklamy, z nichZ jeden z nejstarSich,
ale stale hojné pouzivanych, je klasicka plo§na bannerova reklama (nepiesné také ,,reklamni
prouzek®). Reklamni banner je graficky oddélenou ¢asti internetové stranky, ktera ve vetSing
ptipadt poskytuje i nekomer¢ni obsah (napf. zpravodajsky portal nebo blog).

Reklamni banner nemusi byt jako reklama vyslovné oznacen, musi vsak byt
rozeznatelny od ostatniho redakcéniho obsahu, aby nebyl povazovan za skrytou reklamu.
Zakonodarce sice novelou z roku 2015 odstranil zakaz skryté reklamy z RegRek,**" nicméng
OchSpoti povazuje za klamavou obchodni praktiku vyuzivani redakéniho prostoru ve
sdélovacich prostfedcich k placené propagaci, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni,
z obrazkd nebo zvukil jednoznaén& rozpoznat, Ze se jedna o reklamu'? (uzce souvisejici
problematiku product placementu rozebirame v kapitole 4.3).

U bannerové reklamy, ktera je od ostatniho obsahu vétSinou graficky odlisné
zpracovana, by problém se skrytou reklamou nastavat nemél. Typicky se vSak skryta reklama
tyka tzv. ,advertorialu“, tedy placené reklamy, kterda ma podobu c¢lanku nebo jiného

redak¢niho obsahu. Abychom se vyhnuli problému se zdkonem, staci ¢lanek viditelné slovné

oznacit (napft. jako ,,PR text“ ¢i ,placena reklama®) nebo jinym zptisobem od ostatniho

131 Zakazuje se /...] d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro vicely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz je
obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena, [...] “ § 2 odst. 1
pism. d) zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni zék. ¢. 303/2013 Sh.

152 Pfiloha ¢. 1 Klamavé obchodni praktiky, pism. j) OchSpoti.
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obsahu odliit."™ To stejné plati i pro tzv. ,,poutaky*, které odkazuji na internetovou stranku
zadavatele reklamy, nikoliv placeny PR &lanek.™*

Podnétem pro upravu regulace skryté reklamy bylo upozornéni Evropské komise na
nepfesnou implementaci smérnice o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim na
vnitinim trhu. Zatimco v CR byla pied rokem 2015 skrytd reklama zakéazana a priori,
smérnice EP a Rady ji pouze omezuje, resp. zakazuje, az jakmile naplni znaky nekalé
obchodni praktiky. V takovém piipadé je nejprve potieba posoudit naplnéni pozadavku
nalezité profesionalni péce a schopnosti podstatné narusit ekonomické chovani praimérného
spotiebitele, ktery je piisobeni skryté reklamy vystaven.’® K tomu NSS dale uvadi, ze
» [ ...] nedovolena skryta reklama je zasahem do ochrany spotrebitele a do radné hospodarské
souteze [...] Prdavni omezeni skryté reklamy md za cil ochranu priumérného spotrebitele
V situaci, kdy by jeho racionalni spotiebitelské chovani bylo ovliviiovano emocionalnim
vztahem vytvorenym bez jeho védomi nedovolenym medialnim zviditelnovanim produktu ci
jeho znaéky.“156

Neoznaceny advertorial ale smérnice fadi mezi klamavé obchodni praktiky bez
dalsiho.”> Nebezpetnost této formy skryté reklamy spodiva v tom, 7e b&zny spotiebitel
pfisuzuje mnohem vétsi vérohodnost zpravodajstvi nebo publicistice nez reklamé, takze je
oslaben jeho pfirozeny obranny mechanismus ¢erpat informace z pfiznané reklamy s jistou
rezervou. V tomto sméru je skrytd reklama povaZovana zdrovenl za nekalou (klamavou)
obchodni praktiku a nekalou sout&z. >

Vhodnym oznacovanim plosné reklamy se zabyvalo také SPIR. V roce 2015 vydalo
navrh pro samoregulaci nativni reklamy, v némz mimo jiné doporucuje: ,,Pro zachovadni
transparentnosti a z toho vyplyvajici ditveryhodnosti média je bezpodminecné nutné kazdy typ

PR ¢lanku nebo sponzorovaného obsahu, tvarici se jinak jako redakcni, odlisit od redakcniho

obsahu — napr. jako ,komercni priloha’, ,sponzorovano’, apod.“159

153 Ukazka viz obr. €. 1 v obrazovych piilohach.

154 Ukazka viz obr. €. 2 v obrazovych piilohach.

1% HADAS, Jiti. K novelizaci zdkona ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy [on-line]. Epravo.cz, 10. zafi 2015 [cit.
21. Cervence 2020]. Dostupné na <www.epravo.cz/top/clanky/k-novelizaci-zakona-c-401995-sh-o-regulaci-
reklamy-98903.html>.

1% Rozsudek NSS ze dne 31. biezna 2010, sp. zn. 6 As 47/20009.

57 Ptiloha I Obchodni praktiky, jez jsou za viech okolnosti povazovany za nekalé, bod 11 smérnice EP a Rady
2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach.

1% MORAVEC, Ondrej. In: RIGEL, Filip a kol. Reklamni prdvo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 21.

19 Nativai reklamou se pro ucely tohoto dokumentu rozumi placené umisténi obsahu ve stejném formdtu
a designu jako redakcni obsah se vSemi shodnymi nalezitostmi, zejména pritomnosti v hlavnim obsahovém
proudu média, zarazenim do stejnych kategorii a se shodnym selfpromem jako u redakcniho obsahu.*
SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVOJ. Pravidla pro nativni reklamu. Nativni reklama a jeji odliseni
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Oznacovani politické reklamy

Politicka reklama se od klasické reklamy na vyrobky a sluzby lisi a vztahuji se na ni
také zvlastni pravidla pro jeji oznacovani. Je nastrojem politického marketingu a slouzi
Kk prezentaci volebnich programu, myslenek, nazoru, ideji a kandidati.*®® Nema za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, a neni tedy povazovana za reklamu dle § 1 odst. 2 RegRek. Zakaz
»anonymni reklamy tykajici se voleb po dobu konani volebni kampané®, ktery byl v RegRek
do roku 2015, se proto nemohl uplatnit. S timto nedostatkem si poradila novela zakona v roce
2015, kdyz namisto takto formulovaného zékazu uplatituje RegRek i na ,,Sifeni anonymniho
oznameni tykajiciho se voleb v dob& od jejich vyhlaseni do ukonéeni hlasovanic %1%
Anonymnim oznamenim se pak rozumi sdéleni ¢i jina prezentace Sifenda komunika¢nimi
médii, ktera neobsahuje udaj o osobé zadavatele (politicky kandidat, politické strana apod.)*®®
Sifit takové anonymni ozndmeni nebo prezentaci je zakdzano a vztahuje se na viechny druhy
voleb.

Novela volebnich zakont ¢. 322/2016 Sb. pfinesla S u¢innosti od 1. 1. 2017 novou
povinnost oznacovat politickou reklamu Sifenou komunika¢nimi médii jménem zadavatele
a zpracovatele, pfi¢emzZ se mize jednat o jednu a tutéz osobu. Tato povinnost se pochopitelné
vztahuje i na negativni politickou reklamu. Zadavatelem bude nejcastéji politicka strana, hnuti
nebo politicky kandidat. Zpracovatelem typicky reklamni agentura, grafické studio ¢i sdm
zadavatel. Diivodem pro takové oznacovani je zvySeni transparentnosti volebni kampané.

Povinnost oznacovat politickou reklamu se vztahuje také na reklamu na internetu, a to
vcetné socidlnich médii. Tam neni nutné uvadét informace o zadavateli a zpracovateli do
textu propagovanych piispévki, postaci uvedeni na hlavni strance profilu. Na Facebooku se
ustalilo umisténi oznaceni zadavatele a zpracovatele do prohldSeni o vlastnictvi stranky (tzv.
»~impressum®). Audiovizualni prvky (obrazky, video, audio nahravky), které jsou soucasti
propagovanych ptispévkil, vSak tyto informace obsahovat musi, protoze ty lze stdhnout a dal

Sifit mimo ptvodni zdroj, tedy oddé€lené¢ od textu piispévku. Logicky vSak pouze takoveé

od redakcniho obsahu [on-line]. Samoregulace.cz, [cit. 21. &ervence 2020]. Dostupné na
<www.samoregulace.cz/pravidla-pro-nativni-reklamu-0>.

10 ROZEHNAL, Ales. Pravidla politické reklamy: Ministryné Slechtovd porusila zdkon [on-line].
HlidaciPes.org, 19. prosince 2016 [cit. 10. srpna 2020]. Dostupné na <https://hlidacipes.org/pravidla-
politicke-reklamy/>.

181 INSTITUT POLITICKEHO MARKETINGU. Politickd reklama [on-line]. PolitickyMarketing.com, [cit.
9. srpna 2020]. Dostupné na <http://politickymarketing.com/glossary/politicka-reklama>.

162 8 1 odst. 9 RegRek.

163 § 1 odst. 8 RegRek.
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audiovizudlni prvky, které nesou politické sdéleni i bez spojeni s doplitujicim textem
pFisp&vku. Videa maji byt oznatena na zagatku a na konci formou titulku.'®*

Kontrolou volebnich kampani je povéten Ufad pro dohled nad hospodafenim
politickych stran a politickych hnuti (UDHPSH). Nezaji§téni oznaleni politické reklamy
zadavatelem a zpracovatelem je pfestupkem podle volebniho zdkona. Zakon ale nestanovuje
vyslovné povinnost uziti slov ,,zadavatel“ a ,zpracovatel, avSak tyto udaje musi byt
Z reklamy patrné.165

Podobné musi byt oznaceno také sdéleni ve prospéch ¢i neprospéch kandidata nebo
politické strany, aniz by reklamu zadavala pfimo ona nebo sam kandidat. Tito zadavatelé¢ musi
byt registrovani u UDHPSH jako wgastnici volebni kampang a splitovat podminky dle
volebniho zédkona. Reklamu oznacuji registracnim cislem a svym jménem a piijmenim, resp.
nazvem pravnické osoby. UDHPSH se zabyval videoklipem umisténym na YouTube,

podporujicim prezidentského kandidata Jitiho Drahoge.*®

»Podle ndazoru kontrolniho organu
napliuje uvedeny hudebni klip znaky volebni kampané, nebot predstavuje sdéleni ve prospéch
kandidata, za néjz se obvykle poskytuje uplata (klip je profesionalné zpracovan, na zabérech

Veov

Jje videt prace filmového Stabu, ucinkuje vném rada osob, vyuziva se mnoha rekvizit, déjistem

«167

jsou komercni prostory atp.) Jelikoz nebyl videoklip produktem volebniho S$tabu

politického kandidata a byl vytvofen a Sifen bez jeho védomi, povinnost jeho oznaceni dopada
na tieti osobu, v tomto piipadé na jeho podporovatele. Oznaceni zadavatele a zpracovatele
bylo po intervenci UDHPSH doplnéno do textového popisu pod videem, aviak ani tim neni
splnéna zdkonna podminka oznaceni, protoZe oznac¢eni musi byt obsahem samotného videa.
Jednotliva socidlni média se jiz zabyvaji také samoregulaci politické reklamy v rdmci
svych platforem. Asi nejradikalnéji k politické reklamé ptistoupil Twitter, ktery ji v roce 2019
zcela zakazal. Na Twitteru tak jiz nelze placenou reklamou propagovat pfispévky na zasadni

spolecenské témata odkazujici na politické kandidaty, politické strany, volené ¢i jmenované

vladni cCinitele, volby, referenda, ndvrhy schvalované obcany, zakony, regulace, smérnice

1% URAD PRO DOHLED NAD HOSPODAREN{M POLITICKYCH STRAN A POLITICKYCH HNUTI.
Metodicka stanoviska (Odpovédi na nejcastéji kladené dotazy): Financovani volebni kampané pro volby do
Poslanecké snémovny a Sendtu [on-line]. UDHPSH.cz, [cit. 12. srpna 2020]. Dostupné na
<www.udhpsh.cz/stanoviska_volby parlament#ot25>.

185 Rozsudek NSS ze dne 13. &ervna 2019, sp. zn. Ars 8/2018.

166 https://youtu.be/yGgfjezmGHM.

187 protokol o kontrole UDHPSH ze dne 4. bfezna 2020, sp. zn. S-UDH-3276/2019.
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nebo soudni rozhodnuti. Reklamu dale nesmi nakupovat politici, politické strany, a dokonce
ani vladni organy.'®®

K samoregulaci pfistoupila 1 nejveétsi socialni sit Facebook. Ten vsak, na rozdil od
Twitteru, placenou politickou reklamu nezakazuje. Nicméné zadavatel nebo zpracovatel
(inzerent) mé& povinnost autorizovat se, ¢imz je mysleno ovéieni jeho totoznosti. Kazda
reklama pak musi byt oznacena prohlaSenim o identité inzerenta, resp. osoby, ktera reklamu
financuje. V USA je navic zakazano S$ifit na Facebooku reklamu, ktera oznacuje volby jako
zbyte¢né nebo nesmyslné nebo radi voleb ¢i referend se neacastnit.'®°
Diléi zavér

Spravné oznacovani reklamy z divodu vyhnuti se skryté reklam¢ dnes neni problém
u klasické plosné reklamy, protoze ta svym grafickym ztvarnénim obvykle rozeznatelna od
ostatniho obsahu je. Neni potieba jakkoliv jinak takovou reklamu oznacéovat. Jinak je tomu ale
u reklamy, ktera se snazi ,,splynout” s ostatnim obsahem a zamérné se jako reklama netvari.
Takovou je napiiklad redak¢ni ¢lanek nebo blog, ktery propaguje znacku, vyrobky nebo
sluzby, a pfitom zatajuje, Ze v dané véci nezistava objektivni, ale je zadavatelem reklamy
placeny. OchSpott tuto marketingovou praktiku spravné fadi mezi klamavé. RegRek pak
stanovuje vyjimku pro umisténi produktu v audiovizualnim dile. Aktualné¢ diskutovanym
problémem je oznacovani reklamy Sifené influencery na socidlnich médiich. Jak product
placementu, tak i influencer marketingu, véetné spravného oznacovani reklamnich sdéleni
zde, se vénujeme v kapitole 4.3.

Prisngji zékonodarce pfistupuje k oznacovani politické reklamy. RegRek zakazuje
anonymni oznameni tykajici se voleb a prislusné volebni zdkony stanovuji povinnost
oznacovat politickou propagaci, at uz pozitivhi nebo negativni, ndzvem zadavatele
a zpracovatele reklamy. Piesnéji feeno zadavatel a zpracovatel musi byt ziejmy, neni nutné
je vzdy uvadét vyslovné. Tuto povinnost nenajdeme u zadné jiné formy, nastroje ¢i obsahu
reklamy, jednad se o specifikum pouze ptedvolebni politické kampané. Pokud lze reklamu
rozdé¢lit na text a obrazek (resp. video) zvlast’, pak 1 ze samotného obrazku (resp. videa) musi
byt patrné, kdo je zadavatelem a zpracovatelem reklamy, nebot’ ten se miize nadale internetem

Sifit samostatné bez ptivodniho textového doplnéni.

198 CTK. Twitter bez politické reklamy. Nové nesmi placend sdéleni odkazovat na kandidéaty nebo zdkony
[on-line]. iRozhlas.cz, 22. listopadu 2019 [cit. 12. srpna 2020]. Dostupné na <www.irozhlas.cz/zpravy-svet/
twitter-placena-reklama-politicke-strany-politika_1911220729_dok>.

189 EACEBOOK FOR BUSINESS. Informace o reklamdch tykajicich se socidlni problematiky, voleb nebo
politiky [on-line]. Facebook.com, [cit. 12. srpna 2020]. Dostupné na <www.facebook.com/business/
help/167836590566506?id=288762101909005>.
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4.2 Agresivni formy ploSné reklamy

Mizeme fict, ze on-line reklama je v podstaté klasicka ,,off-line reklama®, pouze
adaptovana na virtualni prostfedi. Obsah sdéleni muze byt v off-line i on-line podob¢ totozny.
Nejvice je to patrné pravé na klasické plosné (bannerové) reklamé. Ta muze mit mnoho podob

lisicich se zejména v rozméru, umisténi & interaktivits. '™

Je regulovéna obecnymi pravidly
dle RegRek a OchSpotf a zaroven nesmi byt v rozporu s pravidly pro reklamu na citlivé
komodity dle RegRek a dle jednotlivych zvlastnich pravnich piedpist.

