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Uvod

S ptichodem socialnich siti se zacaly objevovat i nové zplisoby propagace zbozi a sluzeb,
a tedy 1 nové formy marketingu, potazmo reklamy. Platformou zaznamenévajici globaln¢
nejvetsi nartst uzivatell v poslednich letech je bezesporu Instagram, ktery se tak fadi mezi
socidlni sité s obrovskym dosahem. Toho pochopitelné¢ ¢im dél vice vyuzivaji jednotlivei
1 spolecnosti za ucelem zviditelnéni své podnikatelské Cinnosti prostfednictvim influencerd.
A otazkou jiz neni, jestli ,,je potieba byt na sitich vidét“, ale ,.jak byt vidét vic*.!

Oblibenou formou propagace se tak stal tzv. influencer marketing, ktery tézi predevsim
z ,,blizkosti* a klamného pocitu ,,ptatelstvi“ mezi influencerem a jeho sledujicim, na né&jz je
reklama cilena. Problémem potom neni influencer marketing samotny, ktery je pouze logickym
vysledkem technickych moznosti ve spojeni s touhou konstantné navySovat zisky z podnikani,
jako spiSe jeho realizace v praxi. Pfi ni totiz influencer marketing narazi nejen na moralni
zéasady. Nejedna se pouze o porusovanou reklamni etiku, co nékteré nenechava chladnymi, ale
predevsim balancovani na hranici pravniho ramce regulace reklamy a Casté nedodrzovani
zédkonnych povinnosti ze strany influencera v postaveni Sifitele (potazmo zpracovatele)
reklamy. V této souvislosti je Casto sklonovana skryta reklama a nekalé obchodni praktiky. Je
ale skryta reklama pravnim fddem jasn¢ definovana? A jak spolu oba tyto pojmy souvisi?

Rychlost, jakou se proménuje online svét, vétSinou neni mozné zohlednit v legislative.
Influencer marketing mnohé pravni fady zaskoc€il a ukédzalo se, Ze na néj nebyly zcela
pfipraveny. Nejcastéji sklonovanym problémem, a to nejen u nds, ale 1 v zahranic¢i, kde se jiz
objevila prvni judikatura stouto problematikou, je aktudln¢ (ne)oznacovani ptispévki
s reklamnim obsahem, které se Casto tvari jako prosty redakéni obsah. Takové ptispévky
vznikaji na zaklad€ placenych ¢i jinak kompenzovanych spolupraci mezi zadavateli reklamy
a influencery. V jakém okamziku je ale moZné piispévky influencerii povazovat za komeréni?
Lze jasné urcit hranici mezi prostym sdélenim a propagaci? A pokud se o komer¢ni pfispévek
jedna, jakym zptisobem a jak viditelné ma influencer povinnost ho oznacit jako reklamni, aby
se nedopoustél protipravniho jednani? Bézny uZivatel Instagramu je z pozice spotiebitele ¢asto
v situaci, kdy neni schopen rozeznat, zda se v pfipad¢ obsahu sdilen¢ho influencerem jedna
o osobni doporuceni zalozené¢ na vlastni zkuSenosti nebo nékterou zforem dohodnuté

spoluprace, a tedy reklamu. Jeho ndkupni chovéani a rozhodnuti o koupi tak mize byt vlivem

! Social media benchmarks: Q1 2022 - How does your brand stack up? Emplifi: the leading unified CX
platform [online]. Emplifi, 25.4.2022 [cit. 2022-06-04]. Dostupné z: https://emplifi.io/resources/blog/social-
media-benchmarks



takového pfistupu negativné ovlivnéno. Dopousti se tedy v konecném disledku influenceti na
Instagramu klamani spotiebitele?

Prace si dava za cil ptiblizit problematiku influencer marketingu, jeho forem vcetné vSech
pojmi, které s nim nezbytné souvisi, jako je influencer, ale 1 reklama a jeji formy, a to
propojenim marketingového a pravniho pojeti. A v souvislosti s tim odpovédét na vyse
nastinéné otazky. Zejména tedy zda je odvétvi influencer marketingu, respektive oznacovani
reklamnich spolupraci, stejn¢ jako viditelnost t€chto oznaceni, ze strany influencerii ceskym
pravnim fadem regulovano. A pokud ano, zda je tato regulace dostateCna, respektive zda je
dodrzovana a k jakym prohfeskiim nejCastéji dochazi. S tim souvisi 1 otazka vymezeni
postaveni influencera ve vztahu k reklamé a odpovédnosti za komercni obsah jeho vlastniho
profilu v¢etné nasledki, které s sebou poruseni zdkonem stanovenych povinnosti nese. Prace
také poukazuje na otdzku potiebnosti stanovené povinnosti efektivné vyméhat piisluSnymi
dozorovymi organy, aby se ustanoveni pravniho fadu nestala pouhou bezucelnou proklamaci.
Dosavadni autor€ina zjisténi vSak naznacuji, ze k tomu prozatim nemaji daleko. Prace rovnéz
pfinasi porovnani rozdilnych zahrani¢nich pfistupt, zejména Mad’arska, Némecka a Svédska,
a tamni judikaturu, kterda v mnohém udavad smér statim, kde zatim k Zddnym postihim
v disledku $patné pojatého influencer marektingu nedoslo, a je tak zdroven moznou inspiraci

pro piipadnou novelizaci pravnich ptedpisti v pfedmétné oblasti i u nas.



1. Influencer marketing jako moderni zpisob reklamy

Vynalez internetu a nasledné¢ jeho silny rozmach, diky jeho zpiistupnéni fadovym
uzivateltim, pfinesl mnoho zmén. Vznikala zcela nova profesni 1 zdjmova odvétvi, zatimco ta
stdvajici se zasadnim zplisobem proménovala nebo adaptovala. Tyto zmény se dotkly témet
kazdé sféry lidskych zivotii od komunikace, pies administrativu, statni spravu, zdravotnictvi,
podnikani, az po zabavu a volny ¢as. VéEtSina lidi totiz, a to predevsim po spusténi revolu¢niho
Facebooku v roce 20042, podstatnou ¢ast svého volného ¢asu zacala travit na socialnich médiich.
Tyto obecné definujeme jako platformy k navazovani a udrZzovani kontaktl mezi jejich
(zpravidla registrovanymi) uzivateli. Ti mezi sebou sdili informace, nazory, videa a fotografie,
mnohdy s velkym piesahem do vlastniho soukromi. Na zdklad€ sdilenych udaji jsou potom
propojovéany osoby i instituce s obdobnymi zajmy ¢&i zaméfenim.? V diisledku toho vznikaji
tzv. socialni bubliny, tedy uskupeni lidi, ktefi sdili stejné socialni, politické, nabozenské a jiné
nazory nebo zrovna fe$i obdobné Zivotni situace.* A piestoze jsou na principu téchto
,,bublin“ socidlni média v podstaté vystavena, uvédomuji si jejich potencialni rizika a snazi se
je (minimalné¢ to tak prezentuji) uméle bourat, aby nedochazelo k nezddoucim vliviim v podobé
vnimani svéta pouze skrze tuto vlastni socialni bublinu bez §irsiho kontextu.’

Mezi nejvyuzivangj$i socidlni média na svété patii Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, WeChat a TikTok.® Jejich oblibenost (Facebook za prvni &tvrtleti roku 2022
vykazuje necelé 3 miliardy aktivnich uZivateli mésiéng’) provazena vysokou navstévnosti
spolu se zminovanym propojovanim lidi s podobnymi zajmy je ve svété marketingu ,,zlatym

gralem®. Seskupovani uzivatelli v jejich socialnich bublinich totiz umoznuje velmi presné

2 Who We Are: Our History. Meta [online]. Menlo Park, California: Meta Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit. 2022-
03-22]. Dostupné z: https://about.facebook.com/company-info/

3 HAVLOVA, Jaroslava. Socidlni sit. In: KTD: Ceska terminologicka databaze knihovnictvi a informacni védy
(TDKIV) [online]. Praha: Narodni knihovna CR, 2003 [cit. 2022-03-22]. Dostupné
z: https://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000015947&local base=KTD

4 Nazory nebo Zivoty lidi v jedné socidlni bubling se tak v ur&itém sméru shoduji, protinaji a v dsledku takového
pojitka spolu dani lidé sympatizuji, ¢imz se utvrzuji ve svém pohledu na svét. V disledku toho se nasledné
spolecnost ocita v uzavienych nazorovych bublinach, které se vzajemné neprotinaji, je tak zabranéno vymeéné
nazorti mezi nimi a dochazi k citelnému rozdélovani spole¢nosti. Clen socialni bubliny lehko nabyde pocitu, Ze
vidi redlny obraz svéta, zatimco se jedna o pouhou vysec. Blize viz cit. pozn. 5, [cit. 2022-03-22].

5 Medialni ring 2: Socidlni bubliny. ISNS.CZ: Vzdélavaci program JSNS Clovék v tisni, o. p. s. [online]. Ceska
republika: JSNS, 2021 [cit. 2022-03-22]. Dostupné z: https://www.jsns.cz/lekce/912335-medialni-ring-2-socialni-
bubliny

% Most used social media 2021 | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data, Market Research and
Market Studies [online]. Statista, 2022 [cit. 2022-03-22]. Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

7 Meta Reports First Quarter 2022 Results. Meta: Meta Investor Relations [online]. Menlo Park, California: Meta
Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit. 2022-03-22]. Dostupné z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-
details/2022/Meta-Reports-First-Quarter-2022-Results/default.aspx
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cileni propagace zboZi i sluzeb, které¢ koncovym zakazniklim zprostfedkovavaji tzv. influenceti

(viz kap. 1.1.). Tato moderni forma reklamy je proto oznaCovana jako influencer marketing.

1.1. Pojem influencer

Aby bylo mozné bliZe rozebrat influencer marketing, je nezbytné si vymezit i samotny
pojem influencer, od kterého se nazev této formy reklamy odviji a ktery je klicovy. Termin, pro
ktery v ¢eStiné nemame adekvatni jednoslovny pteklad, pochazi z angli¢tiny a je odvozen
ze slova ,,influence* prekladaného jako ,,vliv. Cambridgesky slovnik influencera definuje jako
nékoho ,,kdo ovliviiuje nebo meni zpusob chovani jinych lidi“, z marketingového hlediska
potom vylozen¢ jako ,,0so0bu nebo skupinu osob, ktera ma schopnost ovlivnit chovani nebo
nazory jinych lidi“, alternativn¢ potom v modernim pojeti tohoto slova, které reflektuje
problematiku influencer marketingu, jako ,o0sobu, ktera je placena spolecnosti, aby
predstavovala a popisovala jeji produkty a sluzby na socialnich sitich, s cilem podporit jejich
prodej.

Influencera tedy miizeme popsat jako ¢loveéka disponujiciho ur¢itym vlivem na své okoli,
pficemz tento vliv piekracuje hranice rodinného ¢i jinak uzce vymezeného okruhu blizkych
osob. Marketingova asociace ,,World of Mouth* (dale jen ,,WOMMA*) takovy vliv definuje
jako schopnost ovliviiovat jednéni lidi, potazmo ménit jejich nazory a postoje nebo je vybudit
k akci (zpravidla k ndkupu nebo jinému propojeni se spoleCnosti, s niz dany influencer
spolupracuje).’

Historicky se potom jednalo piedevsim o vefejné znamé osoby jako jsou herci, zpévaci
¢i jiné celebrity, v disledku rozmachu internetu se ale pojem influencer mnohem vice sklofuje
ve vztahu ke zcela ,,obyCejnym* lidem. V kontextu socialnich médii proto influencera vnimame
jako osobu, ktera mé vliv na vymezeny okruh lidi, tj. svych sledovatelll, se kterymi zpravidla
sdili prostfednictvim platforem, které tato socidlni média predstavuji (viz kap. 1), nejriizné;jsi
obsah - odborného, zdjmového ¢i jiného rézu. Influencerem v tomto pojeti tak miize byt
naprosto kdokoli od celosvétove proslulého védce nebo celebrity az po maminku na matei'ské

dovolené. Komunita, kterou kolem sebe influencer vytvafi, je potom dle svého slozeni a témat,

8 Meaning of influencer in English: Influencer. Cambridge Dictionary: English Dictionary [online]. Cambridge:
Cambridge University Press, 2022 [cit. 2022-03-24]. Dostupné Z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer

® Word of Mouth Marketing Association (WOMMA). THE WOMMA GUIDE TO INFLUENCER MARKETING
(2017 edition) [online]. 2017 [cit. 2022-03-24]. Chicago, © 2017 Word of Mouth Marketing Association
(WOMMA), 2017. s. 7. Dostupné z: http://getgeeked.tv/wp-content/uploads/uploads/2018/03/WOMMA-The-
WOMMA-Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf
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kterym se influencer vénuje, specificky vymezenou cilovou skupinou, vici které prezentuje
nejen své nazory nebo Utrzky ze soukromého Zivota, ale ¢asto prave i nejriznéjsi produkty ¢i
sluzby tietich stran, ¢imz vyrazné napomdha s jejich propagaci. Jednd se tak o jakéhosi
zbytek spolecnosti nebo dané komunity lidi a ktery témto lidem zprostiedkovava urcité
informace na arovni jim bliz8i, nez kdyby je &erpali z tradi¢nich médii a obdobnych zdroji.!!
Ma tak vliv na utvafeni nazort lidi ve svém okoli.

Jeho nejvetsi sila spociva predevsim v uzké vazbé, kterou je se svymi sledujicimi schopen
navazat. Tu buduje hlavné pomoci sdileni zcela béznych kazdodennich ¢innosti, zazitkt, vylett,
kdy nechava ,,divaka“ na socialnich platformach nahlizet do svého soukromi. Ten Casto nabyva
pocit, Ze proziva zivot influencera spole¢né s nim a ze ho zna. Z influencera se tak stava jakysi
virtudlni kamaréd, na kterém sledujicim Casto skutecné zdlezi, aniz se potkali v redlném svéte.
Tento jev se odborn€ nazyva jako parasocialni interakce a je to jeden z kli¢ovych prvki, diky
kterym obecné influencer marketing tak dobfe funguje.'? To, jak silna tato vazba mezi
sledujicimi a influencerem je, zalezi zejména na autenticité samotného influencera.

Zpravidla plati, ze ¢im vice sledujicich inluencer ma, tim vétsi je jeho dosah. Ptesto jsou
1 influencefi s malym poctem sledujicich schopni navodit vysokou interakci se svymi
sledujicimi. S ohledem na propagovanou sluzbu nebo produkt pak mohou mit z hlediska
marketingu dokonce vétsi potencial.!* Toto je zpravidla mozné pozorovat u influencera s mensi
zakladnou sledujicich, ve kterych vybudoval pocit sounaleZitosti a jakéhosi komunitniho citéni.
Vzdy ale zaleZi na konkrétnim influencerovi a na tom, jakym zpiisobem se svou komunitou
interaguje a jak je pfi svém vystupovani vérohodny bez ohledu na pocty sledujicich. Influencery
obecné miZeme délit na nano-influencery (méné nez 1000 sledujicich), mikro-influencery
(1000 az 100 000 sledujicich), makro-influencery (100 000 az 1 milion sledujicich) a mega-

influencery (1 milion a vice sledujicich).'*

10 Pojem znamy diky psychologické studii The People’s Choice publikované vroce 1948 (autofi: Paul F.
Lazarsfeld, Bernard Berelson and Hazel Gaude).

' JERABEK, Hynek. Méfeni nazorového viidcovstvi v ¢eskych sociologickych vyzkumech. In: Sociologicky
casopis Czech sociological review [online]. 2003 [cit. 2022-03-28]. s. 688-689. ISSN 2336-128x. Dostupné
z: http://sreview.soc.cas.cz/uploads/9e9ef5d411d618da8e470cd68ff6e38ce043cf25 499 56jerab20.pdf

12 WARD, Janabeth. A Content Analysis of Celebrity Instagram Posts and Parasocial Interaction. In: Elon Journal
of Undergraduate Research in Communications [online]. 2016, vol. 7, no. 1 [cit. 2022-03-28]. Dostupné z:
http://www.inquiriesjournal.com/articles/1478/a-content-analysis-of-celebrity-instagram-posts-and-parasocial-
interaction

3 WOMMA, op. cit. pozn. 8, s. 8.

4 VODAK, Josef. NOVYSEDLAK, Martin. CAKANOVA, Lucia. PEKAR, Miroslav. Who is Influencer and
How to Choose the Right One to Improve Brand Reputation? In: Managing Global Transitions [online]. 2019, vol.
17, no. 2, 149-162 [cit. 2022-03-30]. ISSN 15816311. DOI 10.26493/1854-6935.17.149-162. s. 153. Dostupné z:
http://www.hippocampus.si/ISSN/1854-6935/17.149-162.pdf
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Za influencera pro ucely influencer marketingu a reklamy povazujeme toho, kdo je
spole¢nosti pfi propagaci jejich produktd, sluzeb nebo Sifeni jejiho jména odménovan ¢i
kompenzovan, at’ uz finan¢né€ nebo jinak (vyménou za produkty nebo sluzby zdarma, slevy ¢i
jiné vyhody). !> Z toho divodu je tieba od né&j odlisit, nékdy chybné zaménovaného,
tzv. ,,advocate* (anglické oznaceni). Volné pielozeno bychom mohli fici, Ze se jedna
0 ,,zastance, propagatora® dané znaCky nebo toho, co nabizi. Nejpodstatnéjsi rozdil mezi
tzv. ,,advocate a influencerem je potom ptedevsim v tom, Ze ,,advocate* je sam spotiebitelem
nebo odbératelem konkrétni sluzby ¢i zbozi a dobrovolné se rozhodne ji po vlastni dobré
zkuSenosti doporucovat dal, protoze veii vizi znacky nebo produktu samotnému. Neni tedy
najaty zadavatelem reklamy a za sva doporuceni neni placen ani jinak odménén na rozdil od
vyse popsaného influencera.'® Nutno podotknout, Ze se ¢asto miize jednat o jednu a tutéz osobu,
kdy osoba napliiujici definici influencera pro ucely marketingu bude chtit vedle komerénich
ptispévki sdilet i své osobni nazory ¢i doporu€eni, coz ji nemiiZze byt odpirano nebo jinak
znemoznéno. Z téchto sociologickych rozdili potom plyne rozdilné pravni postaveni, resp.
odpovédnost za zverejiiované prispévky, kdy je stézejni praveé schopnost rozlisit, kdy se jedna
o tvirci obsah influencera, a kdy o obchodni sdéleni v podob¢ reklamy. Toto je ostatné st€Zejni

naplni nésledujicich kapitol (viz kap. 3. a 5.).

1.2. Platforma Instagram

Instagram, jako aktudlné jedno z celosvétové nejoblibenéjSich a nejvyuzivanéjSich
socidlnich médii, byl poprvé spustén 6. fijna 2010.!” Po necelém tydnu fungovani piekro¢il
hranici 100 000 uZivatel'®, po dvou mésicich 1 milion'® a od té doby neustale roste. Od roku
2012 patii spole¢n& napt. s Facebookem pod spole¢nost s nazvem Meta Platforms, Inc.?
V mnohém se ale li§i. Instagram vznikl jako platforma specificky zamétend na sdileni fotografii
vcetné jejich tpravy, pozdéji se ptidala i moznost sdileni videi - jeho podstatou je tedy sdileni
audio-vizualniho obsahu mezi uZivateli. Dnes nabizi vedle moznosti sdileni obsahu (fotek ¢i

videosekvenci nazyvanych jako ,Reels”) vramci vlastniho profilu (tzv. ,Feed®),

1S WOMMA, op. cit. pozn. 8, s. 21.

16 VODAK a kol., op. cit. pozn. 13, s. 152.

17 Instagram Launches. Instagram [online]. California: Instagram from Meta, © 2022 [cit. 2022-03-30]. Dostupné
z: https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-launches

18 SIEGLER, MG. Instagram Captures 100,000 Mobile Photo Addicts In Less Than A Week. In:
TechCrunch [online]. 2010 [cit. 2022-03-30]. Dostupné z: http://tcrn.ch/9X1Ify

1 HARRISON, George D. The History of Instagram. In: Izood [online]. 2020 [cit. 2022-03-30]. Dostupné z:
https://izood.net/blog/the-history-of-instagram/

20 Who We Are: Our History. Meta [online]. Menlo Park, California: Meta Platforms, Inc., © 2022 Meta

[cit. 2022-03-31]. Dostupné z: https://about.facebook.com/company-info/
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kratkostopaznich videi (maximalné¢ 16 sekund) sexpiraci ctyfiadvacet hodin
(tzv. ,InstaStories*), moznost nakupovani zbozi pifimo z prostfedi aplikace Instagramu
(tzv. ,,Instagram Shopping®), zivych vysilani v redlném case i fadu vedlejSich funkci, které
samotny obsah zpestfuji, vylepSuji a ¢ini vice interaktivnim. Jednd se o filtry pro snadnou
upravu snimki, funkce pro stiihani videi a tvorbu obsahu pfimo v aplikaci, oznaCeni mista,
polohy, ¢asu i moznost zasilani soukromych textovych nebo hlasovych zprav mezi uzivateli.
Doménou Instagramu jsou potom piedevsim tzv. ,hashtagy* - kratké, casto jednoslovné
popisky obsahujici samotnou podstatu sdéleni, které dany piispévek nejvice vystihuji?' a jsou
uvozené kiizkem (#hashtag) (viz Ptiloha €. 1). Z marektingového hlediska slouzi pfedevsim
ke zvySovani dosahu sdilené¢ho obsahu diky tomu, ze dochazi k seskupovani vSech piispévkt
oznacenych stejnym hashtagem na jednom misté (pfi prokliknuti hashtagu je uzivatel na tuto
stranku pfesmérovan a mize tak nachéazet profily s podobnym zaméfenim).??

Zatimco nejuzivangjsi socialni siti je stale jeSté Facebook (viz vyse), Instagram kazdym
rokem nabira na popularité a zvysuje se pocet uzivatell, kteti na ném radi travi svij cas. Od
roku 2018 do roku 2021 se podet aktivnich uzivatelti zdvojnasobil z 1 na 2 miliardy.?* Dle
svétovych statistik je oblibeny pfedevsim ve vékové kategorii v rozmezi od 18 do 34 let, kdy
v tomto rozpéti je pies 60 % vsech uZivateli a zasahuje tak predev$im tzv. generace Y a Z.*
Pro srovnani v Ceské republice uziva Instagram celkem 2,9 milionu lidi, a to nejéastgji ve véku
15 az 29 let.”

Co vlastn¢ déla Instagram tak populdrnim? Panuje shoda, Ze je to piedev§im jeho
extrémni jednoduchost a uZivatelsky velice ptivétivé rozhrani, které je intuitivni a snadné pro
ovladani. B€hem par kliknuti aplikace uZivateli umozni pofidit obycejnou fotku, ktera ale diky
dostupnym filtrim a moznym upravam nakonec bude vypadat jako od profesiondla. Stale

zrychlujici se svét a neustale vyssi pozadavky na jednotlivee navic neptimo vedou k tomu, Ze

7o owr

2l Meaning of hashtag in English: Hashgtag. Cambridge Dictionary: English Dictionary [online]. Cambridge:
Cambridge University Press, 2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupné Z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/hashtag

22 Jak pouzivat hashtagy na Instagramu? Instagram: Centrum ndpovédy [online]. California: Meta, © 2022 [cit.
2022-03-31]. Dostupné z: https://www.facebook.com/help/instagram/351460621611097/?helpref=uf share

23 Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021. Statista - The Statistics Portal
for Market Data, Market Research and Market Studies [online]. Statista, 2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

24 Distribution of Instagram users worldwide as of April 2022, by age group. Statista - The Statistics Portal for
Market Data, Market Research and Market Studies [online]. Statista, 2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/

25 Poet uzivatelii Instagramu v CR stoupl na 2,9 milionu. Ceské noviny [online]. Praha: Cesk4 tiskova kancelaf,
2021 [cit. 2022-04-02]. ISSN 1213-5003. Dostupné z: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-uzivatelu-
instagramu-v-cr-stoupl-na-2-9-milionu/2099488
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piispévek za druhym, takze je vice bavi sledovat fotky nebo videa, kterd zhlédnou béhem par
chvil. Instagram, resp. jeho tviirci, si je navic velice dobfe védom toho, co je jeho silnou stranku,
vSe tedy stavi na libivych obrazcich a reaguje na proméiujici se naroky spolecnosti
pravidelnymi aktualizacemi a vylep$ovanim stdvajicich funkci.?® Svou roli potom samoziejmé
sehrava i psychologie a chemické reakce v lidském mozku. Aniz bychom si to pfipoustéli,
podvédomeé nés ovlada touha po vylu¢ovani hormonu dopaminu (hormonu §téti). Ten stimuluji
predevsim latky nebo Cinnosti s urCitym vyvrcholenim a ptislibem jakési odmény. Nejcastéji
jsou to pfesné ty aktivity, stimulanty nebo opioidy, na kterych snadno vznikaji zavislosti. Vedle
drog, pocitacovych her ¢i pornografie fadime pravé i chytré telefony a socidlni sité. Na
Instagramu slouzi k prilivu davky dopaminu ,,likes* (,,srdicka®), které sdilejici od ostatnich
uzivateld dostdvaji ke svym piispévkiim a kterymi jsou v podstaté odménovani.?’

Designéti socidlnich siti, Instagramu nevyjimaje, o dopaminovych ucincich a principech
neuroveédy obecné vi. Jejich cilem je proto snaha uZzivatele co nejdéle udrzet v aplikaci, kdy se
mu nechce odejit, a vyuZivaji k tomu stale vice sofistikované metody.*® V piipadé Instagramu
nejnoveji tuto funkci plni pravé Reels (kratké videosekvence s hudbou a interaktivnim
obsahem), které jsou chytlavé a maji virdlni potencidl, ktery je nepfimo podporovan snahou
jednotlivych uzivatelii (influencerl) se zviditelnit a sami proto vymysleji kontent, ktery bude
bavit. Jejich spusténi v polovin€ roku 2020 bylo reakci na konkurenéni Tik Tok, ktery na bazi
téchto videi funguje v podstaté cely a oblibily si ho mladsi ro¢niky do 25 let.?’ Instagram je
zaClenil vedle statického obsahu hlavné s védomim potieby reflektovat nejnovéjsi trendy
a soucasn¢ kvili reklamnimu potencialu (moznost finan¢né podpofit 1 existujici videa, vySsi
mira dohledatelnosti, oznacovani produktii ke koupi ptimo z Instagramu).>® Ten ptinaseji pravé
diky své chytlavosti (umoznuji vysoké uplatnéni kreativity v podobé originalnich néapad,

vtipnych stiihti, hlasovych filtri a pfijemné hudby).?!-*>

26 HARRISON, op. cit. pozn. 18.

27 LEMBKE, Anna. Dopamin: jak preZit blahobyt a neubavit se k smrti. Praha: Stanislav Juhatiak - Triton, 2022.
ISBN 978-80-7684-008-9. s. 69.

28 SIROKY, Matgj. Internet nepfinesl svobodu, ale zavislost. Ceskd pozice: Informace pro svobodné lidi [online].
Praha: MAFRA, a.s., 2020 [cit. 2022-04-02]. ISSN 1213-1385. Dostupné Z:
https://ceskapozice.lidovky.cz/recenze/internet-neprinesl-svobodu-ale-zavislost. A200330 112620 pozice-
recenze lube

2 CERNOVSKY, Tomas. Instagram Reels: co to je, srovnani s Tiktokem, vyhody a nevyhody.
In: Cernovsky.cz [online]. 21.6.2021. Praha: Tomas Cernovsky, © 2018-2022 [cit. 2022-02-04]. Dostupné z:
https://www.cernovsky.cz/marketing/instagram-reels/

30 PANKOVA, Tereza. Reels: zdbavna videa, ktera hybou Instagramem. In: Marketup [online]. 12.12.2021. Praha:
Marketup, © 2022 [cit. 2022-02-04]. Dostupné z: https://www.marketup.cz/cs/blog/reels-zabavna-videa-na-
instagramu

31 CERNOVSKY, op. cit. pozn. 28.

32 PANKOVA, op. cit. pozn. 29.



1.3. Influencer marketing na Instagramu

Influencer marketing je formou reklamy spocivajici v propojeni vlastni znacky s vlivnym
influencerem, ktery ji propaguje v ramci své komunity. Agenturou WOMMA je definovén jako
taktika, pii niz ,,obchodnik identifikuje, vyhledava a ziskava influencery na podporu svého
podnikatelského cile*.* Tento zplisob propagace neni nijak novy nebo pievratny. Diky
propojeni se silou socialnich médii, ktera ale pomérné nova jsou, se v poslednich letech dostal
do popfedi a stal se jednim z nejucinnéjSich marketingovych nastrojti. Mame ho tedy spojeny
piedevsim s érou internetu a socidlnich siti.>* Jeho poc¢atky ale sahaji mnohem dal do historie,
nez bychom si mozné ptipoustéli. Uz diive si lidé uvédomovali, ze se k propagaci vlastni
znacky da vyuzit vliv, kterym nékteti jedinci disponuji. V 18. stoleti napt. tézil Josiah
Wedgwood z titulu britského kralovského hrn¢ife udéleného kralovnou Charlottou, diky
kterému se jeho vyrobky dostaly do povédomi mnoha lidi a ,,Queensware* se stalo prvni
svétovou luxusni znackou. OvSem ne vzdy to nutné byli realni lidé, na koho se spolec¢nosti pii
propagaci svych produktti spoléhaly. Nejslavnéjsim ptikladem je Coca Cola a jeji reklama se
Santa Clausem z roku 1932, ktery mé&l v obdobi krize pfipomenout kvality znacky. Nasledovaly
faze, kdy se spolecnosti zamétovaly na celebrity a spojovaly svoje produkty s nimi, protoZe se
jednalo o jakési ikony a vzory (typické je napt. spojeni Nike a Michaela Jordana).>