SPIR se zabyvalo agresivni formou bannerové reklamy, za kterou povazuje reklamu
zasahujici do obsahu nebo jinak znemoziujici bézné Cteni a manipulaci s obsahem (napf.
reklama prekryvajici vyzadany obsah). Jedna se o interstitials, pfipadné¢ Cesky ,,vsunuté
stranky*,*™* které v prib&hu Gasu plynule nahrazuji diive pouzivané a uzivatele obt&Zujici
pop-up okna.*"

Jansa se domniva, Ze na nevyzadanou ,,vyskakujici® reklamu lze pohlizet jako na
protipravni jednani ve smyslu § 7 odst. 2 ZSIS.'® Zde zakon ¥ika, Ze ,Podrobnosti
elektronického kontaktu lze za ucelem siFeni obchodnich sdéleni elektronickymi prostredky
vyuzit pouze ve vztahu k uzZivatelim, kteri k tomu dali predchozi souhlas.” Na obtézujici
bannerovou reklamu tak Jansa pohlizi jako na nevyzadané obchodni sdéleni, k jehoz §iteni by
dle ZSIS bylo potieba piedchoziho souhlasu uzivatele. Ackoliv neni nikde legislativné
definovano, co znamenaji ,,podrobnosti elektronického kontaktu®, Jansa pod tento termin
subsumuje i zmifiovana agresivni reklamni pop-up okna a interstitials.

Ustanoveni § 7 ZSIS zakazuje Sifeni nevyZadanych obchodnich sdé€leni za pouziti
elektronickych prostfedkti. Divodova zprava k ZSIS termin ,,podrobnosti elektronického
kontaktu* Castecné vysvétluje: ,,Ddle se stanovuje povinnost subjektu ziskavajicich od svych
zdkazniku kontakty pro elektronickou postu ziskat souhlas pro Sireni obchodnich sdeéleni
a povinnost umoznit zakaznikum, jejichz emailové adresy se takto ziskavaji, zdarma odmitnout
souhlas s vyuzitim této adresy k zasilani obchodnich sdéleni kdykoliv pri zasilani zpravy.

Zaroven je zakdzano Sirit obchodni sdéleni elektronickou postou, pokud neni zretelné a jasné

170 Ukazka nékterych formati bannerové reklamy je uvedena mezi obrazovymi piilohami (obr. &. 3-6).

171 Ukazka viz obr. &. 7 v obrazovych ptilohach.

172 pop-up okno (vyskakovaci okno) je jeden ze starich zpiisobli zobrazovani reklamy na internetu. Stranka,
kterou uzivatel navstivi, otevie nové okno internetového prohlizeCe, ve kterém se zobrazi nevyzadana
reklama nebo jina internetova stranka. Pop-up okno piekryje prohlizeny obsah, uzivatel jej vSak muize zavfit.
Dnes pop-up okna vétsinou internetové prohlizeée blokuji (tato funkce se da vypnout).

3 JANSA, Lukas. In: JANSA, Lukas a kol. Internetové prdavo. Brno: Computer Press, 2016, s. 258.
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174 . . . oy , y
“*™ Dle davodové zpravy mlzeme mit za to, Ze

oznacena jako obchodni sdéleni [...]
podrobnostmi elektronického kontaktu jsou mySleny e-mailové adresy uzivatell, a tedy ze
zakaz dle § 7 odst. 1, 2 ZSIS nedopada na pop-up okna a interstitials. Tento zavér potvrzuje
také Clanek 13 smérnice 2002/58/ES, o soukromi a elektronickych komunikacich, ktery je
transponovan do ZSIS a ktery hovoii o nevyzadanych sdélenich prostiednictvim
automatického volaciho pfistroje, faxu a elektronické posty.

S Jansou vSak muizeme souhlasit, ze interstitials a pop-up okna jsou agresivni formou
zobrazovani nevyzadané reklamy de facto. V oblasti samoregulace proto SPIR doporucuje,
aby reklama ptekryvajici obsah internetové stranky méla viditelné tlacitko pro odstranéni
zobrazovani reklamy a aby tato forma reklamy byla vyuzivana vzdy s néjakym omezenim
zobrazeni na uZivatele a ¢as.'”™> Zakon se tomuto zpisobu zobrazovani plo§né reklamy na
internetu nevénuje, zatimco napiiklad u televizni reklamy omezeni pro objem reklamy
najdeme v § 49 odst. 4 ¢i § 50 RTV. Nejsou vyjimkou ani situace, kdy doporuceni SPIR je
dodrzeno, avsak tlacitko pro odstranéni reklamy je pfili§ malé nebo feSeno uzivatelsky tak
neptivétivé, ze navstévnik stranek prakticky nema moznost jej ,trefit”, a to pak obzvlasté
prstem ruky na mensim zatizeni, jakym je mobilni telefon.

Otazkou je, zda tyto zplusoby zobrazovani reklamy mtzeme povazovat za agresivni
I de iure a subsumovat je pod zakazanou nekalou obchodni praktiku podle pism. c¢) ptilohy
¢. 2 OchSpott: ,,Obchodni praktiky jsou vidy povazovany za agresivni, pokud prodavajici [...]
opakované cini spotrebiteli nevyzadané nabidky prostrednictvim telefonu, faxu, elektronickeé
posty nebo jinych prostredkii prenosu na dalku.” Podle Vitové a Etlikové jde o ,, /...] velmi
vtiravé jednani podnikatele, ktery se opakujicimi se vyzvami snazi primét spotiebitele
K uzavieni smlouvy, coz spotiebitel casto udéld jen z ditvodu, aby uz mél od podnikatele
Klid.«*"®

Podle tzv. malé generdlni klauzule v § 5b odst. 1 OchSpoti se ,,Obchodni praktika
povazuje za agresivni, pokud [...] vyrazné zhorsuje nebo miize vyrazné zhorsit svobodu volby
nebo chovani spotrebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé, a to obtézovanim, donucovanim
vcetné pouziti fyzické sily nebo nepatricnym ovliviiovanim, ¢imz zpiisobi nebo miize zpusobit,

Ze spotrebitel ucini rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil.”“ Vitova a Etlikova ale

1 Divodova zprava k zakonu &. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spolednosti a o zméné

nékterych zakont.

1% SDRUZEN{ PRO INTERNETOVY ROZVOJ. Standardy online reklamy [on-line]. SPIR.cz, listopad 2015
[cit. 30. ¢ervence 2020]. Dostupné na <www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/spir-standardy-online-reklamy-
2015_0.pdf>.

76 VITOVA, Blanka, ETLIKOVA, Markéta. Nekalé obchodni praktiky. Praha: Wolters Kluwer, 2017, s. 57.
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pfipominaji, Ze pii posuzovani nekalosti obchodni praktiky podnikatele je nutné provadét tzv.
test nekalosti, ,, /...] nebot’ ne kazdeé jednani podnikatele je mozné posoudit jako nekalé, byt
by se tak na prvni pohled jevilo.* Dllezita je mira intenzity ovlivnéni ekonomického chovani
spotiebitele, a v pfipad¢ agresivnich obchodnich praktik i vliv na samotnou svobodu jeho
vile. Jedndni podnikatele vici spotfebiteli nesmi narusit jeho ekonomické chovani, tj.
rozhodnuti o tom, jestli u¢ini koupi nebo ne.'”’

Ackoliv OchSpoti zde hovoii o rozhodnuti spotiebitele ohledné¢ koupé, smérnice
0 nekalych obchodnich praktikach vyzaduje $ir$i interpretaci, a proto mize nekald obchodni
praktika mit za nasledek nejen dokonéeni koupé vyrobku ¢i sluzby, ale staci i pouhé
rozhodnuti pokracovat v procesu objednavani na internetu. NSS V rozsudku ze dne 23. fijna
2014 uvadi, ze opac¢ny vyklad by ad absurdum vedl K vetejnopravni nepostizitelnosti
nekterych praktik, které nejsou samotnou koupi vyrobku nebo sluzby. Konkrétné v NSS
feseném piipadé obchodnik se zemnim plynem realizoval zménu dodavatele plynu na zékladé
smlouvy se spotfebitelem, ackoliv ten po pravu projevil vili od smlouvy odstoupit. NSS
povazuje nereflektovani vile odstoupit od smlouvy ve lhité a navraceni spotiebitele
K pivodnimu dodavateli, pfestoze na to spotiebitel ma pravo, za agresivni obchodni

praktiku.*’®

A konecn€ NSS v téZe véci V rozhodnuti o kasaéni stiznosti ze dne 6. listopadu
2015: ,, /...] pri posuzovani agresivni obchodni praktiky podle ust. § 5a odst. 1 zdkona
o ochrané spotfebiteleﬂg nesmi byt pojem rozhodnuti spotrebitele vykladan restriktivne, tj.
v konecném diisledku v neprospech Spotfebitele.“mo

Za obtézovani muize byt povazovano i jinak nezdvadné jednani obchodnika, a to
s ohledem na celkovy kontext situace, zejména pak na prostredky pouzité ke komunikaci, ¢as
a misto, kde knému dochazi, ¢i jeho cetnost a opakovanost. Sehnalek uvadi piiklad
s telefonni nabidkou uéinénou v noci nebo opakovanymi nabidkami béhem pracovniho

dne. 8182 Caste opakovani nevyzadané nabidky tak mtze byt agresivni obchodni praktikou.

Y7 VITOVA, Blanka, ETLIKOVA, Markéta. Nekalé obchodni praktiky. Praha: Wolters Kluwer, 2017, s. 57.

178 Rozsudek NSS ze dne 23. fijna 2014, sp. zn. 7 As 110/2014.

9 Dnes § 5b odst. 1 OchSpoti.

180 Rozsudek NSS ze dne 6. listopadu 2015, sp. zn. 7 As 141/2015.

81 SEHNALEK, David. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutéini reklama a nekalé
obchodni praktiky v ceské i evropské pravni upravé a judikatuie. Praha: Leges, 2018, s. 164.

182 7Znamym nesvarem je také prozvandni ze zahrani¢nich telefonnich &isel, Casto s predvolbami exotickych zemi
(napf. +216 Tunisko, +225 Pobiezi slonoviny, +265 Malawi a dal$i). Kdo vola na dané ¢islo zpét, hovor do
této zeme& ve skuteCnosti neuskuteCni, protoze je presmerovan. Mezindrodni hovor zaplati volajici
a podvodnik nasledné profituje z propojovacich poplatki. Cesti operatofi varuji pred tdmito agresivnimi
praktikami a sami se snazi podvodna ¢isla blokovat. Dopatrat se piivodce tohoto agresivniho podvodného
jednani je témé&f nemozné, prakticky se tedy Geskym pravem neda postihnout. LASKA, Jan. Prozvinéci
znovu v akci. Nevolejte zpatky na zmeSkané hovory ze zahranicnich cisel! [on-line]. MobilMania.cz,
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Diléi zavér

Obtézujici interstitials ani pop-up okna nebudou agresivni obchodni praktikou bez
dalsiho. Vyskakujici reklamni okna bychom povazovali za agresivni obchodni praktiku pouze
v ptipadech, kdy se stanou obtézujicimi svym opakovanim a navstévnik internetovych stranek
radé¢ji klikne na reklamni banner, protoZe si pfeje obtézovani ukoncit. Tak se miize zachovat,
pokud se mu naptiklad zobrazuji nova a nova reklamni sdéleni pfi snaze zaviit nebo skryt
puvodni. Pokud si kladn¢ odpovime na otazku, zda se jednd o opakované nevyzadané
reklamni nabidky, a jsou natolik obtézujici, ze navstévnik stranek se radéji podvoli, byt’ by se
m¢élo jednat 0 pouhé pokracovani v procesu objednavani (nemusi dojit k uzavieni smlouvy),
pak bychom zobrazovani interstitials a pop-up oken povazovali za agresivni obchodni
praktiku podle OchSpott.

K otazce, kolik zobrazeni pop-up, resp. interstitial reklamy je jiz opakované, nabizi
odpovéd’ SPIR: ,,Kazdému uzivateli by méla byt zobrazena maximalné jedna pop-up reklama
béhem jeho navsteévy na strankach. Reklama musi obsahovat viditelny ovladaci prvek pro
zavreni (odstranéni) reklamy. Reklama nebo reklamni plocha musi obsahovat viditelny
odkazovany text ,Preskocit’ pro okamzity prechod na pozadované stranky. A dale
k Casovému omezeni zobrazeni reklamy: ,,Do max. 15 vterin automatické odstranéni

;o Lo 183
a zobrazeni pozadované stranky.

4.3 Regulace reklamy na socialnich médiich

V prostfedi socidlnich siti 1ze realizovat riznorodé reklamni a PR aktivity. Zakladem
béZného reklamniho formatu na socialnich médiich je vzdy reklamni obrazek nebo video, text
a hypertextové odkazy c¢i tlacitka, a to ve form¢ samostatné reklamy nebo sponzorovaného
prispévku. Placena reklama byva oznaovana textem (napf. ,,sponzorovano*).

Oteviel ptipomind, ze jednotlivé pravni vztahy vznikajici na socialnich médiich, tedy
1 vztahy tykajici se reklamy, jsou taktéz regulovany obecnymi pravnimi predpisy. Prostiedi
socialnich siti je pouze reklamni kanal a pravni regulace, kterd plati pro tiSt€énou Cci
audiovizualni reklamu, se uplatiiuje 1 zde. Plati tak obecna pravidla, Ze reklamni aktivity na

socialnich médiich nesmi byt vrozporu sdobrymi mravy, nesmi podporovat chovani

4. listopadu 2019 [cit. 14. dubna 2021]. Dostupné na <https://mobilmania.zive.cz/clanky/prozvaneci-
znovu-v-akci-nevolejte-zpatky-na-zmeskane-hovory-ze-zahranicnich-cisel/sc-3-a-1346612/default.aspx>.

183 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVOIJ. Standardy online reklamy [on-line]. SPIR.cz, listopad 2015
[cit. 30. éervence 2020]. Dostupné na <www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/spir-standardy-online-reklamy-
2015_0.pdf>.
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poskozujici zdravi, zivotni prostfedi nebo ohrozujici bezpecnost osob a majetku a ani na
socialnich médiich nesmi byt reklama nevyzadana ¢i obtézujici. Jednotliva socidlni média
dale reguluji reklamu prostfednictvim svych smluvnich podminek.184

Reklama na sociadlnich médiich se fidi dalsimi pravidly dle RegRek a OchSpoti
a zvlastnimi pravidly pro reklamu na citlivé komodity i podle jinych pravnich ptedpist.

Na socidlnich médiich Casto dochédzi ke skryté reklamé. Skrytou reklamou je takova
reklama, u které Ize jen obtizn€ poznat, ze se o reklamu jedné.185 Jde tak o jakousi ,,zastfenou
reklamu®, skryvajici se pod zdanlivé nezavislym vyjadienim, diky ¢emuz pak takovy
neoznaceny prispévek neprdvem nabyva na autenticnosti a diveryhodnosti. Zdkaz skryté
reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, se pochopitelné vztahuje i na reklamu na
socialnich médiich. Napt. Facebook fesi oznaovani reklamy textem ,,sponzorovémo“.186 Ten
je vSak pfipojen pouze k propagaci placené z reklamniho systému Facebook Ads, avSak nefesi
oznacovani jinych reklamnich piispévku. V souladu s RegRek a OchSpoti tak musi byt
z jakékoliv reklamy, a to i té, kterd neni podpotfena placenou propagaci konkrétniho

socialniho média, dostate¢né poznatelné, Ze se jedna o reklamu.

Pravidla pro videoobsah

Socialni média jsou pro znacky a zadavatele reklamy pfitazliva také proto, Ze nabizeji
Siroké moznosti obrazovych prezentaci. Stale atraktivnéj$i je videoobsah. Ackoliv ten Ize
nalézt na riznych socialnich médiich, za lidra a prikopnika v tomto odvétvi je povazovan
nejveétsi server pro sdileni videi YouTube. Tvorba a Sifeni videi na socialnich médiich jsou
vyrazn¢ méné finanén¢ naroné. Velkou vyhodou je pak moznost samovolného viralniho
Siteni videoobsahu. AvSak aby bylo docileno virdlniho efektu, kladou takova videa vétsi
naroky na originalitu, vtipnost ¢i senzacnost.