S ptichodem socidlnich siti jako je Facebook, YouTube, Twitter nebo Instagram se ale
tento vliv od celebrit pfesunul 1 k ,,oby¢ejnym* lidem, ktefi nemusi byt filmovymi hvézdami
ani sportovci, aby si vybudovali zdkladnu svych sledujicich. Jejich schopnost svym plisobenim
na sitich tyto sledujici ovlivnit v rozhodnutich a nakupnim jednani, je stavi do role influenceri
(viz kap. 1.1.). Tohoto vlivu dnes hojn¢ vyuzivaji podnikatelé k propagaci svych produkt
asluzeb. S ohledem na velkou uzivatelskou zdkladnu a neustale nartistajici oblibenost je
logické, Ze se Instagram stal platformou ¢islo jedna ve vyuZivani influencer marketingu a neni
JiZ pouhym mistem pro zdbavu a osobni uZiti. Svou oblibenosti pfitahl fadu podnikateld
a spolecnosti, ktefi si uvédomili, Ze jejich cilova skupina uz se dnes vice nez na televizi kouka

do mobilnich obrazovek, brouzda na socialnich sitich a jejich ikonami nutné neni drzitel Oscara,

3 FAY a kol. Influencer Handbook - The Who, What, When, Where, How and Why of Influencer Marketing
[online]. 2015 [cit. 2022-04-05]. Chicago, Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), [2015]. s. 2.
Dostupné z: https://painepublishing.com/wp-content/uploads/2015/06/Influencer-Handbook-v4-2.pdf

3 VODAK a kol., op. cit. pozn. 13, s. 151.

35 KIM, Jenn. The Evolution of Influencer Marketing: Past, Present, & Future. In: Aspire [online]. 14.1.2020. San
Francisco, CA: Aspire, 2020 [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://aspire.io/blog/the-evolution-of-influencer-
marketing/



ale Casto vrstevnik, ktery zrovna fesi stejna témata jako oni sami a je jim tedy mnohem ,,blizsi*.
Chteli proto logicky piinést reklamu na mista, kde bude mozné ji efektivné zacilit, ,,polidstit™ ji,
zviditelnit svou znacku a tfeba i neptimo podpoftit své prodeje spojenim s vhodnymi influencery
v ramci nejruznéjsich vice ¢i méné oficidlnich reklamnich kampani. Pravé Instagram spustil
nejvétsi vinu influencer marketingu, ktera v Ceské republice odstartovala v plné sile v roce
2016 po spusténi tzv. InstaStories (viz Pfiloha &. 3).%

Pro¢ je ale influencer marketing tak Gsp&iny? Cisla jsou v tomto piipadé pomérné
ptesvédciva. Celkem 92 % lidi da pfednost doporuceni vyrobku ¢i sluzby od né€koho jiného,
a to predevsim, pokud danému clovéku véii nebo ho uznavaji, pred oficialni reklamou znacky.
Ptiblizné 70 % teenagerq, kteti odebiraji obsah svych oblibenych tvircti na YouTube, véii vice
jim nez oficialnim reklamam. Pfed provedenim samotného ndkupu se 86 % zen vydava hledat
doporuceni na socidlni sit€¢ a 71 % spotiebitelti s vétsi pravdépodobnosti uskutecni nakup,
pokud bylo zboZi nebo sluzba zminéno na socidlnich sitich.’” Reklamy spole¢nosti, které
vyskakuji na uzivatele pii prehravani hudby nebo prohlizeni ptispévki na socidlnich sitich, jsou
navic cilovymi uzivateli skryvany a jsou vnimany jako ,,dotérné* a obtézujici. Data z vyzkuma
v USA ukézala, Ze 40 % respondentli pouziva na svych noteboocich programy k blokovani
reklam, na mobilnich telefonech je to potom kolem 15 % a mlzeme ptedpokladat, Ze u nas
se situace pfili§ nelisi. To znamend, Ze tito lidé vlastné vibec nevidi reklamy, za které
spole¢nosti plati nemalé penize.*® Spolenostem se tak skuteén& vyplati investovat do
spolupraci s influencery, kdy za zlomek ceny dosahnou mnohem lepSich vysledkli diky
velkému dosahu a uzkym vazbam influencerti se svymi sledujicimi. V priméru na kazdy jeden
investovany dolar ptipad4d 6,5 az 11 dolarf zisku. Navratnost je tedy skutend vysoka.>’
Instagram pro jeho uzivatelskou jednoduchost a podstatu, kdy funguje na principu vizualni
estetiky (hezky upravené fotky, videa) s moZznosti kratkych popisk, je potom idedlnim mistem
pro influencer marketing. Libivy obrazek nebo kratky audiovizuélni pfispévek dokaze zachytit
uzivatelovu pozornost Iépe a rychleji nez sebelepsi text, kterym by se musel nékdo procist.

Tomu v§emu navic piispiva lidské zavislost na dopaminu, k jehoz stimulaci na socialnich sitich

36 MIKULIKOVA, Radka. MACHOVEC, Petr. Influencer marketing 2020 se opira o dlouhodobé spoluprace:
K trendim influencer marketingu pro pfiSti rok patii dlouhodobd spoluprace, mysli si odbornici.
In: MediaGuru.cz [online].  16.12.2019. Praha: PHD, a.s., 2019 [cit. 2022-04-06]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/influencer-marketing-2020-se-opira-o-dlouhodobe-spoluprace/

T WOMMA, op. cit. pozn. 8, s. 6.

38 STERLING, Greg. Survey shows US ad-blocking usage is 40 percent on laptops, 15 percent on mobile:
Ad- blocking users motivated primarily to avoid 'irrelevant' or 'annoying' ads. In: MarTech: Martech is
marketing. [online]. 31.5.2017. Third Door Media, Inc., 2017 [cit. 2022-04-06]. Dostupné z:
https://martech.org/survey-shows-us-ad-blocking-usage-40-percent-laptops-15-percent-mobile/

3% WOMMA, op. cit. pozn. 8, s. 7.
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dochazi, a kdy jsme tedy na chemické trovni ,,odménovani‘ za to, ze na nich setrvavame, coz

r 133 NS4 k . r 40 e 10 . v . kr v r
nam po jistou dobu pfinasi uspokojeni.”” Uzivatelii Instagramu je totiz nejen vysoké mnozstvi,
ale 59 % z nich pouzivé Instagram denn€ a travi na ném v pruméru 7 hodin tydné brouzddnim
mezi piispévky a interakcemi s pfateli nebo influencery, které sleduji.*' To v kone¢ném
dasledku tvofi to nejlepsi mozné prostiedi pro umisténi reklamy. Ptispévky, které influenceti
pfidavaji na Instagramu do prostiedi svého profilu, navic nemizi a nejsou nijak ¢asoveé omezené,
zustavaji tak na dlouhou dobu sledujicim stale pfistupné a ti na né mohou kdykoli znovu narazit

a pfipomenout si je, coZ je pro spolecnosti pochopitelné vyhodné.*?

1.3.1. Formy influencer marketingu

Influencer marketing je potom v ramci Instagramu vyuzivan v riznych podobach podle
toho, jakou formu spoluprice se zadavatel reklamy s influencerem rozhodne navéazat.
V podstaté je vZzdy na téchto stranach, aby si vysly vstfic, a nejsou nijak nastaveny limity pro
to, jak presné by takova spoluprace méla vypadat. Obecné se daji formy influencer marketingu
rozdelit do n€kolika zakladnich kategorii.

Barterova spoluprace, zkracené barter (neboli sménny obchod), kdy se jedna v podstaté
o vyménny obchod jako nejstar§i formu obchodovani viibec s poc¢atky jiz nékdy v praveku.
Mezi stranami dochéazi k vymeéné zbozi ¢i sluzby opét za zboZi nebo sluzbu bez uZiti penéz.
V piipad¢ influencer marketingu to tedy znamena, Ze zadavatel reklamy poskytne influencerovi
zdarma produkt nebo sluzbu vymeénou za jeji propagaci v medidlnim prostoru a influencer jiz
nebude jinak finanéné odménén.*® Vramci ceského prava je potom barterovy obchod
upravovan sménnou smlouvou.* Kratkodoba nebo jednorazova placend spoluprdice, kdy je
influencer za propagaci zboZi ¢i sluzby ze strany zadavatele reklamy finanén€ odménén. Tato
odména potom logicky zavisi na mnoha faktorech, kterymi jsou zejména kategorie influencera,
dle poctu jeho sledujicich, jeho redlny dosah, doba, po kterou mé byt zbozi ¢i sluzba
propagovana a samotna forma propagace. Ambasadorstvi jako dlouhodoba placena spoluprace

vvvvvv

influencer marketingu. Znacky chtéji uzavirat s influencery dlouhodobé kontrakty, aby diky

40 LEMBKE, op. cit. pozn. 26, s. 69.

41 ALLIE, Decker. Instagram Marketing: How to Create Captivating Visuals, Grow Your Following, and Drive
Engagement on Instagram. In: HubSpot.com [online]. Cambridge, Massachusetts: HubSpot, 2017 [cit. 2022-04-
06]. Dostupné z: https://www.hubspot.com/instagram-marketing

2 WOMMA, op. cit. pozn. 8, s. 6.

43 Medialni slovnik: Barter. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/

4 Ust. § 2184 an. zakona &. 89/2012 Sb., ob&ansky zékonik.
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konzistenci a kontinuité¢ vzbudily ve sledujicich pocit, Ze je to néco, Cemu skutecné sam
influencer véii a co v bézném zivote vyuziva. Influencer je tedy znackou dlouhodob¢ finan¢né
odménovan vymeénou za propujceni své tvaie dané znacce a Casto pod podminkou, ze nenavaze

4 Vysledky americké spolecnosti

spolupraci s jinou znackou ve stejném odvétvi.
Openlnfluence ukazaly, Ze zhruba 40 % dotazovanych uZzivateli reklamu u influenceri jako
reklamu nevnimd.*® Dal§i moznosti spoluprace je tzv. affiliate marketing, ktery je formou
prodeje stojici na principu sdileni zpravidla slevového nebo jiného jedinecného kodu
podnécujiciho k ndkupu. Influencer je poté odménén az za kazdy uskute¢nény nakup s timto
jeho jedine¢nym koédem. Zadavatel reklamy tak zvySuje své prodeje a zaroven rozsifuje
povédomi o svém produktu nebo sluzbé. Aby mél affiliate marketing pro influencera smysl,
nevybizi pouze k ndkupu, kdy by nebyl v oc¢ich svych sledujicich pfili§ vérohodny, ale produkt
¢i sluzbu se snazi kreativné predstavit a piidat vlastni doporudeni nebo ovéiené tipy. 4’
A konecné soutéze o produkty nebo sluzby, které zadavatel poskytne zdarma pro tyto ucely
influencerovi a zvysi tak prostfednictvim jeho dosahu na socialni siti povédomi o své znacce.
Influencer zpravidla prosttednictvim soutézi a podminek ucasti v nich ptilaka nové sledujici,
diky kterym miize nasledné ziskavat dalii spoluprace.*®
1.4. Dil¢i shrnuti

Influencer marketing by se tak dal srhnout jako ,,reklama s lidskou tvafi“. Piedstavuje
spojeni dvou vysoce motivovanych odvétvi (technologického a reklamniho priimyslu) k ziskéni
a udrZeni pozornosti uzivateli za ucelem zvySovani vlastnich ziskd. Prostfednictvim vlivnych
uzivateld vytvarejicich v ramcei svych ucta ,,bezpecné prostiedi* podobné pratelskym vztahtim
s velkou dévkou davéry, se vyrobcim a poskytovatelim sluzeb naskytla moznost dostat
se k potencialnim zakazniktim bliZze neZ kdy dfiv. Princip socidlnich bublin jim navic umoziuje
vybrat si influencery se zdkladnou sledujicich, kterd bude predstavovat idealni cilovou skupinu

pro jejich produkt ¢i sluzbu, a reklamu tak velmi efektivné zaméfit. A prestoze reklama byla

45 MIKULIKOVA, MACHOVEC, op. cit. pozn. 35.

NEMECKOVA, Katetfina. MICHL, Petr. Studie: Zakaznici nevnimaji piispévky influencerti jako reklamu.
In: Focus: marketing journal [online]. 10.4.2018. Praha: FOCUS AGENCY, s.r.o., 2018 [cit. 2022-04-08].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--zakaznici-nevnimaji-prispevky-influenceru-
jako-reklamu_ s288x13285.html

47 IYER, Sindoora. Affiliate Marketing: How to Turn Product Recommendations Into Passive
Income. Shopify.com: Blog [online]. 1.5.2019. Kanada: Shopify, 2019 [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.shopify.in/blog/affiliate-marketing

4 Jak vydélavat na Instagramu: kolik penéz si mizete vyd&lat? In: Sit¢ v hrsti [online]. 4.5.2021. Praha:
Sitevrhsti.cz, 2021 [cit. 2022-04-08]. Dostupné Z: https://sitevhrsti.cz/jak-vydelavat-na-
instagramu/#Placena_spoluprace
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odjakziva soucasti naSich zivotli, na socidlnich sitich se uzivatel ¢asto nevédomky ocita
v prostiedi, kde se reklama skryva za zdanlivé neutrdlnimi sd€lenimi, jejichz ucel se zda byt

primarné zcela jiny nez komer¢ni.
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2.  Reklama a pravni ramec jeji regulace ve vztahu k Instagramu

Z pojmu podnikatele definované¢ho v § 420 zakona ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,
nepiimo vyplyva, ze je podnikani mimo jiné vydéleCnou Cinnosti vykondvanou za ucelem
dosazeni zisku. Soucasti kazdého podnikéni proto logicky je snaha tyto zisky podpofit
nejriznéjSimi zpisoby. Jednim z nejvice vyuzivanych néstroji pro zvySovani povédomi
o vyrabéném zbozi nebo nabizenych sluzbach, diky kterému dochézi k podpote jejich prodeje
a tim 1 dosahovani kyzenych ziskl, je bezesporu reklama jako nedilnd soucast
tzv. marketingového mixu. Ten sestava z vyrobku, ceny, distribuce a propagace jako urcitého
souboru nastroji, které maji pomoci ke splnéni stanovenych cil.*’

Reklama byla historicky vyuzivéana prakticky od okamziku, kdy doslo k rozvoji vyroby
a lidé zacali obchodovat. S obchodem je potom vZzdy spojena snaha byt vidét, dostat se do
povédomi a prodat, tedy generovat zisk. Slovo reklama pochazi z latinského ,,reclamare®, coz
znamena ,,znovu kficeti“. Pravé vyvolavaci na trzich svym hlasem, jeho intonaci a intenzitou
byli nezbytnou soucasti prodeje, kdyz lakali zékazniky ke svému stanku. Nésledovali inzeraty
areklama v papirové podobé po vynalezeni knihtisku v roce 1445. Postupné se zvétSoval objem
reklamy a jeji podoba se neustéle vylepSovala a sofistikovala. Od slovni reklamy vykfikované
prodavaci na ndhodné kolemjdouci, jsme se pfes tu v tiSt€éné podobé&, ktera dlouha stoleti
dominovala, dostali ve 21. stoleti do doby reklamy audio-vizualni, vysoce personalizované
a uzce cilené v prostiedi socialnich siti, na konkrétni skupiny &i jednotlivee.>

Nezastavitelnd globalizace a technologicky pokrok propojily svétové trhy a piinesly
ptislib novych obchodnich moznosti a vidinu vétsich ziskli. S novymi trhy se ale poji i nova
konkurence, tlak na vykon a lepsi vysledky a potieba stale vynalézavejSich a kreativnéjSich
zpisobli propagace i forem reklamniho sdéleni. Ty, stejn¢ jako jakakoli jind lidské ¢innost,
mohou byt vice ¢i méné spolecensky vhodné. Ani toto odvétvi neminula lidska vynalézavost
a snaha generovat zisk za kazdou cenu, ne vzdy v souladu s dobrymi mravy a obecné
pfijimanymi standardy. Neseriozni jedndni dnes definované jako formy nekalé soutéze, 1ziva
nebo neuplna ¢i neptesnd propagace v podobé klamavé reklamy ziejmé ve veétsi ¢i mensi mife
existovala odjakziva. Na pfelomu 19. a 20. stoleti se vSak tyto problémy dostavaji do Sirsiho

vV

povédomi a je zfejmé, ze se tato oblast neobejde bez pravniho oSetieni a vySSiho stupné

4 SASINKOVA, Lenka. Marketingovy mix konkrétniho podniku [online]. Brno, 2006 [cit. 2022-04-08].
Diplomova prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta. s. 10. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/feuds/scan.pdf

50 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 294.
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kontroly.>! Z toho dfivodu bylo a je bezpochyby nutné piistoupit k regulaci reklamy tak, aby
byla ze strany statu poskytnuta osobam dostatecnd ochrana pied reklamou spolecensky
nezadouci, a to predevsim kvili samotné povaze reklamy, kterd v podstaté neumoziuje
konzumaci pouze v omezené mife a na vlastni zadost spotiebitele, jako je tomu u vyrobki ¢i
sluzeb samotnych. Spottebitel je tak reklamou zpravidla ovliviiovan bez moznosti se proti ni
jakkoli branit, a nebo kni dat své svoleni.>> Vzhledem k tomu, jakym zpiisobem jsou
designovany socialni sité, které dnes reklamou jen ptrekypuji, ve spojeni s nasi pfirozenou
touhou po dopaminu, ktery ndm pravée socialni sit¢ ve velkém doptévaji (viz kap. 1.2. a 1.3.),
a s principem influencer marketingu stojicim na ziskavani davéry (viz kap. 1.3.), ziskdvame
pomérné padné a silné divody pro to, abychom se tématem regulace reklamy zabyvali
podrobngji.

V zajmu spolecnosti, a tedy 1 statu, by méla byt jednoznacnd ochrana pied silou
marketingovych kampani a jejich vlivem na ndkupni rozhodovani jednotlivcl. Otazkou zlstava,
nakolik a jak efektivné je pravni ramec takové regulace schopen reflektovat neustale
se vyvijejici a nezastavitelny technologicky pokrok. Globalni propojeni diky internetu
a socialnim sitim proménuje svét, ten marketingovy nevyjimaje, rychleji, neZ je mozné
zohlediiovat v pravnich pfedpisech prostiednictvim zdlouhavych a casto rigidnich
legislativnich procest. Pravnicky slovnik vydany v roce 1988 pojem ,,reklama‘ jesté viibec

153 a stézejni pravni predpisy, kterymi je tato oblast v Ceské republice aktualné

neuvade
regulovana, jsou G¢inné od prelomu 20. a 21. stoleti, byt’ jiZ novelizovany. Vesly tedy v platnost
v dobé, kdy jesté nikdo netusil, jakou podobu budou mit socidlni sité, jaké moznosti s sebou

piinesou a jak zasadni roli budou v oblasti marketingu a propagace mit.

2.1. Regulace reklamy

Ceska pravni uprava v oblastni regulace reklamy je ovlivnéna a do znaéné miry vychazi
z prava komunitarniho. Reflektuje tak fadu smérnic, které byly do Ceského pravniho fadu
implementovany, pfipadné€ natizeni Evropské unie, ktera jsou pifimo aplikovatelna. Jedna se
zejména o smérnice Evropského parlamentu a Rady €. 2000/13/ES o sblizovani pravnich
predpisti ¢lenskych statd tykajicich se oznacovani potravin, jejich obchodni tpravy a souvisejici

reklamy, smérnice ¢. 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikdch vaci spotiebiteli na

SINOVAKOVA, Eva. JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: prakticka prirucka. 3., rozs. a aktualiz. vyd.
Praha: Linde, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-720-1601-6, s. 10.

2 Tamtéz, s. 13.

33 Tamtéz, s. 11.
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vnitinim trhu, smérnice ¢. 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklam¢, nebo napt. smérnice
2018/1808, kterou se méni smérnice ¢. 2010/13/EU o koordinaci nékterych pravnich
a spravnich predpisii Clenskych stati upravujicich poskytovani audiovizudlnich medialnich
sluzeb s ohledem na ménici se situaci na trhu. Eventualné dochazi, spise u konkrétnich komodit
— zpravidla potravin, k piimé aplikaci natizeni Evropské unie napf. ¢. 1924/2006 o vyzivovych
a zdravotnich tvrzenich pfi oznaCovani potravin a ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci

o potravinach spotiebitelim.’* Zcela jisté by bylo mozné jmenovat jesté fadu dalsich unijnich

vvvvvv

wewvr

bezesporu zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy*), dale
poté zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (dale jen ,,zdkon
o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni“ nebo ,zakon o RTV*®), zikon
¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani (dale jen ,,zdkon
o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani nebo ,,zakon o AVMS®), a kone¢n¢ zdkon
C. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem o sdileni videonahrdvek a o zméné nékterych
souvisejicich zdkont (dale jen ,,zdkon o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek* nebo
,»Zakon o SPSV*).

Ditvodem vetejnopravni regulace z velké vétSiny predev§im soukromopravnich vztaht je
piedevsim snaha o ochranu spotiebitele, ktery je adresatem reklamnich sdéleni a ktery témto
informacim musi celit bez ohledu na jejich pravdivost a bez mozZnosti se reklam¢é efektivné
branit a/nebo ji pfijimat pouze po predchozim védomém souhlasu.> I piesto, Ze se regulace
reklamy a jeji omezeni ve svété konzumu jevi jako naprostd nezbytnost, neméli bychom
opomenout, ze v Ceské republice vystavéné na hodnotach demokratického pravniho statu
se zarucuje svoboda projevu a pravo na informace, jak je stanoveno v ¢l. 17 odst. 1 Listiny
zakladnich prav a svobod (dale jen ,Listina®). Spole¢né se zakladnim pravem podnikat,
zakotveném v ¢l. 26 odst. 1 Listiny, bude reklama piedstavovat formu svobodného projevu
podnikatele, ktery pouze naplituje smysl a podstatu podnikani, kdyz se snazi vhodnou propagaci
svych vyrobku ¢i sluzeb o dosazeni zisku, zatimco spotiebitel ma na druhé stran¢ pravo na
pravdivé informace o nabizenych a prodavanych vyrobcich ¢i sluzbach. Pii regulaci reklamy

tak dochazi k zdsahu do zakladnich prav a svobod, ktery by se mél dit pouze v nutné mire

54 CHALOUPKOVA, Helena. HOLY, Petr. URBANEK, Jiti. Medidlni prdvo: komentdr. V Praze: C.H. Beck,
2019. Beckova edice komentované zakony. ISBN 978-80-7400-725-5. s. 250.
33 Tamtéz.
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a pouze pii splnéni podminek stanovenych ¢&l. 17 odst. 4 Listiny.>® K regulaci je proto tfeba
pristupovat s respektem a jakékoli zasahy ze strany statu vykladat spiSe uzeji, nebot’ ,,v pripade
opravnénych pochybnosti bude proto na misté priklonit se k tomu, Ze Sifeni urcitych informaci
Jje povolené, nikoli zakdzané.*’

Urcité ale nelze opomenout ani dalSi predpisy, které se dotykaji nejen reklamy jako
takové, predevsim nekalé soutéze (klamava reklama), ale i ochrany spotiebitele, jakozto jejiho
nejcastéjSiho adresata. Ve vefejnopravni oblasti je to zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele (dale jen ,,zdkon o ochrané spotiebitele®), ktery spolecné se zakonem o regulaci
reklamy tvofi ve vztahu k socidlnim sitim a tzv. ,,skryté* reklamé jadro pravni upravy v této
oblasti. V soukromopravni oblasti potom zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zékonik (dale jen
,OZ%).

a schopnéjsi efektivnéji reagovat na nové zpiisoby Sifeni reklamy a ktery je pro jeho casto
,lidovou* podobu se svou snahou Gspésny, nebot’ tlak ze strany vetejnosti (tedy potencialnich
zéakaznik zajistujicich odbyt viz Ptiloha €. 3) mize byt u¢innéjsi, nez vynucovani statni moci.
Legislativa po novelizaci zédkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v disledku
piijeti zakona o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek se samoregulaénimi organy>®
v § 2 odst. 2 pism. j) zdkona o RTV pocita, odkazuje se na né, nechava je vymezit podrobné;jsi
pozadavky na podobu obchodnich sdé&leni v n&kterych piipadech® a piisuzuje jim pravé
schopnost kultivovat sluzby, které jsou poskytovany ze strany provozovateli televizniho
vysilani, poskytovatel audiovizudlnich medidlnich sluzeb na vyZadani a poskytovateli sluzeb
platforem pro sdileni videonahravek. Tato samoregulace se déje prostfednictvim soubort
pravidel, tzv. etickych kodex, které dle § 2 odst. 2 pism. k) zakona o RTV stanovuji predevsim
cile samoregulace, sledovani a vyhodnocovani jejich plnéni, a to véetné sank¢nich mechanismd.

Vyznamnou roli zde zastava Rada pro reklamu, jakozto nestatni organizace zaméfena na

regulaci reklamy, a jeji Kodex reklamy vydany v roce 2013 (déle jen ,,Kodex reklamy*), ktery

na zminovanou legislativu navazuje a dopliiuje ji o dalsi zasady predevsim v roving profesniho

36 Svobodu projevu a prdvo vyhleddvat a §iFit informace Ize omezit zdkonem, jde-li o opatieni v demokratické
spolecnosti nezbytnda pro ochranu prav a svobod druhych, bezpecnost statu, verejnou bezpecnost, ochranu
verejného zdravi a mravnosti.*

STROZEHNAL, Ales. Zdkon o regulaci reklamy: Komentdi. K § 1 odst. 1 [Plisobnost zdkona a definice pojmii]
[Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2022-04-09]. ISSN 2336-517X.

58 Dle § 2 odst. 2 pism. j) zakona o RTV se jedna o pravnické osoby zalozené v souladu s pravnim fadem Ceské
republiky, jejichz prostfednictvim dochazi ke kultivaci sluzeb v podobé vysilani, audiovizualnich medialnich
sluzeb na vyzadani nebo sluzeb platforem pro sdileni videonahravek, a to prostfednictvim etickych kodexa.

39 Srov. ust. § 52 odst. 2 a 3 zdkona o RTV.

60 Kodex reklamy je dostupny ke stazeni na: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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pusobeni a etické s cilem dodrzovani mravnich hodnot pii tvorb& reklamy.®' Ve vztahu
k influencer marketingu se potom zrodila fada iniciativ z marketingové oblasti, které¢ poukazuji
na etické, mravni i pravni aspekty v této oblasti a poucuji influencery o tom, jak spravné
s reklamou na svych profilech nakladat a nedopoustét se tak piestupkii. Mezi takové patii
SdruzZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z.s.p.o. (dale jen ,,SPIR®), které vydalo hned
n&kolik rfiznych doporuceni - napt. Pravidla pro nativni reklamu®, ve spolupréaci s Fakultou
socidlnich véd Univerzity Karlovy sestavil Doporucend pravidla spoluprace zadavatele
a influencera, z nichZ se nasledné vyvinul pocatkem roku 2020 Kodex influencera® jako
zékladni principy pro obé& strany, aby spoluprace probihaly v souladu se zakonem.®* Spolu
s Kodexem influencera potom souvisi i iniciativa Férovareklama.cz®, ktera upozoriiuje na
zodpovédnost za sdileny obsah na socialnich sitich nebo napft. instagramovy profil ,,Svét
influenceri“®, ktery zviditeliiuje a upozoriiuje na nejéastéjsi prohtesky, kterych se influencefi
na Instagramu dopousti, a to pfimo na predmétné socidlni siti. Ukazuje se tak, Ze vefejnosti
(tedy zpravidla samotnym spottebitelim) neni lhostejné, jakym zpiisobem je reklama na sitich
Sifena, a chce, aby byla dodrzovana alespon zékladni pravidla (viz Pfiloha ¢. 3).