Reklamni formaty na YouTube jsou standardni grafické nebo textové (napiiklad
V podobé¢ polotransparentniho prouzku v dolni ¢asti pfehravaného videa) a dale videoreklamy

(reklamni spoty pred, v pribshu a po piehravaném videu).'®’

I zde plati, Ze reklama na
socidlnich médiich se fidi RegRek a OchSpotf. Miizeme tak shrnout, Ze regulace reklamy
vztahujici se na jind socidlni média dopadd obdobné i na reklamu na YouTube a podobné

videoportaly pro sdileni uzivatelskych videi. Ostatné i reklamni formaty jsou zde podobné.

18 OTEVREL, Petr. In: JANSA, Lukés a kol. Internetové pravo. Brno: Computer Press, 2016, s. 352, 361-362.
185 Obecné k povinnosti oznatovat reklamu na internetu a skryté reklamé viz kapitola 4.1.

186 Ukazka viz obr. €. 8 v obrazovych piilohach.

187 Ukazka viz obr. €. 9 v obrazovych pilohach.
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g.188 Naopak neni

YouTube je bezpochyby sluzbou informac¢ni spolecnosti podle ZSI
linearnim televiznim vysilanim podle RTV a ani nelinearni'® audiovizualni medialni sluzbou
na vyzadani podle AdvMS (videa on-demand), protoze neurCuje obsah potfadd a neni za né
redakéné odpovédn}'l.190 Zde je potieba pozastavit se nad rozdilnou mirou pravni regulace.
Zatimco reklama §ifend v rozhlasovém a televiznim vysilani, resp. umisténd v audiovizuélnich
medidlnich sluzbach na vyzadani, podléha samostatné a velmi podrobné regulaci dle RTV
(§ 48-53a), resp. AdvMS (§ 8-10), jina reklama Sifenad prostifednictvim internetu, vcetné
platforem typu YouTube, zatim zastava z ¢asti mimo plsobnost medialni legislativy.
Moravec proto zcela spravné poukazuje na moznou nespravedlnost, kterou tento dvoji piistup
vyvérajici z nerovného rozlozeni povinnosti a odpovédnosti zpisobuje. Provozovatelé
audiovizudlnich medidlnich sluZeb na vyzadani (napt. ¢eské DVTV.cz) i provozovatelé sluzeb
informacni spolecnosti (napi. YouTube) soutézi Casto o stejné¢ho inzerenta. Pro néj pak mize
byt snazsi a vyhodngjii inzerovat v méné regulovaném prostiedi.®*

Nelze ftict, ze RTV a AdvMS reguluji reklamu stejnou mérou. RTV je v piistupu
k zafazovani reklamy do vysilani disledngjsi. Je to pravdépodobné dano linearni povahou
vysilani potadt. Piikladem je regulace reklamy z hlediska jejiho objemu: ,,Provozovatel
televizniho vysilani s licenci je oprdavnén prerusit vysilani televiznich poradii reklamou
a teleshoppingovymi Soty, pokud tim nebude naruSena integrita a hodnota poradii pri
respektovani charakteru, doby trvani poradu a vnitini struktury poradu. [...] Provozovatel
televizniho vysilani je povinen zajistit, aby pri zarazovani reklamy nebo teleshoppingovych
Sotut do poradu nebyla narusena celistvost poradu, ani prava nositelii prav tim, Ze nezohledni
prirozené prestavky, dobu trvani a povahu pofaafu.“lg2 RTV potom v § 50 zptesnuje, jak Casto
smi byt reklama do vysilani zafazovana. Obecné plati, ze Cas vyhrazeny reklamé nesmi
presahnout 12 minut v pribéhu jedné vysilaci hodiny. U Ceské televize pak nesmi pfesahnout
0,5 % denniho vysilaciho asu na programech CT 2 a CT 4 sport, ™ pficemz vysilani reklam
nesmi v dobé od 19.00 hodin do 22.00 hodin pfekrocit 6 minut v pribchu jedné vysilaci

hodiny. Podle § 49 odst. 4 RTV pak provozovatel televizniho vysilani nesmi prerusit vysilani

188 Stejné jako dalsi socidlni média.

189 Nelinedrni média jsou takova média, kterd nemaji pevné vysilaci schéma, a u kterych je to piijemce, kdo
rozhoduje o zarazeni toho ¢i onoho programu (i o dobé jeho zarazeni). Typickym prikladem jsou sluzby
charakteru videa on demand.“ ROZEHNAL, Ales. Medidlni prdvo. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cengk, 2015, s. 176.

190 7a uréitych podminek odpovédny byt mize. K odpovédnosti za obsah videi na platforméach typu YouTube
vice v kapitole 2.1 v ¢asti vénované zakonu o ne¢kterych sluzbach informacni spolecnosti.

1 MORAVEC, Ondtej. In: RIGEL, Filip a kol. Reklamni pravo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 16.

192 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo..., s. 346.

193" A7 na par vyjimek neni reklama na ostatnich programech Ceské televize od roku 2011 povolena.
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filma, kinematografickych d€l a zpravodajskych potfadd reklamou vice nez jednou za kazdy
planovany Casovy usek v trvani alespoil 30 minut.

AdvMS Zadna takova pravidla nestanovuje, o to spiSe pak neplati pro YouTube
a podobné platformy. Je tedy pouze na jejich provozovatelich a jejich samoregulacnich
pravidlech, v jakém objemu reklamu do videi zatfadi. Naptiklad pravé YouTube se snazi
obsah monetizovat stale vice. Kromé reklamnich spoti na zacatku a na konci piehravaného
videa, pficemz v roce 2018 zavedl dokonce dvé uvodni reklamy za sebou, nedavno zatadil
také reklamni spoty v pribéhu prehravaného videa.”®* K tomu pozdé&ji navic snizil povinnou
minimalni délku videa, ve kterém muze byt reklama umisténa v pribéhu prehravani, a to
z deseti minut na osm. O&ekava se dal3i navyseni objemu reklamy na tomto videoportalu.'*

RTV dale reguluje hladinu hlasitosti reklamy. Jest¢ v roce 2013 bylo mozné, aby
televizni potad byl pierusen reklamou se zvySenou hlasitosti, ¢imz se méla zvysit 1 pozornost
divaka. Dnes je provozovatel televizniho vysilani podle § 49 odst. 3 RTV povinen zajistit, aby
reklamy byly vysilany takovym zptsobem, ze hladina hlasitosti jejich vysilani je v souladu
s technickou specifikaci stanovenou Vyhlé1§1<ou.196 Ackoliv ani toto pravidlo neni dokonalé
a divéci si nadale stézuji, ze provozovatelé televizniho vysilani miru hlasitosti reklamy sice
dodrzuji, ale ucelové ji zarazuji do tisSich pasdzi potradd, ¢imz se snazi zakon obejit,197
v piipad¢ audiovizudlnich medidlnich sluzeb na vyZzaddani a jinych sluzeb informacni
spole¢nosti neni hlasitost reklamy ve videich regulovana vibec. Proto piehravané video na
YouTube nadadle muze pieruSovat nepomérné hlasitéjsi reklama, coZ je bohuzel na této
videoplatforme naprosto bézné.

Reklamou snadnéji ovlivnitelnou cilovou skupinou jsou déti. Zakony ohledné regulace
takto zacilené reklamy pfili§ ambiciozni nejsou. RegRek v § 2¢ zakazuje pouze reklamu, ktera
podporuje chovani ohroZujici zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj déti, vyuziva jejich
zvlastni divery vici rodi€lim nebo zékonnym zéastupclim nebo jinym osobdm ¢i nevhodnym
zpusobem ukazuje déti v nebezpecnych situacich. Nadto RTV v § 49 odst. 5 reguluje reklamu

u poradii pro déti z hlediska objemu a v § 48 odst. 2 z hlediska obsahu, kde navic stanovuje

194 Takzvany mid-roll format reklamy na YouTube, vice na https://support.google.com/youtube/answer/6175006.

195 KLUSKA, Vladislav. YouTube snizuje casovy limit pro reklamy uprostied videi. Budou tak mnohem castéjsi
[on-line]. Zivé.cz, 20. ervence 2020 [cit. 12. zafi 2020]. Dostupné na <www.zive.cz/clanky/youtube-
snizuje-casovy-limit-pro-reklamy-uprostred-videi-budou-tak-mnohem-castejsi/sc-3-a-205008/default.aspx>.

19 yyhlaska RRTV &. 122/2013 Sb., o nékterych charakteristikich zvukové slozky reklam, teleshoppingu
a oznaCeni sponzora v televiznim vysilani a o zplisobu meéfeni hlasitosti zvukové slozky reklam,
teleshoppingu a oznaceni sponzora v televiznim vysilani.

Y7 JELINKOVA, Adéla. Televizni divici si marné stézuji na hlasité reklamy [on-line]. Novinky.cz, 17. dubna
2018 [cit. 12. zafi 2020]. Dostupné na <www.novinky.cz/domaci/clanek/televizni-divaci-si-marne-stezuji-na-
hlasite-reklamy-11788>.
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povinnost nezatazovat obchodni sd€leni, ktera pfimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo
pronajmu urcitého vyrobku nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duvetivosti nebo
pfimo nabadaji déti a mladistvé, aby piemlouvali své rodi¢e nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb. RTV také v § 53a odst. 1 pism. a) zakazuje product placement
v poradech pro déti. TéméF totozné reguluje reklamu zaméfenou na déti AdvMS.*®

Na videoportaly typu YouTube se vztahuje pouze regulace dle RegRek a OchSpotf,
podle kterého je zakazana reklama, ktera pfimo nabadéd déti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcily dospélou osobu.'®® Cesky zakonodarce
zde vSak jiz musi reagovat, protoze novelizace smérnice o audiovizudlnich medialnich
sluzbach®® nas zavazuje pfijmout vnitrostatni Gpravu v souladu s touto smérnici. Ta méla byt
do naSeho pravniho fadu implementovana do 19. zaii 2020.

Audiovizudlni medidlni prostfedi proslo v poslednich letech prudkym vyvojem, a to
i diky sblizovani televizniho a internetového vysilani. Nezbytnost revize pivodni smérnice
o audiovizudlnich medialnich sluzbach je tak odrazem technologického rozvoje a vyvoje na
trhu v tomto odvétvi. Spotiebitelé ke sledovani videoobsahu stale Castéji vyuzivaji chytra (tzv.
»Smart ) zafizeni — at’ uz mobilni telefony, tablety nebo Smart TV — a sleduji na internetu
nejen redakéné zpracovana videa, ale stile vice 1 obsah vytvofeny a zvefejnény jinymi
uzivateli. Prestoze tradi¢ni vysilani si nadale drzi svou silnou pozici z hlediska sledovanosti
a piijmi z reklamy, zakonodarce si uvédomil potiebu reagovat také na nové obchodni modely
a nové zpusoby Sifeni audiovizudlniho obsahu. Evropska komise poukazuje pfedev§im na
nedostateCnou ochranu nezletilych osob a spotiebitell ve vztahu k obsahu na
videoplatformach typu YouTube a na nerovné podminky na trhu mezi standardnim
(,,linearnim*) TV vysilanim a sluZbami na vyzadani.

Novd smérnice do svého regulaéniho ramce jiz sluzby platforem pro sdileni
videonahravek typu YouTube zahrnula. Definuje ji jako sluzbu, ,, /...] jejimz hlavnim ucelem
nebo hlavnim ucelem jeji oddélitelné casti nebo jeji zdasadni funkci je poskytovani poradii,
videonahravek vytvarenych uzivateli nebo obojiho, za které nenese redakcni odpovédnost
poskytovatel platformy pro sdileni videonahravek, Siroké verejnosti za ucelem informovani,
zdabavy nebo vzdelavani prostiednictvim siti elektronickych komunikaci [...] a jejichz

organizaci urcuje poskytovatel platformy pro sdileni videonahravek, a to i prostrednictvim

198 ¢ 8 odst. 4 a § 10 odst. 1 pism. a) AdvMS.

199 Jedn4 se o agresivni obchodni praktiku podle pism. e) pfilohy &. 2 OchSpoti.

2% Smernice EP a Rady 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018, kterou se méni smérnice EP a Rady 2010/13/EU,
0 koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist clenskych statd upravujicich poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medidlnich sluzbach).
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automatickych prostredkit nebo algoritmii, zejména na zdklade zobrazovani, oznacovani
a uréovani poradii.<***

Zakotvenim platforem pro sdileni videonahravek do regula¢niho rdmce smérnice tak
doslo k rozsifeni povinnosti poskytovatelli téchto sluzeb. Smérnice méla byt do naseho
pravniho fadu implementovana do 19. zafi 2020, ale teprve v srpnu 2020 vlada schvalila
navrh nového zakona o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek (SPSVid).*?

Hlavnim cilem navrhovaného zékona je nastavit pravidla pro internetové platformy pro
sdileni videonahravek obdobné jako u ,linearniho* rozhlasového a televizniho vysilani
a ,,nelinearnich® audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani. Zejména jde o povinnosti
chranit vefejnost pred nasilnymi a nenavistnymi projevy, nelegalnim obsahem, podnécovanim
K terorismu a nezadoucim obsahem obchodnich sdéleni. Zvlastni diraz je kladen na ochranu
nezletilych pfed obsahem, ktery muze narusit jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvo;j.
Vzhledem k charakteru sluzby internetovych videoplatforem bude poskytovatel tuto ochranu
zajistovat nejen u vlastnich poradi, ale i u videonahravek uzivateld a u obchodnich sdéleni.

SPSVid zavadi definici sluzby platforem pro sdileni videonahravek po vzoru smérnice.
Ty budou i nadale povazovany za sluzby informaéni spole¢nosti podle ZSIS. Nebude
zavedena redakéni kontrola nad obsahem nahranym uzivateli, to by ostatné bylo technicky
velice obtizn€, ne-li nemozné. Poskytovatelé ale nové budou mit povinnost zavést zdkonem
vymezena ucinna opatieni zajist'ujici ochranu pfed nezadoucim obsahem.

Obchodni sdéleni musi byt jasn€ oznaceno, nesmi pouZivat podprahové techniky, nesmi
naruSovat lidskou dlstojnost, nesmi obsahovat nebo podporovat diskriminaci a nesmi
podporovat chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost anebo podporovat chovani hrubé
ohrozujici ochranu Zivotniho prostfedi. Zakézana jsou obchodni sdéleni na cigarety a dalsi
tabdkové vyrobky nebo elektronické cigarety a ndhradni napln€¢ do nich. Reklama na
alkoholické napoje nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nesmi podporovat jejich
nestfidmé pozivani. Dale jsou zakdzdna obchodni sd€leni na 1éCivé ptipravky a lécebné
postupy, které jsou v CR dostupné pouze na lékaisky predpis.

SPSVid stanovi rozdilné povinnosti podle toho, zda jde o obchodni sdé€leni, které

poskytovatel sluzby sam uvadi na trh, prodava nebo sjednava, nebo naopak jej sam neuvadi

21 Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018, kterou se méni
smérnice 2010/13/EU o koordinaci ne€kterych prévnich a spravnich piedpist ¢lenskych statii upravujicich
poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach) s ohledem
na ménici se situaci na trhu.

202 Sné&movni tisk 981, vladniho navrhu zak. o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek. Dostupné na
<www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?0=8&CT=981&CT1=0>.
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na trh, neprodava ani nesjednava. V prvnim piipad¢ bude za nezddouci obsah obchodniho
sdéleni odpovédny a na internetovou platformu jej umistit nesmi. Ve druhém ptipadé bude
muset piijmout takova vhodna opatieni, aby bylo dosazeno stejné ochrany.203

reklamy je v ptipadé rozhlasového a televizniho vysilani dle RTV a provozovani
audiovizualni medialni sluzby na vyzadani dle AdvMS svéten Radé pro rozhlasové a televizni
vysilani (RRTV). V ptipad¢, ze bude SPSVid schvalen v navrhované podobé, rozsiii se

pusobnost RRTV 1 na provozovani platforem pro sdileni videonahréavek.?%*

Product placement

Mnohé videa na internetu, a piedev§im na platformach k tomu urcenych (napf. na
zminovaném YouTube), jsou plna skrytych reklamnich sdéleni, pficemz je Casto velmi
naro¢né reklamni povahu sdé€leni rozpoznat. Neni divu, umisténi produktu do videi tvoii
vyznamnou ¢ast pfijmi youtuberti. Existuji dokonce videa zaméfena Cisté¢ na produkt, napft.
kdyz youtuber na kameru pfedstavuje novinky na trhu (haul video) nebo provadi
predstavovani produktu pii jeho rozbalovani (unboxing video). Problém nastava, pokud
youtuber zatajuje, Ze za tuto prezentaci dostava protiplnéni, at’ uz ve finanéni, ¢i jiné podob¢.