Soucasné je tfeba zminit, Ze uzivatel svou registraci na jakékoli siti vzdy souhlasi s jejimi
vlastnimi podminkami uzivani. Instagram samoziejmé& neni vyjimkou a ten, kdo se registruje,
souhlasi s jeho Smluvnimi podminkami a Zasadami komunity, resp. Zasadami pro znackovy
obsah. V nich stoji, ze registrovany uzivatel ,,nesmi délat nic, co je nezakonné, klamavé nebo
podvodné , © a to podle priava zemé, v niz ma uzivatel v postaveni spottebitele trvalé bydlistg,
v opaéném piipadé (tedy napf. pfi uzivani sluzby pro obchodni ucely) bude rozhodnym pravem
pravo irské, a to bez ohledu na ustanoveni mezinarodniho prava soukromého.®® V ptipadé

zvefejiiovani znackového obsahu musi byt dodrzeny zisady stanovené Instagramem. ® Ty

61 Srov. Preambule Kodexu reklamy Rady pro reklamu, rok vydani 2013.

62 Pravidla pro nativni reklamu: Nativni reklama a jeji odliSeni od redakéniho obsahu. Sdruzent pro internetovy
rozvoj: Samoregulace [online]. Praha: SPIR z. s. p. o., Copyright © 2016 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.samoregulace.cz/pravidla-pro-nativni-reklamu-0

83 Celé znéni Kodexu influencera je dostupné z: https:/ferovyinfluencer.cz/kodex.

% V této souvislosti je tvirci Kodexu influencera vedena i elektronickd a volné piistupna evidence viech
influencert i zadavateld reklamy, kteti ho podepsali a jsou ochotni se jim fidit, a soucasné vyzyva k podani podnétu,
pokud nastane podezieni, Ze je Kodex influencera porusovan. [cit. 2022-04-10]. Vice informaci je dostupnych na:
https://ferovyinfluencer.cz/

65 DElas reklamu? Rekni to. Férovdreklama.cz [online]. Praha: Marketingové komunikace a public relations,
Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy, 2018 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.ferovareklama.cz/
% Svét  influencerd:  @svetinfluenceru. nstagram [online].  [cit.  2022-04-10].  Dostupné  z:
https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs

7 Smluvni podminky: VaSe zéavazky. Instagram: Centrum ndpovédy [online]. Irsko: Meta Platforms Ireland
Limited, edit.: 4. ledna 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://help.instagram.com/581066165581870

% Smluvni podminky: Jak budeme fesit spory. Instagram: Centrum ndpovédy [online]. Irsko: Meta Platforms
Ireland Limited, edit.: 4. ledna 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://help.instagram.com/581066165581870
% Smluvni podminky: Vase zavazky. Instagram, op. cit. pozn. 65, [cit. 2022-04-10].
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mimo jiné definuji znackovy obsah jako ,,0bsah, ve kterém figuruje nebo ho ovlivnil obchodni
partner autora (tviirce nebo vydavatele), ktery ho vytvoril za urcitou odménu, napriklad platbu
nebo darky*’°, tedy i v piipadg, Ze se jednd o vyrobek nebo sluzbu, ktera byla poskytnuta
bezuplatné, smi byt zvefejnén pouze jako fadné€ oznaceny za pouziti specifické funkce k tomu
uréené.’”! Pro cely Instagramu je vytvoien tzv. §titek placeného partnerstvi, ktery se zobrazuje
v zéhlavi ptispévku pod uzivatelskym jménem (viz Ptiloha €. 4). Tento Stitek musi byt ptidan
ke kazdému ptispévku nebo jakémukoli obsahu, kterym prezentuje influencer uplatné,
bezplatné, zaptijcené nebo darované produkty i sluzby od partnerské znacky. Vyjimkou je dle
téchto Zasad pro znackovy obsah propagace vlastnich produkti, tedy kdy nejde o spolupraci
s jinym partnerem, piestoze nevyluCuje povinnost dodrzeni pravnich predpist, které
pochopitelng stoji nad zdsadami Instagramu.’?> Obdobné k této problematice potom piistupuje
1 judikatura Spolkového soudniho dvora, a to v kontrastu doporucenich stanovenych Evropskou

Komisi (viz kap. 3.2. a 3.3.).

2.1.1. Pusobnost zakonu v oblasti regulace reklamy

Tataz problematika v oblasti regulace reklamy casto spadd do plisobnosti vicero
ze zminovanych predpist a je tedy tieba pii jejich aplikaci brat zietel na hierarchii, vzajemné
propojeni a specialitu, potazmo aplikacni pfednost, a to zejména (nikoli vSak pouze) pfi
posuzovani odpovédnosti a plisobnosti dozorovych organti. Ve vztahu k socidlnim sitim,
specificky Instagramu, je nezbytné si polozit otazku, které z vySe uvedenych zakoni (zejména
zékon o regulaci reklamy, zdkon o RTV, zakon o AVMS a zdkon o SPSV), byt’ se regulace
reklamy tykaji, se svou plsobnosti na Instagram jest€ vztahuji, které uz nikoli, a zda je tedy
mozné jejich optikou reklamu na Instagramu vitbec posuzovat.

Zakon o regulaci reklamy jako lex generali upravuje problematiku regulace reklamy
nejobecnéji (srov. ust. § 1 odst. 1 zakona o regulaci reklamy) a je v podstaté stézejnim pravnim
piedpisem v této oblasti. Zakony se specifickou tpravou v ramci urcité oblasti reklamy nebo
na specifickych komunika¢nich médiich, jsou potom zdkony zvlastnimi ve vztahu k zakonu
o regulaci reklamy (jedna se tedy tzv. o lex specialis) a pro danou oblast, kterou upravuji,

se uziji ptednostne.

70 Zasady pro znatkovy obsah. Meta: Centrum ndpovédy pro Meta Business [online]. Irsko: Meta Platforms

Ireland Limited, © 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné Z:
https://www.facebook.com/business/help/221149188908254
7! Tamtéz.

72 Informace o zéasadach pro znackovy obsah. Instagram: Centrum ndpovédy [online]. Irsko: Meta Platforms
Ireland Limited, © 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://help.instagram.com/616901995832907
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Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani upravuje dle ust. § 1 zdkona
o RTV vykon statni spravy v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. V rdmci ného jsou dle
ust. § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o RTV vefejnosti zprostiedkovavany porady jako i dalsi ¢asti
vysilani vCetné sluzeb souvisejicich s programem, které jsou urcitym zplsobem vybirané,
organizované. Soucasn¢ za né maji dle ust. § 2 odst. 1 pism. g) zdkona o RTV provozovatelé
rozhlasového a televizniho vysilani redakéni odpovédnost, tzn. jsou odpovédni za vybér téchto
potadi a jejich usporadani v jednotlivych kategoriich podle obsahovych kritérii.

Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani dle ust. § 1 zdkona o AVMS
upravuje podminky poskytovani audiovizuadlnich medidlnich sluzeb na vyzadani. Za ty
povazujeme dle § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o0 AVMS piedevsim informacni, zdbavni, vzdélavaci
porady k neadresnému piijeti vetejnosti, a to na individualni zadost na zaklad¢ katalogu potadi.
Tyto jsou tedy pifimym konkurentem televizniho vysildni a odpovidd za né dle
ust. § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o AVMS op¢t poskytovatel takové sluzby, a to ve vztahu
k vybéru potadi a jejich uspotradani v katalogu potadu dle § 2 odst. 1 pism. ¢) zakona o AVMS.

Odpovédnost je v obou piipadech (srov. § 2 odst. 2 pism. c) zakona o RTV
a ust. § 2 odst. 1 pism. c¢) zdkona o AVMS) vnimana jako rozhodujici fakticky vliv na vysilani
jako celek a navazuje na ni odpovédnost pravni. S ohledem na redakéni odpovédnost jako
podstatny defini¢ni znak proto pusobnost zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ani zdkona o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, na socialni média,
potazmo Instagram, nedopada. Tyto platformy se totiZ vyznacuji pravé tim, zZe na né uZivatelé
obsah nahrdvaji sami, aniz by dochdzelo k jejich redigovani pfed zvefejnénim ze strany
odpovédné redakce. Vyjimkou je nahlaSovani ptispévki pro rozpor se Smluvnimi podminkami
nebo Zasadami komunity ,.ex post“ — tedy az po jejich sdileni. Po nahldSeni je ze strany
Instagramu vyhodnocovano, zda k poruSeni skutecné doslo ¢i nikoli a pfispévek je poté
piipadné zablokovéan.”

Zakon o sluzbach platforem pro sdilenich videonahravek se potom dle § 1 vztahuje na
sluzby platforem pro sdileni videonahravek, kterymi se dle § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o SPSV
rozumi sluzba informacéni spolecnosti, jejimz hlavnim ucelem nebo zasadni funkci je
poskytovani pofadl ¢i videonahravek vytvofenych samotnymi uZivateli téchto platforem pro
Sirokou vetejnost. Dé&je se tak za ucelem informovani, zdbavy nebo vzdé€lavéani, a to
prostfednictvim siti elektronickych komunikaci. Za tyto potfady ¢i videonahravky nicméné

poskytovatel sluzby nenese redakéni odpovédnost (na rozdil od rozhlasového a televizniho

3 Zneuziti a spam. Instagram: Centrum ndpovédy [online]. Kalifornie: Meta Platforms, Inc., © 2022 [cit. 2022-
04-10]. Dostupné z: https://help.instagram.com/616901995832907
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vysilani ¢i audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani). Poskytovatel sluzby tak pouze
urcuje jejich uspotradani, at’ uz automatickymi prosttedky ¢i pomoci algoritmil. Pfi¢emz dle
§ 2 odst. 2 zdkona o SPSV se naplnéni této definice vyhodnocuje dle pokyni vydanych
Evropskou komisi (dale jen ,,Sdéleni Komise*)’*. Kritéria platformy pro sdileni videonahravek
by s nejveétsi pravdépodobnosti Instagram byl s to naplnit (vzhledem k jeho uzivatelskému
obsahu sestavajicimu ptedevsim z fotek a videi viz kap. 1.1.), nakolik dle Sd€leni Komise je
titeba posuzovat predevsim to, zda je audiovizudlni obsah klicovy pro komeréni tispéch sluzby
nebo jeji pozici na trhu. Doplituje, Ze toto posouzeni bude ale vzdy tfeba provést individualné
viici konkrétni sluzbé vnitrostatnimi dozorovymi organy.’ Na sluzbu platformy Instagram
presto neni mozné tento zdkon vztahnout. Poskytovatel sluzby platformy Instagram totiz neni
usazen v Ceské republice ve smyslu § 3 zakona o SPSV, kdyZ méa mateiska spole¢nost Meta
Platforms, Inc. své hlavni sidlo ve staté Kalifornie’® a jeji dcefina spole¢nost, Meta Platforms
Ireland Ltd. (ptivodné Facebook Ireland Limited), pod kterou Instagram spad4d’’, ma potom

evropské sidlo v Irsku (Dublin) a uplatni se na ni tak tamni pravni rezim.”®”

2.2. Definice reklamy

Pro moZnost se blize vénovat problematice regulace reklamy je urcité nezbytné si vymexzit,
co vibec pojem reklama znamen4, co vSechno zahrnuje a co naopak za reklamu nepovazujeme.
V ramci této prace je na reklamu nahliZzeno jednak optikou marketingovou, pfedevsim ale tou
pravni, kterd je s ohledem na studijni obor a zaméfeni prace stézejni. Piesto je pro kontext
a pochopeni problematiky nezbytné si reklamu vymezit v ramci obou oblasti, kdy jedna
dopliiuje druhou a bez pochopeni reklamy v ,,marketingové praxi® by nebylo dobfe mozné ji

uchopit ani pravné. Pravo a regulace, kterou s sebou piindsi, nastupuje Casto az sekundarné

74 Sdéleni Komise: Pokyny k praktickému uplathovani kritéria zasadni funkce v definici ,,sluzby platformy pro
sdileni videonahravek* podle smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach. In: Uredni véstik Evropské Unie.
Brusel: Evropska komise, 7.7.2020, ro¢nik 63, C 223, 2020/C 223/02. s. 3-9. Dostupné také z: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:52020XC0707(02)&from=EN.

75 Tamtéz.

76 Who We Are: Our Offices - Headquarters. Meta [online]. Menlo Park, Kalifornie: Meta Platforms, Inc., © 2022
Meta [cit. 2022-09-09]. Dostupné z: about.facebook.com/company-info/

77 Co jsou produkty spolecnosti Meta?: Nase produkty. Facebook: Centrum ndpovédy [online]. Menlo Park,
Kalifornie: ~ Meta  Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit.  2022-09-09].  Dostupné  z:
www.facebook.com/help/1561485474074139

8 Smluvni podminky. Instagram: Centrum ndpovédy [online]. Irsko: Meta Platforms Ireland Limited, edit.: 26.
cervence 2022 [cit. 2022-09-09]. Dostupné z: https://help.instagram.com/581066165581870

7 Jak mUzZete posilat dotazy spole¢nosti Meta. Instagram: Zdasady ochrany osobnich tidajii [online]. Irsko: Meta
Platforms Ireland Limited, edit.. 26. c&ervence 2022 [cit. 2022-09-09]. Dostupné z:
https://privacycenter.instagram.com/policy/?section_id=13-HowToContactMeta
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v okamziku, kdy se dand oblast vyvine a roz$ifi natolik, Ze je tieba ji nastavit rozumné

mantinely pro bezpecné fungovani spolecnosti.

2.2.1. Marketingova definice reklamy

Ve sféfe marketingu neexistuje jedna jedina definice, kterd by byla v§eobjimajici. Piesto
se jednotlivé definice ve vysledku vice ¢i méné shoduji a poukazuji na to samé. Tedy snahu
diky reklamé¢ jako marketingovému a komunikacnimu nastroji prostiednictvim vSech
dostupnych kanald oslovit potencialni zakazniky, podpofit prodej i zvysit obecné povédomi
o vlastni znacce nebo produktu ¢i sluzbé a timeérné tomu tedy dosdhnout vyssiho zisku. Jedna
se o prostiedek, diky kterému mohou vyrobci ¢i poskytovatelé sluzeb (souhrnné zadavatelé
reklamy) komunikovat s jejich klienty, a diky némuz ma dojit k ovlivnéni jejich spottebniho
chovani (tzv. call to action). Pro srovnani ji napt. zpravodajskd platforma MediaGuru.cz
ve svém  komplexnim  medialnim  slovniku  definuje jako ,jednu z  forem
marketingové komunikace. Jejim smyslem je dorucit reklamni sdéleni (message) cilové skupinée
a zménit jeji uvazovdni, chovani — typicky za ucelem prodeje produktu ¢i komunikované
znacky.“®® Mezinarodni obchodni komora ji potom zjednodusené definuje jako .,...komercni
komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych komunikacnich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum,
tj. zdkazniky“. 8! Zaroven je dilezité vyzdvihnout, Ze reklama je pouze jednou z mnoha
marketingovych strategii (dil¢im prvkem) a nelze ji zaménovat se slovem marketing, k cemuz
casto chybné¢ dochazi. Marketing samotny spojuje prvky vyrobni a obchodni ¢innosti jako dobte
promyslené strategie vychéazejici z jasné definovanych cilti podniku a na druhé strané potieb
zakaznik{.%

Reklama tedy ve zkratce ptedstavuje jakysi presvédCovaci proces s cilem upozornit
uzivatele na urCité zbozi nebo sluzby, vysvétlit jejich vhodnost a potiebnost pro daného
uzivatele v danou chvili vcetné¢ pobidky k nakupu, a to vSe se dée prostiednictvim
komunika¢nich médii. ** M4 tedy slouzit jako vyzva k uréité akci, at uz k nakupu jako
takovému, nebo alesponi k sezndmeni s vyrobcem ¢i jeho znackou, a tedy i1 ziskdni povédomi

o jeho Cinnosti.