RegRek povazuje skrytou reklamu za nekalou obchodni praktiku dle OchSpoti.
Vyjimka podle § 2 odst. 1 pism. b) RegRek se vztahuje na umisténi produktu
v audiovizualnim dile nebo jiném zvukové obrazovém zaznamu, spliiuje-li podminky
stanovené v RTV nebo AdvMS.2%®

RTV zakazuje zatazovat do vysilani skryta obchodni sdéleni a obchodni sdé€leni, ktera
nejsou snadno rozpoznatelna. Stejné¢ tak AdvMS zakazuje skrytd audiovizualni obchodni
sdéleni. Oba ptedpisy ale zaroven definuji pravidla pro umisténi produktt v potradech. ProtoZze
se ale na uzivatelskd videa sdilena v internetovych videoplatformach ani jeden z téchto
predpist nevztahuje, 1ze vychazet pouze z obecného zékazu skryté reklamy. Podle navrhu
SPSVid to zatim vypada, Ze ani po jeho pfijeti nebude mit product placement na
videoplatformach typu YouTube jasn¢ dand pravidla. Zakazana je pouze skryta (neoznacend)
reklama, proto napf. pravé YouTube umoziiuje oznafovat sponzorovana videa. ,,Nase

dlouhodobé platné pokyny v tomto smeru urcuji, Ze kdokoliv nahrava video na YouTube, ma

% Divodova zprava k vladnimu navrhu zakonu o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek a o zméng
nékterych souvisejicich zakonti (zakon o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek).

TICHY, Miloslav. Vidda schvalila navrh nového zdikona o internetovych platformdch pro sdileni videi [on-
line]. Pravo2l.cz, 18. listopadu 2020 [cit. 18. listopadu 2020]. Dostupné na <https://pravo21.cz/pravo/vlada-
schvalila-navrh-noveho-zakona-o-internetovych-platformach-pro-sdileni-videi>.

2% Obecné k povinnosti oznatovat reklamu na internetu a skryté reklamé viz kapitola 4.1.

204
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pravni zavazek dat na védomi sluzbé YouTube i svym divakum, Ze video obsahuje placenou
,,,,,, 206

V televiznim vysilani je product placement pfipustny pouze v kinematografickych
dilech, ve filmech a seridlech vytvofenych pro televizni vysilani nebo pro audiovizualni
medidlni sluzby na vyzadani, ve sportovnich a zabavnych potfadech. Produkty nesmi byt
umistény v potadech pro déti.

Porady, které wvyrobil provozovatel vysilani nebo osoba ovladajici ¢i ovladana
a které obsahuji umisténi produktu, musi byt zietelné oznaceny. Vyjimka tedy obvykle plati
pro zahrani¢ni potady a dale pro produkty, které jsou umistény bezplatné, napt. jako rekvizity
(tzn. umisténi produktu musi sledovat reklamni cil). RRTV doporucuje, aby kazdy potad, ve
kterém je produkt umistén, byl oznacen piktogramem ,,PP*“. ,Toto oznaceni bude divika
informovat, Ze v ramci poradu bude konzumentem komercniho sdéleni ve formé prezentace
konkrétniho vyrobku ci sluzby s cilem ovlivnit jeho spotrebitelské chovani. [...] Rada dale
provozovatelum doporucila, aby v oznaceni poradit nefigurovaly konkrétni zminky
o umisténém produktu ci firme, kterd umisténi zadala. Smyslem oznaceni totiz neni
upozornovat na umisteny produkt a tim jej zviditelfiovat a propagovat nad ramec samotného
umisteni do poradu. <201

Je mimo jiné také zakézano nepatficn¢ zdlraziiovat umistény produkt a propagovat
timto zplisobem vybrané citlivé komodity, jako jsou cigarety ¢i 1é€ivé piipravky dostupné na
pfedpis. S upfesnénim pojmu ,nepatiicné zdirazilovani produktu® pomaha vyklad NSS
v rozsudku ze dne 30. Cervna 2010, ve kterém soud posuzoval umisténi loga Peugeot na
automobilech v reality show VyVoleni: ,,Neprimérenost takové prezentace miize byt ddna,
dochazi-li K prezentaci urcitého zbozi, sluzeb, ochranné znamky opakované, pripadné miize

“208 Dalgim piikladem je

byt dana i zpiisobem, kterym je zboZi, sluzba apod. prezentovana.
rozhodnuti RRTV, ve kterém udélila pokutu za nésilné prezentovani produktu v seridlu
Ordinace v ruzové zahradé: ,, /...] scénu bez jakéhokoli dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni
[...], vniz jsou divakim predlozeny kompletni informace o daném produktu [...], nelze

hodnotit jako bézné umisténi produktu v souladu se zdakonem, nebot’ produkt byl nepatiicné

206 KYSA, Leos. Sdrka Pdlkovd: Mnozstvi skryté reklamy na YouTube je alarmujici [on-line]. iDnes.cz, 19. Fijna
2017 [cit. 23. zafi 2020]. Dostupné na <www.idnes.cz/zpravy/mediahub/sarka-palkova-mnozstvi-skryte-
reklamy-na-youtube-je-alarmujici.A171019_1047364_mediahub_imp>.

27 RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI. Umisténi produktu (product placement) [on-line].
RRTV.cz, [cit. 27. zafi 2020]. Dostupné na <www.rrtv.cz/files/pdf/Product placement na web_pro
divaky.pdf>.

208 Rozsudek NSS ze dne 30. &ervna 2010, sp. zn. 6 As 50/2009.
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zdiiraziiovan. Ustiednim prvkem scény byl pravé umistény produkt, jemuz byla vénovina
pFehnand pozornost, smyslem scény tedy nebyla priprava na Vanoce a balent ddrkii.“**

Pro audiovizualni medialni sluzby na vyzadani plati obdobna pravidla.?*® Pro platformy
pro sdileni uzivatelskych videi vSak zadna takova pravidla v navrhu SPSVid nejsou.
Vysledkem je, a patrné tomu tak bude i nadale, Ze se na videoplatformach typu YouTube
nachézi velké mnozstvi pofadi pro déti plnych na n& cilenych produktt.”** Pitom neni

pochyb, Ze vzhledem k omezenym moznostem rozpoznat komercni povahu sdéleni mize mit

umisténi produktu a vlozena reklama do potada pro déti na jejich chovani nezadouci vliv.

Influencer marketing

Jednotlivi soutézitelé a jejich znacky se snazi maximalné vyuzivat specifika socialnich
médii ke zvySovani divéryhodnosti jejich reklamnich sdéleni. O to se snazi také zapojenim
uzivatelii socialnich médii, ktefi jejich znacku, produkty a sluzby doporuduji. Cim znamg;jsi,
davéryhodnéjsi, oblibenéjsi a hlavné sledovanéjsi influencer je, tim vétsi dosah a efektivitu
reklamni sdéleni mize mit. Sta¢i jen jedno kratké sdé€leni, prispévek, fotografie, video
a 1zcela nezndma znacka nebo produkt miize vyznamné ziskat na popularité.

Dnes nejvétsim problémem influencer marketingu je mnozstvi skrytych neptiznanych
reklamnich sdéleni, kterd s reklamnim umyslem $ifi populdrni osobnosti. Je nutné si také
uvédomit, ze uzivatelé téchto médii typu Instagram ¢i1 TikTok jsou mlad§iho veéku, coz
odpovida i cilovému publiku influenceri. V roce 2019 provedla Fakulta socialnich véd
Univerzity Karlovy vyzkum vnimani reklamy na socidlnich médiich, ze kterého vyslo, Ze déti
a teenageti vétSinou reklamu nerozeznaji. ,,Ackoliv az 87 % procent respondentii si na fotce
z Instagramu vsimlo zachycené plechovky Coca Coly, pouze kazdé devaté dite (11 %)
poznalo, Ze se jednda o sponzorovany obsah, a to i v pripade, kdy byl prispévek oznacen
hashtagem #ad, tedy jednim z nejcastéjSich zpusobii oznacovani reklamy u Cceskych
inﬂuencerii.“212

Na influencer marketing dopad4 obecny zdkaz skryté reklamy stejné jako na socidlni
média obecné. Problematickou otazkou je, kdy je piispévek influencera povazovan za

reklamu a kdy ne. Mohou existovat hrani¢ni ptipady, napiiklad kdyZ influencer chce podpofit

29 MORAVEC, Ondrej. In: RIGEL, Filip a kol. Reklamni prdavo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 30.

210 ¢ 533 RTV a § 10 AdvMS.

211 Ukazka viz obr. &. 10 v obrazovych piilohach.

212 TAUCHENOVA, Katetina. Ceské firmy stdle nechdpou, Ze oznacovani placené spoluprdce s influencery je
i pro jejich dobro [on-line]. Focus-age.cz, 23. ledna 2019 [cit. 6. zati 2020]. Dostupné na <www.focus-
age.cz/m-journal/praxe/ceske-firmy-stale-nechapou--ze-oznacovani-placene-spoluprace-s-influencery-je-i-
pro-jejich-dobro__s284x14137.html>.
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svého kamarada, ktery zacind podnikat, a zvefejni pfispévek, ve kterém jeho produkt
vychvali. Pfitom zde neni od jeho kamarada zZadné protiplnéni, a to ani ve form¢ oboustranné
vzajemné propagace. Takovy piispévek by nemusel byt povazovan za reklamni, a tudiz
nemusel byt takto oznacen.

U hrani¢nich pfipadi se mizeme ptat, odkud vzeSla myslenka propagovat. Pokud je
iniciativa na stran¢ znacky, jednalo by se s nejvetsi pravdépodobnosti o reklamni sdéleni. Tato
iniciativa by vS8ak méla byt pohanéna motivaci néco nebo n¢koho propagovat. Pokud by
naptiklad soutézitel rozeslal svlij produkt stovkam lidi jen jako pod€kovani za ucast na

, . . . v o . J 7. we 4 v cror 213
firemni akci, mezi nimiz by byli i znami influencefi s velkym poc¢tem sledujicich

a tito by
se poté o produktu zminovali na socialnich sitich, nemusi se jest¢ nutné€ jednat o reklamu.
Musela by zde byt ona motivace soutézitele rozeslat produkt influenceriim, aby ti nasledné
o ném napsali pozitivni ptispévek a timto zplisobem jej propagovali.

Dalsi praktickou otazkou je, jak maji byt reklamni ptispévky influencerii oznacovany.
Zde zékon nestanovuje zddnou konkrétni formu. Obecné plati, ze musi byt primérnému
spotiebiteli ziejmé, zda se jedna o reklamni sdéleni. Za klamavou obchodni praktiku totiz
OchSpott povazuje, pokud ve sdéleni neni uveden jeji obchodni zdmér a pokud vysledkem
mizZe byt rozhodnuti prim&mého spotiebitele, které by jinak neucinil.** P¥itom pramémym
spotiebitelem je myslen spotiebitel, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mife pozorny
a opatrny, a to s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory.215

V praxi tedy lze oznaCovat piispévky napiiklad textem ,placené partnerstvi“ nebo
hashtagem ,#reklama® ¢i ,,#spoluprace”. OvSem takové oznaCeni nesmi byt samo o sob¢
skryto, napt. ve zméti dalSich hashtagii, nebo nenapadné vloZeno na konec dlouhého textu.
Instagram ma piimo funkci k oznaceni pfispévkl jako ,,placené partnerstvi s konkrétni
znac¢kou (angl. ,,paid partnership with.. R

Zibner upozoriiuje na némeckou judikaturu, ktera se ke zplisobu oznacovani ptispévki
stavi ptisnéji: ,, [...] i kdyz by se hned zkraje nabizelo jednoduché oznacovani prispévkii

hashtagem #ad (z anglického advertisement, tedy reklama) ¢i néjakou z nabizenych

23 Influencery lze podle velikosti rozdglit do n&kolika skupin: Nano influencer ma 500—1 000 sledujicich, mikro
influencer 1 000-10 000, makro influencer 10 000-100 000 a mega influencer vice jak 100 000 sledujicich.
Vice v HARISOVA, Sabrina. Nano, mikro, makro a mega influenceii — vite, koho vybrat pro sviij brand?
[on-line]. BusinessAnimals.cz, 24. fijna 2018 [cit. 2. fijna 2020]. Dostupné na <www.businessanimals.cz/
nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/>.

214 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr, URBANEK, Jiti. Medidlni prdvo: Komentdr. Praha: C. H. Beck,
2018, s. 321.

215 Bod 18 smérnice EP a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach.

218 Ukazka viz obr. &. 11 v obrazovych piilohach.
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Jazykovych variaci typu #pp ¢i #sponzor a #reklama, dané oznaceni neni dostatecné, nebot je
srozumitelné jen urcité skupiné lidi (v pripadé #ad nebo #pp) ¢i jen tuze vagni pro potreby
jasného a zretelného oznaceni komercniho charakteru prispevku (ve zbylych pripadech). A 10
obzvlasté tehdy, pokud je kultura socialnich siti a oznacovani prostiednictvim hashtagii
zalozena na jejich mnohosti U jednotlivych prispévkii, kde neni nicim neobvyklym, Ze jeden
pFispévek obsahuje a deset oznaceni hashtagy.“*’

V piipadé umistovani produktli a znacek do piispévkil a fotografii influencerti nelze
hovofit o product placementu, tak jak je dnes regulovan zakony RTV, resp. AdvMS, které se
na tato socialni média nevztahuji. Obrazky a text nejsou audiovizudlnim poradem. V ptipadé
produkti ve videich se pak fidime pouze ZSIS, ktery ale product placement nereguluje.

Plisobnost pii vykonu dozoru nad dodrzovanim zékona je dana § 7 RegRek. V piipade
skryté reklamy je dozorovym organem zivnostensky ufad, ktery za ni muze udé€lit pokutu az
do vySe 2 mil. K¢ u fyzickych osob, ptipadné do vyse 5 mil. K& u pravnickych osob
a podnikajicich fyzickych osob. V praxi vSak zivnostenské urady influencery doposud nijak
zvlast’ nekontroluji. Za soulad reklamy se zdkonem zodpovidaji zpracovatel a zadavatel
spolecné a nerozdilné.

V zahrani¢i je reklama na socidlnich médiich pod dislednéjs$i kontrolou. Naptiklad
v Némecku uz v roce 2017 soud rozhodoval o skryté propagaci produkti znacky Rossmann
instagramovym influencerem s vice nez 1,3 milionu sledujicich. Ten reklamni pfispévek sice
oznacil jako sponzorovany, ale dle ndzoru soudu nedostatecné zietelné. Lze oznaCovat slovy
jako ,,sponzorovano, ,,spoluprace* apod., ale musi tak byt u¢inéno na dostatecné viditelném
misté a dostatecné srozumitelné pro cilovou skupinu. Oznaceni tedy nesmi byt schované mezi
ostatnimi hashtagy a nesmi byt pouZivany vyrazy, kterym cilova skupina nemusi rozumét
(napf. anglickym ,;#ad u cilové skupiny déti). ,,Soud dodal, Ze oznacovani sponzorovaného
obsahu na socialnich sitich neni jen férove vuci fanouskum, ale jde predevsim o povinnost,
ktera plyne ze zakona o regulaci reklamy a o ochrané spoﬂ’ebitele.“218

Na trovni samoregulace vznikla v zafi 2020 nezdvazna iniciativa Férovy influencer, za
kterou stoji Asociace komunikacnich agentur, Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy

a SPIR. Iniciativa si dava za cil neoznacenou skrytou reklamu ze socialnich siti vymytit. Ma

217 ZIBNER, Jan. Skryta reklama v kontextu modernich trendt. Prdvni rozhledy, 2020, ro&. 28, & 22,
s. 776-780.
28 PROCHAZKOVA, Andrea. Pravo vstupuje na internet. Prdvni radce, 2019, ro&. 27, &. 9, s. 74.
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formu etického kodexu, ktery nabadé ke spravnému oznacovani reklamy. Mimo jiné pozaduje
uvefejnéni informace o obchodni spolupraci uz v ivodu zvefejiiovaného prispvku.??

Je nutné si uvédomit, ze zakonna pravidla regulace reklamy dle RegRek, OchSpoti a
dalSich zvlastnich predpisit dopadaji na jakoukoliv formu reklamy. Influencer by tedy mél
jasn¢ védét, co nesmi propagovat nebo kde jsou jaké limity. Typicky jsou stanovena omezeni
pro reklamu cilenou na déti ¢i reklamu na citlivé komodity, jako jsou tabidkové vyrobky,
elektronické cigarety, 1éCiva apod. Jiz byla zmiflovana zvySena aktivita Statniho tstavu pro
kontrolu 1é¢iv, ktery se zamétfuje na prodejce 1€ki. Znamy piipad je ale 1 propagace
alkoholického napoje modelkou Andreou VereSovou. Ta ve svém instagramovém prispévku
tvrdila, Ze konkrétni znacka tequilly ma blahodarné ucinky na zdravi, po jeji konzumaci se
hubne, napoj dokonce 1¢é¢i cukrovku, artritidu, osteopordézu atd.?%® Nejen, Ze nebyla reklama
fadn¢ oznacend, influencerka poruSila také nékolik skutkovych podstat v § 4 RegRek
omezujiciho reklamu na alkoholické napoje. U reklamy na alkohol je pak slozitéjsi otazkou
regulace jejiho cileni na mladsi vékové skupiny. Nesmi byt totiz zaméfend na osoby mladsi 18
let.??! Jak tohoto docilit v prostfedi socialnich médii, kde influencery sleduji vétSinou mladsi

veékové skupiny uzivatell, neni jednoduché a vlastné ani kontrolovatelné.

Nekala soutéz v prostiedi (nejen) socialnich siti

Na prostiedi socidlnich siti maji dopad i1 soukromopravni aspekty regulace reklamy.
Klamavou reklamu, parazitovani na povésti nebo tfeba zlehovani jiného soutézitele 1ze velmi
snadno pachat i v on-line prostoru. Vzhledem k vyhodam komunikace pfes internet a zdanlivé
anonymité v tomto virtualnim prostoru mozna dokonce mnohem jednoduseji nez u off-line
reklamy. Zneuzit takto Ize napiiklad internetové diskuze, prostor pro hodnoceni a recenze®?
¢1 socidlni sité. Prostfednictvim téchto nastrojii lze Sifit klamavou reklamu na vlastni zboZi
a sluzby uvadénim vlastnosti, které nejsou pravdivé nebo jsou schopné spotiebitele uvést
v omyl. Dot¢eny konkurent nebo soutéZitel ma v takovém piipadé¢ mimo jiné pravo se na
provozovateli internetovych stranek doméhat odstranéni protipravniho reklamniho sd&leni.??
V prostfedi internetu jsou ve vzajemném soutéznim vztahu 1 subjekty, které by si

v off-line svété nekonkurovaly, tieba vzhledem k zcela rozdilnému prfedmétu Cinnosti. 1 tak

muze dojit k vzdjemné substituci a takové jednani mit soutézni charakter. Pol¢ak uvadi

2% Vice na www.ferovyinfluencer.cz.

220 Ukazka viz obr. &. 12 v obrazovych piilohach.

221§ 4 pism. b) RegRek.

222 Napiiklad hodnoceni e-shopti a produktii na cenovych srovnavacich Heureka.cz, Zbozi.cz, recenze podnikii
na Facebooku, diskuzni fora pod ¢lanky na zpravodajskych portalech a dalsi.

22 JANSA, Lukas. In: JANSA, Lukas a kol. Internetové prdvo. Brno: Computer Press, 2016, s. 258.
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ptiklad, ve kterém uzivatel navs§tévuje e-shop s nabidkou obuvi. Na reklamnim banneru
v e-shopu se zobrazuje informace, ze na jiné internetové strance jsou k dispozici Cerstvé
informace o nejnov¢jsi aféfe znamé filmové hvézdy. Uzivatel, ktery ma o tyto informace
zajem, tak opusti e-shop a pfipoji se k prezentaci bulvarniho webu. Obchod pfisel
o potencidlniho zakaznika, bulvarni web jej ziskal. Zde si konkuruji i zcela rozdilna plnéni.
» [...] vzdjemnd substituce mezi jednotlivymi subjekty pusobicimi v soutéZi o kvalitni
komunikaci je témer dokonalda. Zméenit partnera, s nimz probiha komunikace, je vzhledem
k charakteristickym technickym rysum sité internet zcela jednoduché a fakt, zZe cilova mista,
mezi nimiz se uzivatel presunuje, nabizeji zcela rozdilné informace, nehraje zadnou roli.«?**

Bohuzel jsou casté praktiky, kdy soutézitel poSkozuje svého konkurenta faleSnymi
recenzemi nebo hodnocenimi, at’ uz na socialnich sitich, nebo v rtiznych srovnavacich,
agregatorech, rezervacnich portalech ubytovani ¢i slevovych portalech. Se zvySujicim se
poctem e-shopti nabyvaji na duilezitosti rizné cenové srovnavace a spottebitelska hodnoceni,
at’ uz samotnych internetovych obchodi, nebo vyhleddvaného zbozi. Diky vSudypiitomnému
internetu a velké nabidce spolehlivé distribuce si spotiebitelé jiz nevybiraji podle fyzické
dostupnosti prodejny, ale vice srovnéavaji ceny a ptihlizi také k recenzim a osobnim nazorim
jinych spotiebitelt. Logicky si spotiebitel chce vybrat kvalitniho a spolehlivého dodavatele
a z pohodli domova mutze jednodusSe a rychle srovnavat mnozstvi riznych nabidek. Recenze
a hodnoceni mu tak mohou byt dobrym zdrojem informaci o obchodnikovi a jeho produktech.
A naopak, pokud ma n€kdo mnozstvi negativnich hodnoceni nebo recenzi, radéji se
spotiebitel ohlédne jinde. Osobni doporuceni, at’ uz pozitivni nebo negativni, funguje velmi
dobie. Bohuzel ale i zde jsou pfitomny nekalosoutézni praktiky. Podvodné negativni recenze
a hodnoceni, ktera maji za cil dehonestovat jiného soutézitele nebo jeho vykony, mohou byt
zleh¢ovanim podle § 2984 Ob¢Z. Falesna pozitivni hodnoceni mohou byt klamavou reklamou
podle § 2977 Ob&Z.2*
Dil¢i zavér

Neni piekvapujici, Ze reklamni aktivity na socialnich médiich jsou regulovany
obecnymi pravnimi predpisy (pfedevsim RegRek a OchSpott) stejné jako kazda jiné reklama.
Nad tento rdmec socialni média reguluji reklamu také prostiednictvim svych smluvnich

podminek (resp. zésad pro reklamu), které obvykle rozsituji pravni regulaci o dalsi pravidla.

224 pOLCAK, Radim. Domény a prdvo proti nekalé soutézi (2) — Znaky generdlni klauzule [on-line]. ITpravo.cz,

13. listopadu 2002 [cit. 6. ledna 2021]. Dostupné na <http://itpravo.cz/index.shtml?x=109262>.
225 Kratké odboceni do vefejnopravni regulace: Klaméni spotiebitele faleinymi pozitivnimi hodnocenimi mize
byt také klamavou nekalou obchodni praktikou dle OchSpott, za kterou hrozi pokuta az 5 mil. K¢.
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Dtivodem je mimo jiné snaha zajistit pfisnéj$Sim pfistupem k inzerentim jeden standard ve
vSech zemich, kde socidlni médium reklamni aktivity umozinuje, snaha vyhnout se kritice za
ignorovani etickych pravidel reklamy ¢i pochopitelné také ochrana uzivateli socialniho
média. Je vSak nutné podotknout, Ze tato samoregulacni pravidla se obvykle vztahuji pouze na
placenou reklamu socidlniho média, nikoliv na vSechny marketingové aktivity realizované
prostfednictvim né;.

Co se tyce audiovizualniho obsahu, zakonodarce stale pfistupuje prisn€ji k provozovani
»tradicniho* rozhlasového a televizniho vysilani oproti audiovizualnim medialnim sluzbam na
vyzéadani. Patrné tomu tak zlstane i po piijeti zakona SPSVid, a to i ve vztahu k platformam
pro sdileni videi, pokud navrh zakona v legislativnim procesu jesté¢ nedozna zmén.

Pozornost je nutné jiz dnes zaméfit na reklamu $ifenou ,,vlivnymi“ osobami aktivnimi
na socialnich médiich. Regulace skryté reklamy je zde stale vagni a spoléha spiSe na pravidla
jednotlivych médii. Tam, kde zdkonodarce nezasahuje, uplatituji se jiz zmifiovana piisnéjsi
samoregulacni pravidla. Aktivni jsou jak profesni organizace (RPR, SPIR), rlizné nezavislé
iniciativy (napt. Férovy influencer), tak i samotna média a poskytovatelé sluzeb informacni
spolecnosti, ktefi nastavuji pravidla pro reklamu pfisnéji, nez vyZaduje zadkon. V tomto sméru
se lze domnivat, ze velkym tématem bude do budoucna zptisnovani regulace reklamy na
socialnich médiich, obzvlaste¢ pak reklamy politické a tykajici se dulezitych spolecenskych
témat. Je pak otazkou, zda bude dostacovat samoregulacni ramec, ¢i vé€tSi iniciativu

pfevezmou statni organy.

4.4 Marketing v internetovych vyhledavacich a nekalé praktiky

Marketing v internetovych vyhledavacich ma za cil vice zviditelnit internetové stranky
mezi vysledky vyhledavani na urcitd preferovana klicova slova. Toho lze docilit optimalizaci
internetovych stranek, tj. spravnou tipravou zdrojového kodu ¢i ziskavanim zpétnych odkaz.
Dal8i mozZnosti zviditelnéni jsou placend umisténi na ptednich pozicich, tzv. ,topovani®.
V obou piipadech ma na vysledek zasadni vliv spravna volba klicovych slov (keywords).
Provozovatel internetovych stranek ¢i zadavatel reklamy by mél volit slova a slovni spojenti,
ktera souvisi sjeho nabidkou a podle kterych zakaznici takovou nabidku hledaji. Volba
klicovych slov a nastaveni strdnek pro tcely optimalizace ma vSak své pravni limity.

Podvodné praktiky maji za cil podvést software internetového vyhledavace,
nezaslouzené¢ ziskat lepsi hodnoceni pro vlastni internetové stranky a ptilakat tak pozornost

uzivatell. Tyto techniky jsou v internetovém prostiedi neetické a obvykle regulované pravidly
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internetovych vyhledavaci, nékteré vsak mohou byt i nelegélni. To v ptipadech, kdy porusuji
prava k ochranné znamce nebo jsou nekalosoutézni.

Ochrannou znamkou muze byt jakékoliv oznaceni, zejména slova, vcetn¢ osobnich
jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal nebo zvuky, pokud je
takové oznaceni zptsobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkl nebo sluzeb
jiné osoby a byt vyjadieno v rejstiiku ochrannych znamek.”® Z této zakonné definice plyne,
ze primarni funkci ochranné znamky je funkce rozliSovaci. Ta spojuje vyrobek nebo sluzbu
s konkrétnim vyrobcem nebo poskytovatelem sluzby. RozliSovaci zptsobilost je posuzovéana
pohledem pramérného spotiebitele. Ochrany pifed neopravnénym zasahem do prav
k dusevnimu vlastnictvi, kterym je také pravo k ochranné znamce, se mize domahat jeji
vlastnik nebo majitel prav.

Vlastnik ochranné znamky, resp. majitel prdv k ni, se mlze rovnéz branit jejimu
neopravnénému uzivani jako klicovych slov pifi vyhledavani v internetovych vyhledavacich.
Ve véci Google France a Google proti Louis Vuitton se SDEU vyjadtil k uzivani kli¢ovych
slov, ktera odpovidaji ochrannym znamkéam jiné osoby, a to bez jejiho souhlasu. Google svym
zakaznikam (inzerentim v ramci systému AdWords) umoznil zvolit klicova slova, ktera
odpovidala ochranné znamce Louis Vuitton. Tito inzerenti tak vyuzili cizi ochrannou zndmku
k vyhledavani svych produkti, kterymi byly navic napodobeniny originalnich Louis Vuitton

produktli (coZ ale nyni neni podsta‘[né).227

Podstatou tohoto fizeni byla otazka, zda se muze
majitel ochranné znadmky doméhat zakazu uzivat bez svého souhlasu klicova slova shodna
nebo podobna se svou ochrannou znamkou pro vyhledavani vyrobkli a sluzeb totoznych
s vyrobky ¢i sluzbami, pro které je jeho ochrannd znamka zapsana. Pozornost byla upfena na
Google jakozto poskytovatele reklamniho systému, kde jsou kli¢ova slova ukladana. Rovnéz
ale také na vyuzivani takovych klicovych slov samotnym inzerentem, resp. provozovatelem
internetovych stranek.

Uzivatel internetového vyhleddvace ve vétSin€ pripadi ocekava, Ze kdyz jako
vyhledavané slovo zad4 nazev ochranné znamky, nalezne informace a nabidky tykajici se
vyrobki a sluzeb po pravu oznacovanych touto ochrannou zndmkou. Mimo to se mu vsak
mohou zobrazit také dal$i odkazy na internetové stranky nabizejici konkuren¢ni vyrobky nebo

sluzby. Tuto nabidku muze uzivatel vnimat jako alternativu k vyrobklim nebo sluzbam

majitele ochranné znamky. SDEU k tomu dodava, ze ,, /...] cilem inzerenta, ktery jako klicové

226 & 1a zak. &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ve znéni pozdéjsich predpist.

227 Stejn& tak ochrannou znamku Louis Vuitton vyuzivali pfi volb& kli¢ovych slov jeji konkurenti, ktefi
nenabizeli napodobeniny, ale produkty pod svou ochrannou znamkou.
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slovo vybral oznaceni totozné s ochrannou znamkou jiné osoby, je to, aby uzivatelé internetu,
kteri toto slovo zadaji jako vyhleddavany vyraz, proklikli nejen na zobrazené odkazy, které
pochazeji od majitele uvedené ochranné znamky, ale rovnez na reklamni odkaz uvedeného
inzerenta.“ SDEU ma jasno v tom, Ze V piipadech, kdy se neopravnény uzivatel ochranné
znamky snazi navodit dojem spojeni svych produktl ¢i sluzeb s cizi ochrannou zndmkou, jde
o zasah do jeji rozlisovaci funkce.??®

Z rozhodnuti ve véci Google France a Google proti Louis Vuitton je také zajimavé
posouzeni sluzby AdWords jako sluzby informac¢ni spole¢nosti dle smérnice o elektronickém
obchodu, resp. ZSIS, a s tim souvisejici stanoveni odpovédnosti. Pokud by Google AdWords
byl sluzbou informac¢ni spole¢nosti, pak mize dojit k vylouceni jeho odpovédnosti za vybér
klicovych slov, tzn. za obsah ukladanych informaci podle § 5 ZSIS. SDEU dospél k zavéru,
ze reklamni systém Google AdWords a podobné jsou sluzbami informaéni spolecnosti,
a pokud Google ziistane pii volbé klicovych slov pasivni a nebude je sam bez upozornéni znat
a kontrolovat, pak se nachazi v tzv. ,,bezpecném piistavu®. Nebude tak za volbu klicovych
slov odpovédny, odpovédnost ziistane na inzerentovi. Pouhé okolnost, Ze je optimalizace pro
vyhledéavace placena, ze provozovatel reklamniho systému stanovi zptisoby odménovani nebo
také Ze svym zdkazniklim poskytuje informace obecné povahy, neznamend, ze k obsahu
nezlstal pasivni a neutralni.??

Neopravnénym uzivanim ochranné zndmky, jiného chranéného oznaceni ¢i obchodni
firmy muze dojit K naplnéni generalni klauzule nekalé soutéze a ke spachani téméf vsech
jejich zvlastnich skutkovych podstat. O nekalou soutéz by se mohlo jednat také v ptipadech
vyuzivani nezapsanych oznaceni pouZzivanych jiz difive a po pravu jinym soutéZitelem jako
klicovych slov vrameci reklamniho systému. VZdy je vSak nutné zabyvat se otdzkou
zaménitelnosti pouZivaného klicového slova a pfedmétné ochranné znamky nebo jiného
chranéného oznageni.?*° V rozporu s dobrymi mravy hospodafské sout&ze bude, pokud je uziti
,,ciziho* klicového slova ucelové a ma za cil zejména piilakat zakazniky konkurence, odradit
je od ndkupu u ni €1 jinak klamat zakazniky.

V pripadu Zzaloby spole¢nosti Teco proti ELKO EP se NS zabyval otazkou, zda
neopravnéné uziti totoznych slov s ochrannou zndmkou v ramci klicovych slov v reklamnich

systémech je zpusobilé zasdhnout do nékterych z funkci ochranné znamky. Obé¢ spolecnosti se

228 Rozsudek SDEU ze dne 23. brezna 2010, ve véci C-236/08, v Fizeni o predb&zné otdzce ve véci Google
France SARL a Google Inc. proti Louis Vuitton Malletier SA.