80 Medialni slovnik: Reklama. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklama/

81 VYSEKALOVA, op. cit. pozn. 49, s. 294.

2 FIALOVA, H., Maly ekonomicky vykladovy slovnik. Praktické piirucka nejen pro studenty ekonomie. 6. vyd.
Praha: A plus, 2000, ISBN 80-902514-3-9, str. 94

83 NOVAKOVA, JANDOVA, op. cit. pozn. 50, s. 15.
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Mechanismus reklamy a jeji ptisobeni stoji predevsim na schopnosti piisobit na zakladni
lidské emoce (strach, laska, nendvist), které jsou ulozeny v ¢asti mozku, kterou nedokazeme
ovladat rozumem a tidi se z velké ¢asti nasim podvédomim. Z toho vyplyva, ze je Casto tézké
se reklam¢ vyhnout nebo se ji efektivné branit vzhledem k tomu, ze ovliviiuje tu ¢ast mozku,
kterou nemame védome pfili§ pod kontrolou. To je pochopitelné dalsim padnym divodem pro
to, prod trvat na jeji regulaci.®*

Reklama mtze mit mnoho riznych podob dle toho, jaky cil ma byt jejim prostfednictvim

naplnén, na jaké skupiny cili, podle oblasti, kterym se vénuje, a fady dalsich kritérii.®

2.2.2. Formy reklamy a jejich funkce

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze se podnikatelé snazi pomoci reklamy dostat do
povédomi spolecnosti bud’ svou vlastni znacku, pak mluvime o reklamé institucionalni, nebo
konkrétni produkt ¢i sluzbu, potom se jedna o reklamu produktovou. S ohledem na to, jaky cil
reklama sleduje, se pochopitelné 1isi 1 funkce obsazeného reklamniho sdéleni, ktera je bud’
informativni - tedy informuje o novych vyrobcich, hledd nové zdkazniky, seznamuje s novymi
funkcemi vyrobku ¢i sluzby, presvédcovaci - uvadi divody, pro které by si mél zadkaznik
produkt nebo sluzbu poftidit, srovnavaci - vysvétluje, jaké prednosti ma produkt ¢i sluzba jedné
zna¢ky ve srovnani s jinou znackou, nebo dlouhodobd (pfipominaci) - snaZici se o udrzovani
kontaktu se zdkaznikem, kdy ukldda produkt nebo sluzbu do jeho dlouhodobé paméti.®®

Z pohledu marketingu mizeme reklamu dale délit podle oblasti jejiho uplatnéni na
komercni, politickou a socidlni. V ptipadé tradi€nich reklamnich sdé€leni tykajicich se vyrobki
nebo sluzeb a jejich propagace za ucelem odbytu, které jsou zdroven nejcastéjs$i, mluvime
o reklamé& komercni. Jista specifika a odchylky od reklamy komercni, zejména urcitd omezeni
v pravni uprave s ohledem na rozdilné pozadavky v obdobi volebnich kampani a pro obdobi
mimo né, potom vykazuje reklama politicka, tedy takova, ktera je soucasti propagandy
politickych subjektii a ktera méa za cil ovlivnit politické postoje a presvédCeni. Treti kategorii je
potom reklama socialni, jejimz cilem neni propagace vyrobku ¢i sluzby za ucelem zisku, ale

zviditelnéni a upozoriiovani na jisté spolecenské problémy. Sméfuje tedy k prevychove cilové

8 ROZEHNAL (Komentaf), op. cit. pozn. 54, k § 1 odst. 2 [Plsobnost zakona a definice pojmil].

85 Medialni slovnik: Reklama., op. cit. pozn. 67

8 MILECKA, Marek., JIRAK, Jan., Zaklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portal, s.r.0., 2007, ISBN 978- 80-
7367-315-4. str. 244.
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skupiny tak, aby bylo dosazeno urcitého zadouciho chovani, nikoli k podpote podnikatelské
ginnosti a navysovani ziski.%”-8

V prostiedi online médii je potom dulezité zminit predevSim nativni reklamu, jako
formu reklamy, ktera predstavuje nenasilné propojeni obvyklého nekomercniho obsahu daného
média (Clanky nebo piispévky ohledné témat, kterym se obvykle v ramci své ¢innosti vénuje)
a obsahu komercniho, tedy placeného reklamniho sdéleni. Sdruzeni SPIR ji konkrétné definuje
jako ,,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*.*® Tradi¢né se jednalo
pfedevSim o online inzerci pfipominajici standardni redakcni text (tzv. advertorial —
tj. PR ¢lanek). Dnes uz se ale vyskytuje i v prostfedi socidlnich siti, v ptipad¢ Instagramu
v rdmci osobnich kanall uzivateld, a to opét ve stejném formatu a s dal$imi podobnymi znaky
jako maji obvyklé piispévky takovych uZivateld. V praxi tedy dochazi k prolinani pravé
s influencer marketingem, kdy v podstaté zptisob, jakym influencefi ptispévky do svych kanalt
pridavaji a jak tato reklamni sdéleni do jejich profilii ,,zapadaji®, je de facto nativni reklamou.
Jen se z €lankl na strankach Casopist staly pfispévky na socidlnich sitich, princip ale zlstava
stejny. Pro nativni reklamu plati, Ze musi byt vzdy fddn¢ oznacena tak, aby bylo mozné tyto
zdanlivé stejné prispévky od zbytku redakcéniho obsahu odlisit a identifikovat tak jejich

komeréni podstatu. **°!

2.2.3. Pravni definice reklamy

Na rozdil od marketingového pojeti reklamy v pravnim fadu nalezneme jeji oficialni
definici, a to hned v nékolika ptedpisech v¢etné téch unijnich, které jsou do naseho pravniho
fadu implementovany (viz kap. 2.1.). Za jakousi obecnou a zdkladni definici se povazuje ta
obsazena v § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje

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

8 Tamtéz, s. 244.

8 ROZEHNAL (Komentéf), op. cit. pozn. 54, k § 1 odst. 2 [Psobnost zikona a definice pojmi].

8 Pravidla pro nativni reklamu (SPIR), op. cit. pozn. 57.

% Medialni slovnik: Nativni reklama. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-04-10].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nativni-reklama/

1 Sdéleni Komise: Pokyny k vykladu a uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES
o nekalych obchodnich praktikach viii spotfebitelim na vnitinim trhu (dale jen ,,Pokyny Komise®). In: Uredni
vestnik Evropské Unie. Brusel: Evropska komise, 29.12.2021, ro¢nik 64, C 526, 2021/C 526/01. s. 97. Dostupné
také z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:52021XC1229(05)&from=CS.
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ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.* Tato definice zohlediiuje a zaroven
konkretizuje pojeti reklamy ve smérnici €. 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé
a srovnavaci reklamé¢, kde je reklama v ¢lanku 2 pism. a) vymezena jako: ,,kazdé predvedeni
souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora
odbytu zboZi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazku.*“ S dalsi definici potom
pracuje i zékon o rozhlasovém a televiznim vysilani, pro jehoz ucely se reklamou rozumi
,jakekoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané
za ucelem viastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zboZi nebo
poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazki “.

Pti srovnani definic v zdkon¢ o regulaci reklamy a zakoné o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani je tedy ziejmé, ze je reklama v zakon¢ o regulaci reklamy vymezena uzeji,
kdyz je jednak pfimo navdzana na podnikatelskou ¢innost a zaroven blize, byt demonstrativné
(nikoli taxativné), specifikuje, co vSe je zpravidla prostfednictvim reklamy propagovano.
Hlavni rozdil mezi obéma definicemi potom spociva predevsim v ptredpokladu odlisnych
situaci, na které je aplikovan, nebot’ zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
jak 1 nézev napovid4, se s ohledem na jeho pisobnost uzije pro uUcCely reklamy vysilané
prostfednictvim televize ¢i rozhlasu a vii¢i zdkonu o regulaci reklamy je tak v dané oblasti
reklamy zakonem specidlnim. Problém tedy mlZe vyvstat ve chvili, kdy bude predmétna otazka
regulovana obéma pravnimi ptredpisy, coz se s ohledem na jejich obsah muze stat. Pak bude
nezbytné posoudit, jakymi komunika¢nimi médii je reklama Sifena (viz kap. 2.4.), respektive
zda se jednd o oblast rozhlasového a televizniho vysilani ¢i nikoli.’? Z obou definic potom navic
vyplyva podstatnd informace, Ze lze za reklamu ve smyslu vySe uvedenych ustanoveni
povaZzovat pouze reklamu komer¢ni, pficemz reklama socidlni (viz kap. 2.2.1.) ¢i obecné
jakakoli prezentace nebo oznameni, které neslouzi k podpotfe podnikatelské ¢innosti, prodeje
zboZi a sluZeb, resp. propagaci vlastni znacky jsou z ptsobnosti zakona vyjmuty, kdyZ definici
nenapliuji.”* Nékdy viak miize byt t&7ké urcit hranici mezi tim, co lze povazovat za reklamu
ve smyslu zdkona o regulaci reklamy a co jiz reklamou neni, pfedevSim pokud nevime,
za jakych okolnosti vznikala ¢i jaky zdmér skutecné sledovala.

Definici reklamy obsahuje mimo zakonnych ptedpisti i Kodex reklamy, kterd ma sviij
vyznam piedevs§im pro Gcely posouzeni reklamy a jejiho souladu s timto Kodexem v ptipade¢,

7e bude dand reklama napadena stiZznosti zaslané Radé pro reklamu ze strany vefejnosti ¢i

92 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, 2012. Monografie
(Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenéek). ISBN 978-80-7380-382-7. s. 234.
9 ROZEHNAL (Komentéf), op. cit. pozn. 54, k § 1 odst. 2 [Pisobnost zakona a definice pojmi].
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statnich organt. Tyto stiznosti nasledn¢ vyhodnocuje Arbitrazni komise Rady pro reklamu po
predchozi konzultaci se subjekty reklamy, vici kterym stiznost sméfuje. Kodex reklamy potom
vodst. 1 bodé. 1.1. reklamu pozitivné vymezuje jako ,,...proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
vjeho zdjmu, jehoZz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbdach
... 1 ¢innostech a projektech charitativni povahy... “, kdy tento proces probiha prostfednictvim
stanovenych komunika¢nich médii. Pokud se vSak jedn4 pouze o vyhradni oznaceni mista, kde
prodejce nabizi vyrobky spottebiteltim, nejedna se v takovém piipadé o reklamu, a¢ by jinak

takovy ptenos informaci jeji definici naplioval.

2.3. Teleshopping, product placement, sponzoring

Svym charakterem se s reklamou ¢aste¢né prekryvaji 1 dal§i marketingové nastroje, které
se vSak pro urcita specifika oznacuji jinak, abychom byli schopni vnimat rozdily a nedochazelo
k jejich zaméng. Stejn¢ jako reklama obsahuji urcité reklamni sdéleni, resp. reklamni sdéleni je
prostiednictvim nich pfindSeno k adresatim, a jsou vyuzivany za ucelem podpory
podnikatelské ¢innosti. Nejedna se vSak o tradi¢ni reklamu, jako spiSe o jeji specifické formy.
V souvislosti s reklamou a chapanim jeji pravni upravy je tak nezbytné zminit a vymezit
1 teleshopping, product placement a sponzoring. VSechny tyto instituty souhrnné oznacujeme
jako obchodni sdéleni ve smyslu ust. § 2 odst. 2 pism. a) zakona o RTV, kdy pod tento pojem
fadime 1 jakoukoli jinou obrazovou sekvenci ,,se zvukem nebo bez zvuku, kterd je urcena
k primé nebo neprimé propagaci zbozi nebo sluzeb osoby vykonavajici hospodarskou cinnost,
popripadé jejiho obrazu na verejnosti, a ktera doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta
za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo za ucelem vlastni propagace.

Zejména teleshopping a product placement povazuji ve vztahu k influencer marketingu
a obecné reklamé& komunikované prostiednictvim socialnich siti za dulezité a je nutné jim
vénovat pozornost, byt mame tyto instituty primarné spjaté s jinymi komunika¢nimi médii.
Konkrétn¢ Instagram je platformou, kterd se dynamicky vyviji a videa vcetné kratkych
reklamnich spotii jiz aktualné zac¢inaji v obsahu aplikace pfevazovat nad statickymi ptispévky
v podobé¢ fotek. V tomto prostiedi je potom product placement ¢astou formou propagace, byt
se nejedna o tradi¢ni film nebo televizni serial, které jsou pro product placement typické a diky

nimZ se tato forma reklamy zrodila. Dnes je umistovani produkti v ramci jejich zviditelnéni
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vSudypfitomné, a to nejen v hudebnich klipech nebo videohrach®, ale pravé i na socialnich
sitich, kde se do popfedi dostavaji audiovizudlni piispévky - napt. Reels (viz kap. 1.2.).
Teleshopping rovnéz zaziva své znovuzrozeni (viz Ptiloha €. 5) a je formou marketingové

propagace, jejiz silu si jiz ve svété zacali uvédomovat (viz kap. 2.3.1.).

2.3.1. Teleshopping

Teleshopping piedstavuje ,,specidlni formu prodeje produktii v televiznim vysilani“®,
respektive ,,nakupovani prostiednictvim televizni obrazovky“.°® Od reklamy se odlisuje
predevsim svou délkou (dle ust. § 50 odst. 6 zdkona o RTV trva minimalné nepferusovanych
15 minut) interaktivitou a moznosti okamzitého ndkupu (nejcastéji zavoldnim na uvedenou
zédkaznickou linku). ®” Vyuziva tak piimého vlivu reklamy na divaka v realném &ase a vybizi
k rychlému ndkupu bez delSiho ¢asu na rozmyslenou, kdy je zpravidla zvyhodnén ten, kdo
objednava okamzité. Zakon o RTV potom teleshopping definuje v ust. § 2 odst. 1 pism. r) jako
wprimou nabidku zboZi, ... nebo sluzeb, urcenou verejnosti a zarazenou do rozhlasového ci
televizniho vysilani za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.”

Paradoxné tak Cesky pravni fad pocitd s moznosti teleshoppingu v prostiedi televize ¢i
rozhlasu, jejichz uzivani v tomto sméru v dnesni dob¢ spise upadd, nikoli vSak na internetu,
resp. socidlnich médiich. S ohledem na obecnou definici reklamy v zdkoné o regulaci reklamy
a judikaturu Nejvyssiho spravniho soudu je mozné na teleshopping nahliZet jako na formu
reklamy, kdy napliiuje definici § 1 odst. 2 zdkona o regulaci reklamy®® a pro ugely socialnich
siti ho tedy budeme posuzovat optikou tohoto zédkona. Pfesto mi v aktudlnim pravnim tadu
regulace teleshoppingu na internetu jako specifické podoby reklamy chybi, vezmeme-li v potaz,
ze lze napt. na Instagramu prostednictvim konkrétniho G¢tu €1 influencera spustit ziva vysilani
v redlném case, ke kterym se miize pripojit neomezeny okruh adresatii. Teleshopping by tak
bylo moZné realizovat v totoZné podobé jako v ramci televizniho ¢i rozhlasového vysilani.
Ptipadnou silu teleshoppingu na Instagramu navic umociiuje fakt, Ze je mozné predem
komunitu svych sledujicich na takovou udalost lakat ¢i je pribézné upominat, a zajistit si tak

na rozdil od televize ¢i rozhlasu jisté publikum. Tento staronovy zpiisob prodeje, aktudlné

% DZIAMBOV A, Veronika. Product placement a jeho projevy v praxi. In: Prdvni prostor [online]. 8.11.2016 [cit.
2022-05-06]. Dostupné z: https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-
projevy-v-praxi.