229 Tamtéy.

20 AUJEZDSKY, Josef. Kontextovd reklama a nekald soutés [on-line]. Lupa.cz, 7. zati 2009 [cit. 4. Gnora
2021]. Dostupné na <www.lupa.cz/clanky/kontextova-reklama-a-nekala-soutez/>.
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pohybuji na trhu se systémy inteligentni elektroinstalace. ELKO wuzivala oznaceni
»TECOMAT* a ,FOXTROT“ jako kli¢ova slova a v textech svych inzertnich sdéleni
v reklamnich systémech internetovych vyhledavaci, a to ve spojeni s inzerci vlastnich
vyrobkli znaCky Inels. Vlastnikem slovnich narodnich ochrannych zndmek ,,TECOMAT*
a ,,FOXTROT" je ale spole¢nost Teco. Ob¢ spolecnosti v minulosti spolupracovali a jejich
vyrobky jsou téméf totozné. Reklamni texty ELKO zobrazujici se ve vysledcich vyhledavani
Google 1 Seznam m¢ly tuto podobu: ,,Hledate Tecomat? Zkuste to s Inels a méjte prehled
0 tom, co se doma déje!* a ,,Hledate Foxtrot? Zkuste to s Inels a méjte piehled o tom, co se
doma dé&je!* Timto textem inzerent ELKO nabadd, aby zakaznici nadale nehledali vyrobky
spole¢nosti Teco, ale namisto toho vyuzili jeho vyrobki znacky Inels.

NS dosel k zavéru, ze spole¢nost ELKO zasahla do funkce oznaceni piivodu ochranné
znamky svého konkurenta, nebot ,, /... Priumérné informovanému uZivateli internetu,
kterému se pri hledani klicovych slov odpovidajicich ochrannym znamkam Zalobkyné ukaze
reklamni sdéleni Zalované (které samo o sobé uziva také slova tvorici ochranné znamky
zalobkyné), pak nemusi byt viibec ziejmé, v jakém vztahu je Zalovand s Zalobkyni, nebot
takovy uzivatel nemusi mit zZddné informace o tom, ze Zzalobkyné se Zalovanou jiz
nespolupracuje.«?*

Soud prvniho stupné vyhodnotil a odvolaci soud potvrdil vySe uvedené jednani
spole¢nosti ELKO jako jednani napliujici znaky generalni klauzule nekalé soutéze podle
§ 2976 odst. 1 ObEZ, protoze V obchodnim styku jednala ELKO proti dobrym mravim
hospodaiské soutéze a jeji jednani bylo zplisobilé piivodit jinému soutéziteli (Teco) ymu.
Soud zakazal ELKO uzivat slova tvofici ochranné znamky Teco jako kli¢ova slova a v textu

své inzerce v reklamnich systémech internetovych Vyhledélvaéﬁ.232

Metatagy

Metatagy jsou informace o internetové strance ulozené V jejim zdrojovém kodu.** Pro
ucely optimalizace lze takto ukladdat rizna klicova slova, kterd softwarovym nastrojim
internetovych vyhledavaci pomadhaji vyhodnotit relevanci internetové stranky vzhledem

k vyhledavanému dotazu.”* V pfipadu Belgian Electronic Sorting Technology NV (dale jen

31 Rozsudek NS ze dne 16. dubna 2018, sp. zn. 23 Cdo 4931/2017-119.

232 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 25. tnora 2016, sp. zn. 21 Cm 29/2015-61.

283 Meta“ vychazi ze slova ,,metadata®, coZ jsou pro b&zné prohlizeni skryté informace o jinych informacich.
»lagy™ jsou prvky zdrojového kodu internetové stranky. ,,Metatagy* jsou tedy informace o internetové
strance, které navstévnik stranek nevidi, ale naopak jsou dobfe viditelné pro softwarové nastroje
internetovych vyhledavaci indexujici obsah stranek.

24 MORAVEC, Ondtej. In: RIGEL, Filip a kol. Reklamni pravo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 35.
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,»BEST®) proti Bertovi Peelaersovi a Visys NV se SDEU zabyval otazkou, zda metatagy jsou
reklamou a je mozné na né¢ aplikovat smérnici o klamavé a srovnavaci reklamé. Obé
spolecnosti vyrabély a prodavaly tfidici stroje a systémy vybavené laserovou technologii.
Spole¢nost BEST si zaregistrovala pro své vyrobky a sluzby ochrannou znamku Benelux
BEST. Konkuren¢ni spolecnost Visys pozd¢ji v ramci optimalizace svych internetovych
stranek vyuzila metatagy ,,Best nv, Helius sorter, LS9000, Genius sorter, Best+Helius,
Best+Genius“ ve spojeni s doménou www.bestlasersorter.com a diky tomu dosahla druhého
mista pfi vysledcich vyhledavani hesla ,,Best Laser Sorter v Google (prvni byl odkaz na
stranky spole¢nosti BEST). SDEU konstatoval, Ze pouzitim domény a uvedenych metatag se
Visys dopustila mimo jiné klamavé reklamy a ze ,, /...] je Vtomto ohledu irelevantni, zZe
metatagy zustavaji pro uzivatele internetu neviditelné a Ze jejich primym adresdtem neni tento
uzivatel, nybrz vyhleddavac. V této souvislosti je treba konstatovat, Ze podle uvedenych
ustanoveni zahrnuje pojem ,reklama‘ vyslovné kazdé predvedeni, takze zahrnuje i neprimé
formy sdéleni, afortiori pokud tyto neprimé formy sdeéleni mohou ovlivnit ekonomické
chovani spotrebitelii, a dotknout se tak konkurenta, na jehoz firmu nebo vyrobky metatagy
odkazuji.“** Podle SDEU je tedy za reklamu dle smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé
povazovano praveé i uzivani metatag. Pokud Visys vyuziva metatagy shodné nebo obdobné
s ndzvy vyrobkl konkurenta a jeho obchodni firmy a uZzivateli internetového vyhledavace se
diky tomu zobrazi internetové stranky Visys pii vyhledavani konkurenéni nabidky, je tak
uzivateli internetového vyhleddvace naznaCovdn vztah téchto internetovych stranek
s konkurentem nebo jeho produkty.

Neopravnéné uzivani ochranné znamky nebo cizi obchodni firmy v ramci kli¢ovych
slov umisténych jako metatagy ve zdrojovém kodu internetovych stranek miiZe byt
povazovano jednak za poruSovani prav dusevniho vlastnictvi, ale také za nekalou soutéz
(vyvolani nebezpe€i zadmény, parazitovani na povésti, piipadné zlehcovéani). PouZivani
metatagti, které nesouvisi s obsahem stranek, ale snazi se pouze o zlepSeni hodnoceni pro
ucely lepSiho umisténi ve vysledcich ptirozené¢ho vyhledavani, miize byt klamavou reklamou.
V takovém piipadé by soud mohl vedle penézité sankce ulozit také povinnost odstranit ze
zdrojového kodu cizi ochranné znamky.?*

Smejkal dale uvadi piipad, kdy vyrobce chladici kapaliny pouZzival nazev zac¢inajici na

»Frid...“. Ten je zaménitelny s ochrannou znamkou ,,Fridex®, kterou vlastni a uziva jiny

% Rozsudek SDEU ze dne 11. &ervence 2013, ve véci C 657/11, v fizeni o piedb&Zné otazce ve véci Belgian
Electronic Sorting Technology NV proti Bertovi Peelaersovi, Visys NV.
238 JANSA, Lukas. In: JANSA, Lukas a kol. Internetové prdvo. Brno: Computer Press, 2016, s. 256.
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vyrobce. ,,Na svych internetovych strankdch tento vyrobce uvedl ve zdrojovém textu
V tzv. pojmech pro indexovani a prohledavani (keywords content) mezi obecnymi, zcela
bezprobléemovymi pojmy (rozmrazovace, brzdové kapaliny, nemrznouci smési, autochemie,
autodoplitky apod.) také oznaceni tradicniho, v CR velmi zndmého vyrobku ,Fridex’. Pri
zadani jakéhokoliv hledani v siti internet prostrednictvim zadanych znakovych retezcii
(klicovych slov), pokud spotrebitel nebo jiny obchodnik pouzije vSeobecné znamé, lec nikoliv
zdruhovélé oznaceni \fridex’, budou v seznamu relevantnich stranek nalezenych timto
zpusobem uvedeny i stranky konkurence vyrabéjici jiny pripravek. Vyse uvedenym zpiisobem
je tedy dosazeno takového ucinku, Ze pouZiti nazvu vyrobku jednoho vyrobce, navic nazvu

roov 1 . J 1 . vr o 237
chranéného ochrannou znamkou, vede na internetové stranky jeho primého konkurenta.*

Diléi zavér

Uzivani klicovych slov vradmci optimalizace internetovych stranek pro internetové
vyhledavace (SEO) a v ramci placenych vysledki vyhledavani zahrnujicich cizi ochrannou
znamku nebo obchodni firmu, aniz by k tomu mél soutézitel oprdvnéni nebo rozumny
davod,**® je jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze, a pokud je zaroven zpusobilé
pfivodit jinému soutéziteli nebo zdkaznikovi jmu, jednd takovy soutézitel nekalosoutézné.
Domnivam se, Ze zpusobilost pfivodit ujmu jinym soutézitelim nebo zakaznikiim je potieba
posuzovat podle konkrétnich vysledkil optimalizace, pti¢emz kazdy internetovy vyhledavac
muze generovat rizné vysledky pfirozeného vyhleddvani v zavislosti na nastaveni svych
indexovacich algoritml. Na tomto misté bych pfipomenul také tzv. ,,bagatelni klauzuli®, ktera
by podle Hajna neméla byt pfi posuzovani zpusobilosti ptivodit ijmu opomijena. Postihovano
by nemélo byt zdanlivé nekalosoutézni jednani, které¢ neptivodi nebo neni zptlisobilé piivodit

citelnou Gjmu.

4.5 Cybersquatting

Cybersquatting je specifickou formou ,zabranovaci“ soutéze na internetu. Jde o
nepojmenovanou skutkovou podstatu nekalé soutéZe, kterd se vyznacuje nikoliv fyzickym
branénim jinému soutéziteli v ¢innosti, nybrz ,,sitovym* branénim, kter¢ muze byt mnohem
rychlejsi, levngjsi a efektivnéjsi. Napiiklad napadeni (,,hacknuti*) internetové prezentace ¢i e-

shopu jiného soutézitele mize na dlouhou dobu ztizit nebo znemoznit jeho soutézni

27 SMEJKAL, Vladimir. Nekala soutéZ na internetu. Pravnf radce, 2002, roé. 10, &. 2, s. 12-13.
238 Za rozumny divod miizeme povazovat napf. povolenou srovnavaci reklamu, kde uziti cizi ochranné znamky
nemize byt z logiky véci protipravni.
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&innost.”*® Pomineme-1i trestnépravni disledky takovych jednani, pak v roving soukromého
prava lze témito praktikami tykajicimi se doménovych jmen péachat rizné skutkové podstaty
nekalé soutéze, zejména pak klamavou reklamu, vyvolani nebezpeci zamény ¢i parazitovani
na poveésti. V nasledujicich odstavcich se vSak vénujeme pouze samotné registraci (resp.
drzb¢) doménového jména a jejim soukromopravnim disledkiim.

,2Doména“ nebo také ,.doménové jméno“ (napt. www.google.cz) je slovni nazev
unikatni Ciselné IP adresy (napt. 194.125.189.147), ktera zjednodusené fecCeno identifikuje
kazdy pocita¢ pfipojeny v siti internet. Diky doménovym jméntim jsou adresy Iépe
zapamatovatelné a marketingové vyuzitelné.

Polcak definuje cybersquatting jako formu zabranovaci soutéze, ktera spociva ve ,, /.../
zneuziti principu pridélovani doménovych jmen, pricemz subjekt, ktery doménové jméno
registruje, tim vylouci moznost dalSi registrace shodného doménového jména.“240
Pojmenovani této praktiky je vystizné, nebot’ slovo ,,cyber“ znamena ,kyberneticky*
a charakterizuje dobu informacnich technologii a virtudlni reality, ,,Squatting” znamena
neopravnéné zabrani zdanlivé opusténych nebo nevyuzivanych objektl. V prostiedi internetu
jde tedy o obsazeni urcitého volného doménového jména, pficemz opravnénym jej pouzit by
byl jiny soutéZitel.

Na tomto misté je potieba vysvétlit principy registrace doménovych jmen. Dnes je
naprosto jednoduché, rychlé a levné zaregistrovat si volné doménové jméno pres mnozstvi
registratorii, kterymi jsou soukromé osoby.** Plati princip ,.first come first served, tzn.,
doménové jméno ziska ten, kdo si jej jako prvni registruje. Tento princip zda se byt na prvni
pohled spravedlivy, sdm o sob& vSak nemiize v prdvnim prostiedi obstat, nebot’ narazi na
pravo nekalé soutéze. Kvalitné zvolené doménové jméno muze byt dilezitym faktorem
ovliviiujicim uspéch v hospodaiské soutézi. S rozvojem obchodniho potencialu internetu tak
dochazi i ke stfetim doménovych jmen s pravy k dusevnimu vlastnictvi (pravo k ochrannym
znamkam), nazvim pravnickych osob, obchodnim firmam apod.**?

Jednim z prvnich ptipadi neopravnéného obsazeni volného doménového jména, ktery
fesily Geské soudy, je zaloba Ceské pojistovny (dale jen ,,CP“) na ochranu obchodni firmy
a prav z ochrannych znimek. CP se mimo jiné doméhala povinnosti tehdejiiho drzitele

domény ,,ceskapojistovna.cz® zdrzet se jejiho uzivani a povinnosti provozovatele registru

2% pOLCAK, Radim. Nekalosout&zni agrese na internetu. Prdavni rozhledy, 2005, roé. 13, &. 13, s. 473.

20 Tamtéz.

241 Napiiklad na www.cesky-hosting.cz stoji v roce 2020 registrace na narodni domén& .CZ 125 K& bez DPH za
rok.

242 JANSA, Lukas. In: JANSA, Lukas a kol. Internetové prdvo. Brno: Computer Press, 2016, s. 32.
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doménovych jmen narodni domény .CZ zménit drzitele domény na CP. Zalobkyng
argumentovala tim, Ze registrace tohoto doménového jména nebyla v dobré vife, doslo
k poruSeni jejich prav ke znéni obchodni firmy a k ochrannym znamkam, kterych je
vlastnikem, a zalovany jednal nekalosoutézné. Vzhledem k tomu, ze logicky nelze registrovat
dvé shodnd doménova jména, je tak opravnénému drziteli prav ke znéni obchodni firmy
a k ochrannym znamkam branéno oteviit internetové stranky a nabizet na nich sluzby pod
uvedenym ozna¢enim. Soud rozhodl ve prospéch CP a mezi diivody uvedl, ze podnikatel ma
zédkonnou povinnost prezentovat se pod obchodni firmou a je opravnén pod jejim nazvem
nabizet své vyrobky a sluzby. To v sobé zahrnuje i pravo prezentovat se pod shodnym
jménem na internetu. Obdobné pak v piipadé prava uzivat ochranné zndmky, které se vztahuje

. T 243
1 na prostiedi internetu.

Mezi podminky UDRP (Zésady jednotného feSeni doménovych sportr),?*

ze kterych lze
také odvodit mezinarodni definici cybersquattingu, patfi:
e Doménové jméno je shodné nebo zaménitelné s cizi ochrannou znamkou,
e soucasny drzitel nemd k ndzvu domény zadna prava nebo opravnéné zajmy a
e doménové jméno soucasny drzitel neuziva v dobré vife.?*®
UDRP dale uvadi ptikladny vycet jednani, které lze povaZovat za nekalosoutézni
cybersquatting: registrace domény za tcelem dalSiho prodeje, pronajmu nebo pievodu (tzv.
»spekulativni* registrace), snaha branit vlastnikovi ochranné znamky v jejim uZivani v ramci
doménového jména, snaha naruSit obchodni Cinnost jiného soutézitele ¢i snaha pfildkat
uzivatele internetu na vlastni internetové stranky za ucelem zisku vyuZitim zdmény
S ochrannou znamkou jiného sout&zitele.?*®
Uvedené ptiklady jednani napliiuji jiz samotnou generalni klauzuli nekalé soutéze, aniz
bychom fesili prava k obchodni firm& nebo ochrannym znamkém, jako tomu bylo ve vyse
uvedeném piipadé Ceské pojistovny. Samotna registrace doménového jména je jednanim
V hospodarském styku, nebot’ ,,Pokud si Zalovany predmétné oznaceni — aniz je k prezentaci
svych sluzeb jakkoliv potieboval a pro toto oznaceni mu svedcil jakykoliv jiny pravni ditvod —
registroval, vstoupil v soutézni vztah se zalobcem, do jehoz soutézni pozice (dané mj.

| moznosti snadného vyhledani jeho nabidky potencidalnim zdakaznikem na internetu) zasahl

3 Rozsudek VS v Praze ze dne 10. srpna 2004, sp. zn. 2 Cm 290/2001-39.

24 UDRP je arbitrazni proces pro p¥ipady doménovych sporil.

25 ICANN. Uniform Domain Name Dispute Resolution Policy [on-line]. Icann.org, [cit. 9. bfezna 2021].
Dostupné na <www.icann.org/resources/pages/policy-2012-02-25-en>.

246 Tamtéy.
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[...] “**" Neni nutné, aby oba subjekty mé&ly spoleény predmst podnikani, miZe jit i 0 nepiimé
soutézitele. Podle nézoru soudu jsou i zcela odlisné podnikatelské subjekty soutéziteli
V hospodaiské soutézi, protoze se oba setkavaji v prostiedi internetu, kde propaguji a nabizeji
své sluzby, byt kazdy z jiné oblasti.?*®

V rozporu s dobrymi mravy muiize byt jiz samotny ucel registrace spoc¢ivajici v umyslu
vyuzit vys§i hodnoty doménového jména diky shodé s cizi ochrannou znamkou nebo
obchodni firmou jiného a tim se obohatit, piipadné Skodit jinému soutéziteli a branit mu ve
vyuzivani tohoto jména. Prvek ,,parazitovani na povésti jiného* je zde zjevny, nicmén¢ onu
shodu doménového jména s cizi firmou (resp. ochrannou znamkou) v kontextu s absenci
dobré viry je nutno posuzovat individualng.

Sporny je ptipad zroku 2000, kdy krachujici spole¢nost Comfor vlastnila doménu
,,Www.oskar.cz*, méla vSak od roku 1997 také zaregistrovanou ochrannou znamku pro svou
jiz neaktivni spolecnost Oskar. Stejné zné&jici ochrannou znadmku vlastnil také na trh nové
vstupujici mobilni operator Cesky Mobil. Comfor vyuZil situace a nabidl Ceskému Mobilu
pfevod domény za 10 miliond korun. K vyraznému navySeni ceny pfistoupil Comfor ve
chvili, kdy se dozvédél o podnikatelském zaméru Ceského Mobilu. Pfestoze navyseni ceny
domény v tomto piipadé miizeme povazovat za neetické, jeji samotnd registrace nebyla
vedena spekulativnimi Gmysly. Rozpor s dobrymi mravy je potieba vztahovat k aktu
registrace domény. Mezi obéma spolecnostmi nakonec doSlo k mimosoudnimu vyrovnani.
Castka, za kterou byla transakce uskute¢néna, zlistala pfedmétem obchodniho tajemstvi.

Diléi zavér

Zvyse uvedeného vyplyva, Ze 1 samotnou drzbou domény se lze dopustit
nekalosoutézniho jednani, proti kterému je pfipustnd soudni ochrana. U ndrodni .CZ domény
se dotéeny soutézitel (zalobce) miize domahat jak zdrZeni se uzivani doménového jména, tak
i naroku restitu¢niho (obnoveni puvodniho stavu), kterému odpovida povinnost zrusit
registraci doménového jména Zalovaného a umoZnit opravnénému Zalobci jeji registraci.?*
Upftednostiiovano je vSak mimosoudni alternativni feSeni doménovych sport. Do roku 2015
se spory fesily u Rozhodéiho soudu pii Hospodaiské komoie CR a Agrarni komore CR
v ramci rozhod¢iho fizeni. Od biezna 2015 je pro mimosoudni feSeni sporti ad hoc fizeni dle

Pravidel alternativniho feSeni sporti, které probiha na stejné platformé, ale ve kterém nelze

7 Rozsudek VS v Praze ze dne 25. dubna 2007, sp. zn. 3 Cmo 461/2006.
28 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 12. dubna 2001, sp. zn. Nc 1072/2001-7.
%9 Rozsudek NS ze dne 19. dubna 2012, sp. zn. 23 Cdo 3407/2010.
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uplatnit jiné naroky, tedy zejména naklady fizeni &i ndhradu §kody. Reseni sporti probihd bez

fyzické piitomnosti stran, a to na on-line platformé provozované Rozhod&im soudem.?°

20 CZ.NIC. Pravidla a postupy [on-line]. NIC.cz, [cit. 9. biezna 2021]. Dostupné na <www.nic.cz/page/
314/pravidla-a-postupy/>.
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5 Nékteré uvahy de lege ferenda

Vzhledem k rychlému a témét neomezenému vyvoji digitalnich technologii, na ktery dle
mého nazoru nase objektivni pravo reaguje vzdy s velkym ¢asovym odstupem, mohou byt
jakékoliv uvahy de lege ferenda velmi brzy pickonany. Piesto se v této kapitole pokousim
formulovat nékteré vlastni myslenky, jakym smérem by se mohla regulace reklamy
v budoucnu ubirat.

Jednim ze zakladnich nedostatkl je dle mého nazoru pfilisna rozttisténost dozorovych
organt vykonavajicich vefejnopravni kontrolu.®! Je pochopitelné, ze posouzeni obsahu
reklamy vyZzaduje urcité znalosti, kterymi disponuji rizné ufady, na druhou stranu nic nebrani
tomu, aby tyto ufady davaly sva odbornd stanoviska. Finalni posouzeni by vSak nemélo
ptisluset ufednikovi, pro kterého posuzovani obsahu reklamniho sdé€leni je jen margindlni
zalezitosti v ramci celé jeho pusobnosti (mozna proto se ani zivnostenské ufady do nékterych
kontrol nechtéji poustét), ale idedln€ organu sloZzenému z reklamnich a medidlnich odbornik
orientovanych v marketingovém prostiedi. Takové organy dnes puasobi v oblasti
samoregulace, nicméné¢ nejsou nadany vefejnou moci, jejich rozhodnuti maji pouze
doporucujici charakter. RPR nadto na zadost statnich organti dava sva odborna stanoviska,
kterymi se statni Gfednik mize a nemusi fidit. Mozny vznik specializované¢ho ufadu jiz
v minulosti naznacil ministr primyslu a obchodu Karel Havlicek v souvislosti s regulaci
reklamy na internetu.?*?

Podobnymi tvahami se lze zabyvat i v souvislosti s pfeshraniénim $itenim reklamy,
ostatné¢ to je v prostfedi internetu naprosto b&znd véc. Evropské smérnice harmonizujici
regulaci reklamy a ochranu spotiebitele stanovuji ¢lenskym statim povinnost zajistit
vefejnopravni dohled, nicméné ten se v jednotlivych zemich mize lisit, stejn¢ jako moZnosti
jednotlivcl branit se proti nekalym obchodnim praktikam. Resenim by mohlo byt unifikovat
tuto pravni upravu nafizenim a zfidit jeden centralni organ na Grovni EU, ktery by posuzoval

’ v 7wy R . N ’ r,o0 - . ¥ r 2
reklamni sdéleni Sifena ptes hranice clenskych statl, jak navrhuje napt. Sehnalek. >3

1 Napiiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Utad pro ochranu osobnich udajd, Stitni ustav pro
kontrolu 1é¢iv, Statni zemédélska a potravinaiskd inspekce, Ministerstvo zdravotnictvi, krajské zivnostenské
ufady, celni ufady a dalsi.

252 BULISOVA, Karolina, REZNAKOVA, Lada. Cesko bude postihovat skrytou reklamu na socidlnich sitich.
Vznikne i novy ufad [on-line]. iDnes.cz, 28. zafi 2019 [cit. 24. bfezna 2021]. Dostupné na
<www.idnes.cz/zpravy/domaci/reklama-na-internetu-regulace-ministerstvo-smernice-evropska-
unie.A190920 102512 domaci_karb>.

% SEHNALEK, David. In: ONDREJOVA, Dana, SEHNALEK, David. Nekalosoutézni reklama a nekalé
obchodni praktiky v ¢eské i evropské pravni Gipravé a judikatute. Praha: Leges, 2018, s. 247.

78



Casto diskutovanym tématem v odvétvi on-line marketingu je skrytd reklama. Neni
pochyb o jeji nebezpecnosti, resp. nekalosti, nebot’ spotiebitel pfisuzuje vétsi divéryhodnost
zpravodajstvi ¢i publicistice nez ,,pfiznané* reklam¢, a tim dochazi k oslabeni jeho schopnosti
Cerpat informace z reklamy s rezervou. Nedovolena skryta reklama je zasahem do ochrany
spotiebitele a do fadné hospodaiské soutéze. Vyuzivani redakéniho prostoru ve sdélovacich
prosttedcich k placené propagaci, aniz by spotiebitel mohl rozpoznat, ze se jednd o reklamu,
je klamava obchodni praktika podle OchSpotf. Na neoznacena reklamni sdéleni tedy zakon
(resp. smérnice o nekalych obchodnich praktikach) jiz dnes mysli.

Objevuji se vSak nové otazky tykajici se oznaCovani reklamnich sdéleni a hleda se
zpusob, jak alesponl omezit negativni jevy S nimi spojené. Jednou z nich je reklama tykajici se
socialni problematiky, voleb a politiky obecné a problém Siteni tzv. ,fake news“. S tim si
Castecn¢ poradila novela volebnich zdkonli s ucinnosti od roku 2017, ktera zakotvila
povinnost oznacovat politickou reklamu, vcetné té negativni, jménem zadavatele
a zpracovatele. Tato povinnost se pochopitelné vztahuje i na reklamu na internetu, vcetné
socialnich médii. Jednotliva socialni média pak pfistupuji k regulaci politické reklamy
mnohdy piisnéji, nez vyzaduje zakon. Nejdale zasel Twitter, ktery placenou politickou
reklamu zakazal uplné. Facebook vyzaduje autorizaci zadavatele a u takové reklamy je
zadavatel vZzdy identifikovan, bez ohledu na obdobi vyhlaSeni voleb. NejcCastéji
béhem americkych prezidentskych voleb se objevuji uvahy nad roli socidlnich médii a jejich
schopnosti ovlivnit ¢i dokonce manipulovat vefejné minéni. Tyto tivahy sméfuji k tomu, zda
by politicka propagace na socidlnich médiich neméla byt zakazana zcela. Proti tomu se vSak
stavi pravo na svobodu slova a na informace. Dle mého nazoru vSak nelze hovofit
o potlacovani svobody projevu, jelikoZ takova sdéleni nejsou zakazana uplné, ale pouze jejich

vvvvvvv

mohou byt pfipady, kdy jednotliva média zasahuji do obsahu ad hoc.?**

Problematika skryté reklamy se tyka také oznacCovani reklamy Sifené influencery na
socialnich médiich. Zakon nevyZaduje konkrétni formu, stac¢i oznacovat ptispévky textem
»placené partnerstvi“ nebo hashtagem ,#reklama‘ ¢i ,,#spoluprace” apod. Tomuto se vSak

cesti influenceti a youtubeti stale jeSté¢ uci, oznaCovani reklamnich ptispévki tak neni zcela

24 Ackoliv politicka sd&leni nejsou zakézana upln&, jednotliva socidlni média mohou uplatiiovat vlastni
pravidla. V lednu 2021 tak Twitter trvale zablokoval ucet byvalému prezidentovi USA Donaldu Trumpovi
z divodu ,,nebezpeci podnécovani k nasilnostem® po prohranych prezidentskych volbach. Ten oznacil krok
Twitteru za omezovani svobody projevu. BBC NEWS. Twitter ‘permanently suspends' Trump's account [on-
line]. BBC.com, 9. ledna 2021 [cit. 25. bfezna 2021]. Dostupné na <www.bbc.com/news/world-us-canada-
55597840>.
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béznou praxi, ackoliv to zdkon vyzaduje. A neni se ¢emu divit, kdyz dozorovym organem je
zivnostensky ufad a kontrolu by tedy méli vykondvat opét ufednici v ramci své bézné
¢innosti.

Lze se zabyvat otdzkou, zda nepostaCuje cesta samoregulace a apel na odpovédnost
zadavatell reklamy a influencerti, youtuberti a dal$ich. Jesté v roce 2017 se Mike§ domnival,
Ze stavajici pravni ramec je v oblasti regulace reklamy (v tomto piipad¢ reklamni sdéleni ve
videich youtuberti) dostacujici a neni potieba zavadét nové ¢i meénit stavajici pravni predpisy.
Cestu vide¢l spiSe v ucinné samoregulaci tohoto reklamniho odvétvi.?®® Aviak po tfech letech
dalsiho rozmachu socialnich médii (napt. Instagram, TikTok) nelze konstatovat, Zze
samoregulace je nejucinnéj$§im nastrojem. Jsem toho ndzoru, Ze i statni organy se budou
muset zaméfit na aktivity influenceri a youtuberi a na spradvné oznacovani reklamy
a dodrzovani pravnich predpist.

Dalsim problémem v prostiedi socialnich médii, kde influencery a youtubery sleduji
vétSinou mladsi veékové skupiny, jsou limitujici moznosti docilit omezeni zobrazovani
reklamy, ktera nesmi cilit na osoby mladsi 18 let (napt. propagace alkoholickych napoji).
Povinnost ovéfovat vék uzivateli a omezit Sifeni zavadného obsahu s ohledem na né&j by méli
provozovatel¢ platforem pro sdilend videa (napt. YouTube) dle pfipravovaného zékona
SPSVid. YouTube tak jiz postupuje s odkazem na vlastni pravidla. Tato povinnost se vSak
nebude vztahovat na jind socidlni média, kterd nejsou primarn€ urcena pro sdileni
uzivatelskych videonahravek (napf. Facebook ¢i Instagram, byt se tomu velmi blizi). Ta
umoziuji registraci uzivatelim jiz od 13 let véku, a jelikoz a priori nevyzaduji dikaz o véku,
je jasné, ze na Facebooku ¢i Instagramu jsou 1 déti mladsi, a ti, ktefi vékovy limit splituji,
casto uvadi vek vyssi (18+). Ovéfovani véku prostym vyplnénim formuléfe je tak Cistou
formalitou. Je tedy otazkou, zda v pfipadech, kdy reklama nesmi cilit na déti (tabakové
vyrobky, alkohol, hazard apod.), by tato neméla byt Sitena pouze uzivatelim socidlnich médit,
ktefi ovétili svlyj veék zpiisobem, jaky je vyZzadovan naptiklad pfi hrani hazardnich her nebo
provozovani reklamy tykajici se voleb nebo politiky na Facebooku, tedy potvrzenim
totoznosti tfedné vydanym dokladem nebo notdisky ovéfenym formulafem. Za zvéazeni by
stalo také vyuziti tzv. ,bankovni identity* k ovéfeni veku, kterd je pro uzivatele zdarma.

Banky jiZ tento systém vyuzivaji pro klienty od 15 let v&ku.?®

5 MIKES, Stanislav. Pravni aspekty reklamnich sdéleni v tvorb& youtuberii. Pravni rozhledy, 2017, &. 13-14,
s. 479.
2% Vice 0 ,,bankovni identit& napf. na https://bankovni-identita.cz/.
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Problémem audiovizualniho obsahu na socidlnich médiich, véetné reklamy a product
placementu, je stale pfetrvavajici rozdilna mira pravni regulace u jednotlivych forem jejich
Siteni. Na reklamni sdéleni Sifend prostfednictvim internetovych platforem pro sdilené
videonahravky nedopada ani RTV, ani AdvMS. Pritom dnes jiz vSechna tato média soutézi
o stejného inzerenta, at’ uz se jedna o klasické ,,linearni“ TV vysilani, nebo ,,nelinearni* videa
on-demand, ¢i videoplatformy typu YouTube. Posledni zminované jsou pravé nyni objektem
z4jmu zakonodarct, v legislativnim procesu je novy zakon SPSVid. Po jeho piijeti budeme
mit celkem tfi samostatné predpisy regulujici audiovizualni medialni sluzby: RTV pro
Llinearni* rozhlasové a televizni vysilani, AdvMS pro ,,nelinearni audiovizualni medialni
sluzby na vyzadani a konecné SPSVid na internetové platformy pro sdileni uzivatelskych
videonahravek. Rozdilnd mira pravni regulace reklamy zistane i po piijeti SPSVid. Je ale
otazkou, zda a v jakych pfipadech je to nutné. Domnivam se, ze pravidla tykajici se napf.
objemu, hlasitosti a oznacovani reklamy, product placementu, zafazovani reklamy cilené na
déti do poradti pro né apod. by mohla byt zdvazna i pro internetové videoplatformy a socialni
média. De lege ferenda bychom mohli uvazovat o obecné upravé audiovizualni reklamy
pfimo v RegRek namisto roztiisténi do tii zvlastnich ptedpisi. Pfipadné by namisto téchto tii
mohl byt jeden zdkon o audiovizualnich medidlnich sluzbach po vzoru stejnojmenné
smérnice.