95 Medialni slovnik: Teleshopping. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-05-06]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/teleshopping/

9% NOVAKOVA, JANDOVA, op. cit. pozn. 50, s. 18.

97 ROZEHNAL (Mediélni pravo), op. cit. pozn. 80, s. 239.

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. zati 2015, sp. zn. 2 As 218/2015-50.
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nazyvany ,livestream shopping®, jiz zvySuje na ¢inském trhu zisky o desitky miliard dolart.
Nov¢ uz se sice nejedna Ciste o prodej jako takovy, ¢asto jde o propojeni moznosti komunikovat
s danym influencerem, pobavit se o produktu a virtudln¢ se s nim setkat (viz Ptiloha €. 5).

AcC je Evropa timto trendem zatim spiSe nepolibena, nejde vyloucit, ze se zpozdénim
dorazi i k nam. Dle vyzkumii na americkém trhu potom obraty za prodej na internetu méli v roce
2021 dosahnout 11 miliard dolard. Vznikaji dokonce jiz platformy zaméfené Cist€ na online
prodej v realném case, potencial si uvédomuji predevsim giganti jako je Google, Facebook nebo

Amazon.”1%

2.3.2. Product placement

V ptipad€ product placementu, ¢esky piithodné nazyvaného jako umisténi produktu,
sejedna o ,umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo seridalu za ucelem jeho
zviditelnéni“.'®! Na rozdil od , standardni* reklamy se jedn4 o formu propagace, ktera pfimo
zapada do déje konkrétniho pfibéhu a video, film ¢i seridl neni tocen primarné za ucelem dany
vyrobek zpropagovat, je k tomu nicméné vyuzit. Film ¢i seridl by tak vznikl 1 bez product
placementu, oproti tomu reklama by bez ustfedniho produktu vznikala jen tézko. Jeho pravni
vymezeni najdeme v ust. § 2 odst. 1 pism. h) zdkona o0 AVMS, kdy se jim rozumi ,,...jakdkoli
podoba audiovizualniho obchodniho sdéleni, kterd spociva v zacleneni vyrobku, sluzby... nebo
zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu nebo videonahravky za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu.

I'v tomto ptipadé€ neni Zadnou novinkou, Ze je mozné na Instagram (ale 1 dalsi platformy)
umist'ovat videa, byt’ kratkostopazni, v nichz se béZn€ mohou objevovat a objevuji produkty,
které s jejich déjem zdanlivé nesouvisi. Jen tézko lze nasledné urcit, zda se v ptipade, kdy je
takové video naptiklad z domaciho prosttedi konkrétniho influencera, jedna o €istou ndhodu,
kdy pochopiteln€ nebude vyklizet cely byt, aby mohl natocit video, nebo o zdmér, jak zviditelnit
konkrétni produkt a nenapadné na néj nebo jeho vyrobce poukézat. SouCasné zakon primarné
predpoklada uplatu ¢i jinou protihodnotu za takovou propagaci. Tato podminka bude ovSem jen

t&7ko naplnéna, pokud bude propagovan vlastni produkt.'> O product placement se ale jedna

9 ZELENKA, Filip. Reinkarnace teleshoppingu: B&hem vysilani na internetu se proda zbozi za miliardy. In:
El5.cz [online]. Praha: CZECH NEWS CENTER a.s., 28.11.2021 [cit. 2022-05-06]. Dostupné z:
https://www.e15.cz/byznys/technologie-a-media/reinkarnace-teleshoppingu-behem-vysilani-na-internetu-se-
proda-zbozi-za-miliardy-1385734

100 Teleshopping se pfesunul na socialni sité. In: Roklen24.cz [online]. Praha: Roklen Holding, 28.11.2021 [cit.
2022-05-06]. Dostupné z: https://roklen24.cz/prave-se-stalo/teleshopping-se-presunul-na-socialni-site/

101 Medialni slovnik: Product placement. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-05-06].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement/

102 7Zda by méli influencefi oznaGovat reklamu v piipadé propagace vlastni podnikatelské ¢innosti viz kap. 3.
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1 v pripadé, kdy je zbozi poskytnuto zdarma, a to dle § 10 odst. 1 zdkona o AVMS za ucelem
vyuziti v poradu (napt. jako cena pro soutézici nebo rekvizity). Za urcitou protihodnotu
(pfinasejici jisty typ soutézni vyhody) tak lze povazovat i poskytnuti véci zdarma.

V oblasti influencer marketingu bychom mohli najit paralelu, kdyz je né¢kdy druhem
spoluprace ptfimo potradani soutézi s poskytnutymi produkty nebo je influencerovi napt. dodana
technika pro nataceni ¢i foceni nebo jiny druh vybaveni/rekvizit, ktery se nasledné objevi v jeho
videich a fotk4ch.!®

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze stejné jako v piipad¢ teleshoppingu se jedna o institut,
se kterym se v zakonné upravé pocita primarn¢ pro piipad audiovizualnich sluzeb na vyzadani,
a to zpravidla mezi dvéma subjekty, které si vzajemné poskytnou urcité plnéni, nikoli vSak
na socidlnich siti. Tam bude i product placement muset byt posuzovan dle zdkona o regulaci
reklamy jako ,bézna“ forma reklamy a bude tfeba vyjit z podobné logiky jako v ptipadé
teleshoppingu, tim spiSe, Ze je to v podstat¢ jedina moznost, jak product placement

na socidlnich sitich regulovat.!®*

2.3.3. Sponzoring

Sponzorovani neboli sponzoring, tedy ,,cilena komercni komunikace, ktera v myslich
zakazniki spojuje znacku ¢i produkt s tieti stranou. Znacka se tedy napojuje na asociace
spojené se sponzorovanou uddlosti, clovekem, poradem, objektem nebo médiem. Tyto asociace
se pak — za uplatu — prendSeji na znacku jako takovou'.'” A& se v piipadé reklamy
1 sponzoringu jednd o marketingovy nastroj, hlavnim rozdilem mezi nimi je zamysleny cil.
Reklama jako takova se snazi o vyvolani urcité akce — zpravidla nadkupu zboZzi nebo sluzby,
sponzoring ma potom za cil zviditelnit znacku a spojit s ni ur¢ité hodnoty ¢i tvare, prodej a zisky
jsou s nim spojeny spiSe nepfimo v dlouhodobé&jSim horizontu az diky tomu, Ze se znacka
dostane do povédomi lidi.'% Z ehoz vyplyva, Ze pokud by tedy sponzoring vybizel ke koupi,
uz by se nejednalo o sponzoring, nybrz o reklamu. Od product placementu je mozné ho odlisit
predevsim tim, Ze sponzorsky vzkaz netvoii soucast déje, a¢ n€kdy byva ukazan i béhem poradu
amiiZze v ném figurovat (z logiky véci to ale neni potfebna rekvizita, ktera by viditeln€ schazela,

pokud by byla odstranéna).'?’

103 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 204.

104 Srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. zaii 2015, sp. zn. 2 As 218/2015-50.

105 Medialni slovnik: Sponzoring. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-05-07]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sponzoring/

106 Tamtéz.

107 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 203.

29



Na rozdil od teleshoppingu a product placementu, mame sponzoring upraven hned
na vicero mistech v ramci pravniho fadu. Dle § 1 odst. 4 zdkona o regulaci reklamy se jim
rozumi ,,prispevek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb
nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy
prispevek k tomuto ucelu poskytne.* Diky novele z roku 2002 je upraven zakonem o regulaci
reklamy, a¢ v jeho piivodnim znéni zanesen nebyl. Sponzoring je v zdkon¢ upraven jak obecné,
tak 1 pro specifické oblasti samostatné, a ustanoveni tohoto zdkona se na sponzoring vztahuji,
pokud neni stanoveno jinak dle § 1 odst. 10 zakona o regulaci reklamy.!*® Jeho zakonnou
definici potom obsahuje v § 2 odst. 1 pism. s) i zdkon o RTV, kde je to pochopitelné pro
pomérné Casté sponzorské dary pro realizaci potadl, stejné jako zdkon o AVMS
v § 2 odst. 1 pism. g) s tim, Ze je v obou ptipadech definovan obdobné s doslovnym uptfesnénim
toho, ze je sponzorovi protihodnotou za poskytnuty ptispévek propagace jeho jména, ndzvu,
vyrobki ¢i ¢innosti. I v pfipad€ sponzoringu plati, Ze se velmi snadno mize objevit i ve videich
nebo jinych typech piispévkil na platformach typu Instagram, kdyz staci, aby si influencer vzal
pfi nataeni nebo pofizovani fotografii napt. odév s ndzvem znacky a tim ji spojil se svym
jménem a zviditelnil. Hranice mezi tim, zda se jedna o zamérny akt nebo ndhodu, bude ze strany
béZzného uzivatele socidlni sit€¢ posuzovéana velmi tézko. V tomto piipadé ale existuje jeho

specificka uprava v zakoné o regulaci reklamy.

2.4. Komunika¢ni média

Médium, slovo pivodem zlatiny, lze vykladat jako ,zprostredkujici Ccinitel,
prostiedek*'?, pro ugely sd&lovacich prostiedkl slovo chapeme jako kanal umoZiujici pfenos
sdéleni a informaci, spojujici minimalné dvé strany.!!® Reklamni sdéleni mohou byt viigi
potencialnim ¢i stavajicim zakaznikiim komunikovana prostfednictvim nejriznéjSich médii, at’
uz se jedna o tisk periodicky 1 neperiodicky, rozhlasové ¢i televizni vysilani, internet nebo
jakékoli jiné prosttedky, které takovy pienos informaci umoziuji a kterymi je tedy reklama
Sitena. Tyto kandly jsou zdkonem souhrnné oznacovany jako komunika¢ni média. Vzhledem
k tomu, Ze je reklama regulovéana vice nez jednim pravnim ptfedpisem, jsou pravé komunikacni
média Casto rozliSovacim kritériem pro to, jaky zdkon se na pfedmétnou problematiku uplatni,

kdyz se typicky zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho wvysilani vztahuje

18 NOVAKOVA, JANDOVA, op. cit. pozn. 50, s. 17.

109 KRAUS, Jiii a kol. Novy akademicky slovnik cizich slov: [A-Z : studentské vydani]. Vyd. 1., dotisk [i.e. 1.
broz. vyd.]. Praha: Academia, 2008. ISBN 978-802-0014-153. s. 510.

10 Medialni slovnik: Médium. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-05-07]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/
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na rozhlasové a televizni vysilani, a v této oblasti tak bude vii¢i zakonu o regulaci reklamy
zékonem specidlnim.!!!

Co ptesné¢ pod komunikacni média fadime, nelze vzhledem k lidské vynalézavosti
a nezastavitelnému pokroku taxativné vyjmenovat, a je tedy tieba pod n¢ radit vSe, co clovéku
dokéze zprostfedkovat informace, tedy ¢im je mozné reklamu §ifit smérem k zakaznikéim.''?
V § 1 odst. 3 zakona o regulaci reklamy je uveden demonstrativni vycet téchto médii, kdy jejich
bliz§i definici ponechavd na konkrétnich zdkonech, na né¢z odkazuje. Zejména za tato
komunika¢ni média ale povazuje ,periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce,
pocitacove site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky . Pficemz pod komunika¢ni média
fadime 1 hromadné sd€lovaci prostiedky (tzv. masmédia) jako je televize, rozhlas, film, tisk
nebo prave internet.!!* Kodex reklamy potom vyjmenovava jesté dopravni prostiedky, miZe se
ale jednat napft. o reklamni darkové pfedméty, promitani reklam na oblohu nebo Zivé, chodici
reklamy namalované na télech lidi.!™*

Socialni média funguji jako platformy pro komunikaci a sdileni diky technologii internetu
zprosttedkovavajici online pfenos dat, bez néhoz by jim nebylo umoznéno propojovat jejich
uzivatele napfic celym svétem a jejich podstata by tak nebyla naplnéna. Sou€asné by ale internet
bez webovych stranek nebo jinych softwarti v podobé aplikaci ¢i platforem nebyl schopen
dostat svému plnohodnotnému potencialu komunika¢niho média, nakolik by k nému neméli
uzivatelé ptistup, resp. jim prendSend data by nebyli schopni ¢ist. Tyto tak pedstavuji pomysiné
dvetfe, kterymi lze do svéta internetu vejit. Socidlni média diky internetu, resp. jeho
prostfednictvim, $ifi nejen reklamu, kdyz maji schopnost zobrazovat svym uzivatelim
pfenaSené informace v riznych podobach (audio-vizudlnich, textovych atp.). Pokud tedy
internet povazujeme za komunika¢ni médium, na ktery se uplatni zakon o regulaci reklamy, je
tieba tuto regulaci vztdhnout 1 na socidlni média a Instagram samotny, nakolik je to pouze
koncova platforma umoziujici ¢teni dat (v€etné pfedmétné reklamy) pfenaSenych internetem.

Ptesto, jak je patrné ze zdkonnych definic uvedenych vyse, socidlni média, ani internet
jako takovy v demonstrativnim vyctu nefiguruji, a¢ by se jednalo v podstaté o drobnou Gpravu,

kter4 by postavila na jisto, Ze jsou komunika¢nimi médii ve smyslu zadkona o regulaci reklamy.

"'V ramci televizniho vysilani je potom déle tieba rozliSovat, zda se nejedna o audiovizualni medidlni sluzbu na
vyzadani, ktera je v podstaté obsahem a podobou srovnatelna, a ktera s televiznim vysilanim soutézi, pak se totiz
bude na reklamu v této sluzbé obsazenou, aplikovat jako lex specialis zakon o AVMS.

12 NOVAKOVA, JANDOVA, op. cit. pozn. 50, s. 15.

113 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 252.

114 ROZEHNAL (Medialni pravo), op. cit. pozn. 80, s. 233.
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S ohledem na frekvenci, s jakou jsou pro reklamu vyuzivany, by to bylo vstficnym krokem
smérem k Siroké vetejnosti, véetné spolecnosti a influencerd. Ti se v obsahu pravnich fada
zpravidla spiSe nevyznaji a nemusi nutné ve&dét, co vpravni fe¢i ,zejména‘“,
,demonstrativné* atd. znamenda. A¢ plati, ze ,,neznalost zdkona neomlouva®, toto jednoduché
zahrnuti socialnich platforem do zdkonné definice by mohlo byt signalem, ze o regulaci reklamy

v prostiedi socialnich médii nesmi byt pochyb.