Dalsi uvahou, kterou se v ramci své diplomové prace zabyvam, je potieba regulace
agresivnich forem reklamy. V kapitole 4.2 jsou zmifiovany interstitials, ktera jsou v posledni
dob¢ velmi oblibend na zpravodajskych portalech. Navstévnikem vyzadany obsah piekryje
nevyzadana reklama. Nesouhlasim s ndzorem, Ze tato forma reklamy je nevyZzadanym
obchodnim sdélenim dle ZSIS. Souhlasim vSak stim, Ze se jednd o formu agresivniho
zobrazovani reklamy, stejné jako je tomu u pop-up oken. SPIR v oblasti samoregulace dava
nezavazna  doporueni  (omezeni  zobrazeni  takové reklamy na  uzivatele
a ¢as). Dovolim si na tomto misté nevyjadfit jasny nazor, zda takova samoregulace ve spojeni
se zékazem agresivnich obchodnich praktik dle OchSpoti postacuje nebo by podobna pravidla

méla byt obecné zavaznd. Pokud by vSak prevazil nazor explicitné regulovat objem

rrrrrr

ZSIS nebo RegRek.
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Zavér

Neni pochyb, Ze reklama je dilezitou a neodmyslitelnou soucasti trzniho mechanismu,
a Ve spojeni s on-line prostfedim se soutézitelim otevira Siroka Skala dalSich zplsobi, jak
svou znacku, produkty a sluzby propagovat. Diky svym nespornym vyhodam je tak i on-line
marketing jiz dlouho dobu nedilnou soucdsti komunika¢niho mixu snad vSech
marketingovych strategii.

Sohledem na rychly a téméf neomezeny vyvoj a vSudypfitomnost digitalnich
technologii je jeden ze zéavéra, ke kterému dochazim, ze zakonodarce bude pravdépodobné
vzdy reagovat ex post, aZ jakmile se objevi prvni problémy. Cesky zakonodarce pak spise na
popud prava EU. Z tohoto duvodu tak ptilis konkrétni pravni regulace obstoji jen po urcitou
dobu a ¢asem je ptekonana dalsim technologickym pokrokem.

Reklama je regulovana vefejnym i soukromym pravem. Vefejnopravni Uprava je
roztiisténa do nékolika pravnich piedpist, které jsou cCasto vysledkem harmonizace
evropského prava. On-line marketing nema zadnou samostatnou obecnou upravu, je
regulovan stejné jako ,.tradi¢ni* off-line marketing. Zakladnimi pravnimi piedpisy jsou zédkon
o regulaci reklamy a zdkon o ochrané spotiebitele. Néktera specifika jsou dale tfeSena
zakonem o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, zdkonem o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti a do jisté miry 1 zdkonem o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Nejedna se vSak o zadné komplexni lex specialis pro on-line marketing.

Zakladem soukromopravni uUpravy je generdlni klauzule nekalé soutéZe v obCanském
zékoniku, kterou miZzeme povazovat za jeji obecnou skutkovou podstatu. Dopliuji ji
demonstrativné¢ vymezené zvlastni skutkové podstaty. Povazuji za nesmirné uZzitené, ze je
generalni klauzule takto obecné formulovana. Tim zistava zachovana ochrana pied nekalou
soutézi i u novych zpiisobii marketingové komunikace, se kterymi zdkonodarce nepocital.
Nekalé soutéze se lze dopoustét samoziejme i nastroji on-line marketingu. Za jednani
v hospodaiském styku dokonce muzeme povazovat i pouzivani metatagli internetovych
stranek, registraci a uzivani doménového jména nebo pouzivani klicovych slov v nastaveni
cileni internetové reklamy.

Vyzdvihuji celkovou dilezitost existence soukromopravni ochrany pied nekalou soutézi
(tedy i reklamou), ktera zajist'uje soudni ochranu ucastnikiim hospodaiské soutéze, protoze
vetfejnopravni kontrola spravnimi organy sama nemiiZe nahradit jejich vzdjemnou kontrolu.

Muze byt efektivnéjsi tam, kde zajem na potlaceni negativnich jevl spojenych s reklamou ma
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sam stat, ale pokud se jednd o soukroma prava ucastnikii hospodaiské soutéze, mnohem
efektivnéjsi je umoznit jim uplatnit své pravo u nezavislého a nestranného soudu.

Cilem této prace nebylo popsat a analyzovat dopady regulace reklamy na vSechny
nastroje a formy on-line marketingu, ale identifikovat nékteré nejcastéjsi chyby a aktualni
problematické aspekty a zjistit, zda je soucasnd pravni uprava dostacujici. K tomuto ucelu
jsem si vybral nastroje a formy on-line marketingu, které povazuji za kli¢ové, a piipadné ty,
u kterych se mohou objevovat specifické problémy.

PredevSim musim konstatovat, ze spravni pravo v on-line prostiedi narazi na jeho
preshrani¢ni charakter. Neni totiz dostate¢né koncipovano pro mezinarodni pomér pravnich
vztahti. Na trovni EU dochazi k harmonizaci pravni regulace reklamy a jeji vymahatelnost by
mela byt zajiSténa organy cClenskych statl. Presto se néstroje vefejnopravniho prosazovani
smérnic EU a moznosti ochrany pfed nekalymi obchodnimi praktikami mohou v jednotlivych
statech lisit. V piipadé soukromopravnich vztahti vzniklych nekalosoutéznim jedndnim se
uplatni mezindrodni pravo soukromé. VUCi subjektim stojicim mimo EU je vSak
vymahatelnost naseho prava diskutabilni.

Analyzou v kapitole ctvrté dochdzim k zavéru, Ze stdvajici Gprava pravni regulace
reklamy s ohledem na on-line marketing sice neni zcela dostacujici, ale nezplsobuje
vyznamné potiZze. Ackoliv nase pravo je vzdy o krok pozadu, vhodné jej mlze zastoupit
samoregulace, at uz prostfednictvim ktomu ucelu zalozenych samoregulacnich organt
a iniciativ (napt. Férovy influencer), nebo samotnych médii (napf. pravidla jednotlivych
socialnich médii). Jak navrhuji v kapitole paté mezi tvahami de lege ferenda, v nékterych
piipadech by pfesto bylo vhodné piijmout novou pravni upravu, resp. upravit stavajici.
V nékterych oblastech tak zdkonodarce jiz ¢ini (napt. zakon o sluzbach platforem pro sdileni
videonahravek).

PrestoZze tvrdim, Ze samoregulace vhodné vypliluje nedostatky v pravni upravé, na
nckteré problematické praktiky by se zdkonodarce zamétit mohl. V nékterych ptipadech se
domnivam, ze samoregulace neni vzdy nejucinnéj$im nastrojem, zejména pak v piipadech
nedostate¢ného oznacovani reklamy, reklamnich pfispévki a PR ¢lankd, které mohou byt
nyni nefunguje. Je otazkou, zda by jeden dozorovy orgén nad reklamou tento neutéSeny stav
zlepsil. Dale jde 0 umistovani produkti do potfadi pro déti na internetovych
videoplatformach, u kterych médm za to, ze by bylo vhodné vice sjednotit tipravu vsech

audiovizudlnich medidlnich sluzeb a jiz mezi nimi necinit vyznamné rozdily.
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Miuizeme tedy uzaviit, Ze byt nase objektivni pravo se snazi reagovat na spolecenské
zmeény a regulovat i chovani v digitdlnim prostiedi, nevyviji se tak dynamicky a rychle, jako
svét digitalnich (on-line) médii. Na problematické aspekty on-line marketingu reaguje ex post,
ale nezpusobuje to vyznamné problémy. Proto se u regulace reklamy piiklanim spise k co
aplikovat spravni (resp. soudni) uvazeni a postihnout i nové formy a ndstroje marketingové
komunikace, které mohou byt v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a mohou zptsobovat tjmu

jinym soutézitelim a zakazniktm.
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Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je pravni regulace reklamy a nekalé soutéze v odvétvi
on-line marketingu. V uvodu prace je stanovena hypotéza, cile prace, metodika a obsah.
Nasleduje teoretické vymezeni on-line marketingu a reklamy, vysvétleni rozdilu mezi
marketingem a reklamou a predstaveni vybranych nastroji on-line marketingu, hlavnich
subjektl reklamniho trhu a samoregula¢nich organd. V dalsich kapitolach se diplomova prace
vénuje aktualni pravni upravé vetejnopravni a soukromopravni regulace reklamy a analyzuje
jeji dopady na nastroje on-line marketingu. Zmifiovany jsou rovnéz vlivy prava EU. Ctvrta
kapitola diplomové prace se vice zaméfuje na praktické dopady vefejnopravni a
soukromopravni regulace reklamy na vybrané formy a nastroje on-line marketingu. Prostor je
vénovan také nékterym tvaham de lege ferenda. Kromé monografickych, ¢asopiseckych a
elektronickych zdroji je soucasti prace rovnéz relevantni judikatura ceskych soudi a

Evropského soudniho dvora.

Abstract

The subject of this thesis is the legal regulation of advertising and unfair competition in
the on-line marketing. In the introduction of the thesis sets out the hypothesis, objectives,
methodology and content. The following is a theoretical definition of online marketing and
advertising, an explanation of the difference between marketing and advertising and an
introduction to selected tools of online marketing, the main subjects of the advertising market
and self-regulating bodies. In the next chapters, the thesis deals with the current legislation of
public and private law regulation of advertising and analyzes its impact on online marketing
tools. The EU law context are also mentioned. The fourth chapter of the diploma thesis
focuses more on the practical effects of advertising regulation by public law and private law
on selected forms and tools of online marketing. The space is also devoted to some
considerations de lege ferenda. In addition to monographic, magazine and electronic sources,
the work also includes relevant case law of the Czech courts and the Court of Justice of the

European Union.
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Obrazové prilohy

Komercni ¢lanek - Toto je reklamni sdéleni. Aktualné.cz neni jeho autorem a neovliviiuje jeho obsah

Sazka spousti portal vénovany podpore
elektronického sportu

Nejvétsi ¢eska loterijni spole¢nost se stale vice poji s nejmladsim

odvétvim sportu. V roce 2020 zacala spoluporadat historicky

nejveétsi cesko-slovenskou esportovou ligu Sazka eLEAGUE.

Obr. ¢. 1 — Spravné oznaceny advertorial jako ,komer¢ni ¢lanek”. Vpravo pak nadbyte¢né

jako ,,reklama“ oznaceny graficky banner. Zdroj: Aktualné.cz

Cesko ekonomickou iirovni
prekonava Spanélsko a bliZi se
Italii

Ekonomicka troveri Ceska piisti rok
stoupne nav88 procent priméru 19 zemi
eurozony. Cesko se...

Bojim se, Ze papirové penize v
Cesku skonci do péti let, Fika
ekonom

2200 Mezinarodni ménovy fond jiz

;;fed par lety poukazal na to, Ze by papirové
bankovky ¢i kovové...

KniZni hity se slevou

Poridte si oblibené knizni hity se slevou az
40 %. Pravé ted na e-shopu
KnihyDobrovsky.cz

Obr. ¢. 2 — Jako ,,reklama“ spravné oznaceny tzv. ,,poutak®, ktery odkazuje na internetovou
stranku zadavatele reklamy Knihy Dobrovsky (tfeti pozice pod dvéma redakénimi ¢lanky).

Zdroj: iDnes.cz.
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KOMANDOR

Vestavéné
skriné

a nabytek
na miru

zameéreni
a doprava
ZDARMA

BMW Premium
Selection

| Zaruka 24 mésica
+ BMW zaruka mobility

| 360° technicka prohlidka
| Ovérena historie vozu

| Nabidka financovani

zjistit vice »

Obr. ¢. 3 (vlevo) — Reklamni banner HALFPAGE (rozmér 300 x 600 px).
Obr. ¢. 4 (uprostied) — Reklamni banner WIDE SKYSCRAPER (rozmér 160 x 600 px).
Obr. ¢. 5 (vpravo) — Reklamni banner MEDIUM BANNER (rozmér 300 x 250 px).

& ~

a= Exkluzivni nabidka plaveb

3 Karibik, Stredomof a dalsf...

Obr. ¢. 6 — Reklamni banner WIDE SKYSCRAPER (rozmér 160 x 600 px).
Zdroj: AIRA GROUP. Ukdzky nasich banneru [on-line]. Aira.cz, [cit. 11. dubna 2021].

Dostupné na <www.aira.cz/ukazky-banneru/>.
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WOOW DARKY OD
MANBOXEO.CZ

Origindlni darky se zabavnym
oteviranim a prémiovymi
produkty. Rychld doprava

zdarma.

MANBOXEO.CZ

Obr. ¢. 7 — Interstitial reklama piekryvajici vyZzadanou internetovou stranku (¢lanek na

zpravodajském webu) na mobilnim telefonu. Zdroj: Lidovky.cz.

Draw Planet vytvarné kurzy
Sponzorovano - Q

+¥ ZacatecCnicky online kurz Adobe Photoshop.
Prozradime, jak v klidu zviadnout Gpravu fotek i grafiku od zakladd!

Obr. ¢. 8 — Textem ,,Sponzorovano* oznaceny reklamni pfispévek na socialnim médiu

Facebook. Zdroj: Facebook.
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(1 Tube)

Obr. €. 9 — Vlevo (Cervené) umisténi reklamniho banneru v dolni ¢asti piehravaného videa na
YouTube, vpravo (modie) sponzorované karty. Zdroj: CHAMPIONS DIGITAL. YouTube
Advertising: How to Choose The Right Ad Format [on-line]. ChampionsDigital.agency,
22. Cervence 2018 [cit. 19. dubna 2021]. Dostupné na <https://championsdigital.agency/blog/

youtube-advertising-how-choose-right-ad-format>.

Obr. ¢. 10 — Pisnicka pro déti od pisnickare Miro JaroSe obsahuje plno skryté reklamy na

prodejce chovatelskych potfeb Super zoo. Zdroj: YouTube (www.youtube.com/watch?
v=StKUpYJ_4GM).
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luciesumova
Placené partnerstvi s socialboa_

"Placené partnerstvis..."

Nejlepsi varianta, jak na Instagramu
oznacit spoluprdci.

Obr. ¢. 11 — Nejlepsi zplsob oznaCeni reklamniho piispévku influencert. Zdroj:
SOCIALBOA. Jak pracovat s funkci ,,placené partnerstvi* [on-line]. Socialboa.cz, 4. ledna

2021 [cit. 22. dubna 2021]. Dostupné na <www.socialboa.com/blog/placene-partnerstvi>.

oav - R

-3 To se libi vanessasportgirl a dal$im (1 377)

andreaveresovaofficial Ak existuje zdravé- dokonca liecivé
“pitie” , tak je to uréite #tequila z modrej agave. |_- Udajne
ma blahodarne G¢inky na organizmus( samozrejme v
rozumnom mnozstve.) & Vedeli ste napriklad, Ze tequila
lie€i vys.krvny tlak, cukrovku, osteoporézu , zrychluje
metabolizmus a dokonca sa po nej aj chudne?! Za vsetko
mbze zézradny kaktus menom AGAVE. @ (- A v tomto
prekrasnom baleni ur€ite pote$i kazdého a je to ideélny

darcek nielen pre chlapa @2 (. Za mfia je jednoznacne
najlepsia #tequila od @padreazul.tequila od
@bartida_bar_shop . =& & #arnoldschwarzenegger

#patron #tequilalover #tequilapatron #healthydrink
#strong #power #fire #hot #summercooler #superdrink
#agave #blueagave #superalkohol #modraagave
#ohnivavida #sila #vvpalimebacila &2

Obr. ¢. 12 — Znamy piipad propagace alkoholického napoje na Instagramu modelkou Andreou
VereSovou. Reklama neni fadné oznacena a influencerka porusila nékolik skutkovych podstat

v § 4 RegRek omezujiciho reklamu na alkoholické napoje. Zdroj: Instagram.
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