2.5. Diléi shrnuti

Pro posuzovani reklamy, jako jakékoli formy prezentace majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, a jejiho fddné¢ho oznacovani v prostfedi Instagramu, je tedy stézejni
zékon o regulaci reklamy ve spojeni se zdkonem o ochrané spotiebitele. Pfesto jsou, dle mého
nazoru, dalsi zminéné zékony (pfedevsim zakon o RTV, zdkon o AVMYS) dulezité, kdyz n¢které
specifické formy reklamy, které se jiz standardné na socialnich sitich objevuji (zejména
teleshopping, product placement a sponzoring) a jejichz definice zakon o regulaci reklamy ne
vzdy obsahuje, na rozdil od dvou zbylych zminovanych préavnich ptedpist. Prostfednictvim
téchto definic je mozné lepsi pochopeni zdméru zdkonodarce, tedy co bylo cilem upravy a jaké
jednani ji mélo byt postizeno, kdyz z nich lze alespon CasteCné vychdzet a analogicky je
na socialni sité, Instagram, aplikovat. Nicméné& 1 nadale bude tfeba respektovat pravni rdmec
zakona o regulaci reklamy a nakladat s nimi pouze jako s urcitym ,,voditkem* v jeho mezich.
RovnéZz socialni sité, potazmo platforma Instagram, neni specificky vyjmenovanym
komunika¢nim meédiem, prostfednictvim né¢hoz je zpravidla reklama Sifena, piesto je tfeba

na n¢ touto optikou nahlizet.
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3. Nekalé obchodni praktiky na Instagramu

Z ptedchozi kapitoly je ziejmé, co je to reklama, jak ji definujeme nejen z hlediska prava,
ale 1 marketingu, co je jeji funkci, jaké existuji specifické formy reklamy i to, jakymi
komunika¢nimi médii ji lze Sifit. A prestoze se jedna o ucinny a nezbytny néstroj pro podporu
prodeje, a tedy i ziskd, se kterym musi byt podnikateliim umoznéno pracovat, neni Cisté jen na
jejich libovili, jak bude takova reklama vypadat. Zakon pocita se situacemi, kdy by nejen
zadavatelé, tedy zpravidla podnikatel¢é v podobé vyrobci ¢i poskytovatelit sluzeb, ale
1 zpracovatelé ¢i Sifitelé reklamy, mohli chtit reklamu s vidinou vétsich ziskt dostat k cilovym
zékaznikiim bez ohledu na mravnost, etiku a zpasob, jakym tak ¢ini. V § 2 odst. 1 zakona
o regulaci reklamy jsou proto vyjmenované druhy reklamy, které jsou zakézané, at’ uz pro jejich
rozpor s pravnimi ptedpisy, pro nekalé obchodni praktiky, pro jejich nevyZzadanost, nebo napf.
z divodu nespravného §ifeni. Dale potom zakon stanovuje specifické podminky, za kterych je
reklama piipustna a co musi byt dodrzeno, resp. jaké jednani ¢i chovani nesmi byt reklamou
podporovano, aby se do rozporu s pravnimi piedpisy nedostala. Ve svété marketingu a reklamy
se Casto setkavame s tim, Ze tato pravidla nebyvaji vzdy dodrZena, at’ uz zamérné ¢i z divodu
nepochopeni nebo nedostatecné znalosti pravni Gpravy.

Jednim z ptipadt nedodrzovani zakonné Upravy regulace reklamy je i hojné diskutované
téma (ne)dostate¢ného oznacovani reklamy ze strany influencerti na Instagramu. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o pomérné nové komunika¢ni médium, prostfednictvim kterého je reklama
Sifena, vyvstavaji ve vztahu k Instagramu (ale 1 dal$im socialnim sitim) otazky ohledné toho,
jak vlastné reklamu spravné komunikovat smérem k publiku, tj. potencidlnim zdkaznikiim
v postaveni spotiebitelli, aby nedochazelo k protipravnimu jednéni, a kdo za néj, pokud jiz
nastane, ma odpovédnost. Jak tedy posuzovat reklamnimi ptispévky na Instagramu? Kdy uz
se jednd o reklamu a influencer je v postaveni jejiho Sifitele a kdy budeme hovofit spiSe
o osobnim doporuc¢eni? Ptipadné v jakém rozsahu nebo jak viditelné maji influencefti reklamni
spoluprace oznacovat, aby nedochdzelo ke klamani spotiebitele? A v jakém okamziku tato

povinnost vznika?

3.1. Skryta reklama

Pravni uprava si v tomto sméru prosla uréitym vyvojem, a a¢ tradicné jako ,,skrytou
reklamu‘ nazyvame prohtesky influencerd, kteti nedostate¢né nebo viibec neoznacuji placené
¢i jinak ohodnocené reklamni spoluprace, nd$ pravni fad v aktudlnim platném znéni tento

konkrétni pojem ve vztahu k influencer marketingu vlastné nezna. Nabizi se proto maly exkurz
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do historie, aby bylo ziejmé, odkud se tento pojem vzal a jak ¢esky pravni fad takové jednani
vlastn¢ klasifikuje.

Zakon o regulaci reklamy ve znéni i¢inném do 16.8.2015 v § 2 odst. 1 pism. c) absolutné
zakazoval mimo jiné tzv. skrytou reklamu. Tu, pfedevsim s ohledem na jeji chybéjici faktické
oznaceni, definoval jako reklamu, u niZ je obtizné urcit, ze se viibec o reklamu jedna. Coz je
nékdy dost narocné posoudit, proto komentate definici specifikovaly na ptipady, kdy byl
prezentaci zbozi ¢i sluzby zamérné (tj. byla provedena za uplatu nebo jinou protihodnotu)
sledovéan reklamni cil a soucasné mohla byt veiejnost uvedena v omyl ohledné povahy této
prezentace. Aby bylo mozné uvést vefejnost v omyl, byla zpravidla za skrytou reklamu
povazovana prezentace, kterd prob¢hla v jiném nez typicky reklamnim pofadu nebo
teleshoppingu. Tedy ani z okolnosti a prostfedi, v jakém byla takové prezentace Cinéna,
nemohlo byt dost dobie ziejmé, Ze se jedna o reklamu, nebot’ se jako reklama viibec netvétila.
Jeji schopnost tedy spocivala ve vyvolani dojmu, Ze se jednd o zdanlivé jiny druh informace —
napi. odborny ¢lanek, zpravodajstvi atd. Nejvetsi uskali této nepfiznané reklamy tak byla
predevs§im v tom, Ze pisobila mnohem divéryhodnéji, na rozdil od reklamy ptiznané. Tedy
i pravdépodobnost nakupu ze strany spotiebitele mohla byt diky tomu vy3s§i.!!>!116 V souvislosti
s pravni upravou, kterd obsahovala zdkaz skryté reklamy, potom byla nejcast¢ji zmiflovanym
ptikladem skryté reklamy typicky znamd osobnost, kterd v ramci rozhovoru zamérné
doporucovala urcity vyrobek, aniZ by potom tento rozhovor (at’ uz v tisténé ¢i audiovizualni
podobé&) byl oznacen jako reklamni sdéleni.!'” Dnes jsou skvélym ptikladem skryté reklamy
prave influenceti se svymi ptispévky na Instagramu, u nichz sledujici casto nevi a ani nemohou
veédeét, zda jde o reklamu nebo pouhé doporuceni, nebot’ v disledku nedostatecného i zcela
chyb¢jiciho oznaceni reklamnich ptispevki ztraceji jejich sledujici rozliSovaci schopnost mezi
obchodnimi a neobchodnimi sdélenimi. Jak je ale mozné, Ze dnes pojem skryté reklama a jeho
komplexni definici v pravnim fadu nenajdeme, piestoze jen stéZi miZzeme véfit, Ze si Sifitelé
reklamy séhli do svédomi a tato protipravnost se jiz nedéje?

V disledku vytek na strané Evropské komise!''® ohledné nedostateéné implementace
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11.5.2005 o nekalych obchodnich
praktikach vici spotfebitelim na vnitinim trhu (déle jen ,,smérnice o nekalych obchodnich

praktikach®), byl zdkon o regulaci reklamy novelizovan zdkonem ¢. 202/2015 Sb., s G€innosti

15 ROZEHNAL (Medialni pravo), op. cit. pozn. 80, s. 244-245.

116 NOVAKOVA, JANDOVA, op. cit. pozn. 50, s. 46-48.

17 Tamtéz.

118 Formalni poruseni smlouvy o fungovani Evropské unie na zakladé ¢. 258 SFEU, sp. zn. INFR(2013)2204.
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od 17.8.2015. Tato novela se zadsadn¢ dotkla prave 1 diive absolutné zakazané skryté reklamy,
kdyz byl § 2 odst. 1 pism. c) zdkona o regulaci reklamy zrusen. Diivodem pro tuto zménu byl
predevsim fakt, Ze dosavadni pravni Gprava byla ptisnéjs$i nez smérnice o nekalych obchodnich
praktikach, tedy presahovala ramec maximalni harmonizace. Nadto existovala uprava
duplicitné jak v zdkoné o regulaci reklamy, tak v zdkoné o ochrané spotiebitele. Evropska
komise se odvolavala na Pfilohu I, kde nebyl vyslovny absolutni zakaz takové reklamy
vyzadovan a kde praktiku odpovidajici skryté reklamé zakazovala pouze v urcitych piipadech
(tzv. advertorial viz Ptiloha I bod 11 smérnice o nekalych obchodnich praktikach), jinak vzdy
az po naplnéni obecnych znak nekalych obchodnich praktik tak, jak jsou definovany
v Kap. 2, Cl. 5-9 smérnice o nekalych obchodnich praktikach — ,,méla by byt (skryta reklama —
pozn. autorky) vyhodnocena zejména z hlediska pozZadavkii ndlezité profesionalni péce
a schopnosti podstatné narusit ekonomické chovani priimérného spotriebitele, ktery je jejimu
pusobeni vystaven nebo kterému je urcena, a teprve potom pripadné vyhodnocena jako nekala
obchodni praktika*.'"°

Vlivem vyse zminéné novely tak aktualné ¢esky pravni fad nezakazuje skrytou reklamu
absolutné (nebot’ tento pojem platnd pravni Gprava vlastné ani neznd), ale pouze v okamziku,
kdy dojde k naplnéni urcitych znakl (nedostatek profesiondlni péce, naruseni ekonomického
chovani primérného spotiebitele) a bude mozné takové jednani oznacit obecné za nekalou
obchodni praktiku, ¢i konkrétné za néjakou jeji formu. Reklamu, kterd je nekalou obchodni
praktikou, zakazuje zdkon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 pism. b), pfi¢emzZ se pti definici toho,
co se vlastné touto praktikou mysli, odkazuje na zédkon o ochrané spotiebitele. Ten reflektuje
mimo jiné pravé zminovanou smeérnici o nekalych obchodnich praktikdch a spolecné
se zakonem o regulaci reklamy tvoii nezbytny zéklad pro posuzovéni toho, zda pfi Sifeni
reklamy doSlo k pochybeni a jednd se o reklamu zakazanou, respektive zda se néktery
ze subjektd reklamy dopustil nekalé obchodni praktiky schopné uvést spotiebitele v omyl.'*°

Obchodni praktiku potom zakon o ochrané spotiebitele definuje v § 4 ost. 1 jako nekalou,

je-li ,,v rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpiisobila podstatné

119 V1ada: Diivodova zprava k zdkonu ¢. 202/2015 Sb., kterym se méni zékon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdé&jsich ptredpist, ve znéni pozdéjsich predpist, a zdkon ¢. 256/2001 Sb., o pohtebnictvi a 0 zméné nekterych
zékont, ve znéni pozdejsich predpist, ¢. 202/2015 Dz.

120 Srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23. fijna 2014, sp. zn. 7 As 110/2014-52: Pfi posuzovani,
zda se skutecné o nekalou obchodni praktiku jednad ¢i nikoli, spravni organ postupuje tzv. od konkrétniho
k obecnému, kdyz nejdiive posuzuje, zda je mozné obchodni praktiku podfadit pod néktery z boda v Pfilohach
¢. 1 a2, pripadné zda jsou naplnény znaky klamavé ¢i agresivni praktiky v souladu s § 5 a § 5a zdkona o ochrané
spotiebitele, piipadné zda se jedna obecné o nekalou obchodni praktiku tak, jak je definovana v § 4 zakona
o ochrané spotiebitele.
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narusit ekonomické chovani spotrebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu pusobeni
vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé. *“ Za nekalé obchodni praktiky (ve smyslu generalni
klauzule) potom povazujeme zpravidla klamava konani, klamavd opomenuti a agresivni
obchodni praktiky (jako sub-generalni klauzule) dle § 5, § 5a a § 5b zakona o ochran¢
spottebitele. Ty obchodni praktiky, které mizeme za kazdych okolnosti za nekalé povazovat
a nebude tedy jiz tieba posuzovat, zda naplnily obecné defini¢ni znaky viz vyse, pak nalezneme
v Priloze €. 1 a2 k tomuto zdkonu, ktery obsahuje seznam fady konkrétnich skutkovych podstat.
Mechanismus posuzovani nekalych obchodnich praktik tak sestdva zroviny taxativné
vymezenych praktik v ptilohdch, sub-generalnich (n¢kdy oznacovanych jako mensich nebo
vedlejSich) klauzuli a hlavni generdlni klauzule, kdy by mélo byt vzdy postupovano
od konkrétniho k obecnému, pti¢emz pro to, aby urcitd obchodni praktika byla povazovéana
za nekalou, postaci, aby naplnila pouze jedno z kritérii vramci tohoto tfistupnového
mechanismu. 21122

S ptihlédnutim k problematice ohledn¢ neoznacovani reklamy, at’ uz zameérného ¢i nikoli,
lze, v souvislosti s tim, ze zdkon obecné za obchodni praktiky povazuje i jakakoli obchodni
sdéleni véetné reklamy, hovofit pfedev§im o klamavych opomenutich. Ta jsou definovdna
v ust. § 5a odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele jako nekalé obchodni praktiky v ptipadech,
kdy jsou neuvedeny (tj. opomenuty) ,,podstatné informace, které v dané souvislosti spotrebitel
potiebuje pro rozhodnuti ohledné koupé, cimz zpiisobi nebo miize zpiisobit, Ze spotrebitel ucini
rozhodnuti ohledné této koupe, které by jinak neucinil“. Pfitom o klamavé opomenuti se jedna
1 vptipadé, kdy jsou tyto podstatné informace zatajeny, poskytnuty nejasnym,
nesrozumitelnym ¢i nejednoznaénym zpisobem, v nevhodné dobé nebo pokud neni uveden
obchodni zamér. Pfi€emZ neuvedeni obchodniho zaméru obchodni praktiky jako podstatné
informace je povazovano za klamavé opomenuti tehdy, neni-li takovy zameér zfejmy z okolnosti
a soucasné ma toto neuvedeni schopnost ovlivnit nakupni rozhodovani spotiebitele. V disledku
neuvedeného obchodniho zdméru (tj. neoznaceni ptispévku jako reklamniho, aniZ je jeho
komer¢ni Gcel z okolnosti ziejmy) mlzZe spotiebitel nabyt klamného dojmu, ze se, zpravidla
v pfipad¢ Instagramu, jednd o osobni doporuceni influencera, které ma pro né& vyssi

divéryhodnost (viz kap. 1.3.) a které je samo o sob¢ dostatecnym diivodem pro koupi, aniz by

121 pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s 26.

122 ETLIKOVA, Markéta. Nekalé obchodni praktiky pii uzavirdni spotiebitelskych smluv [online]. Olomouc,
2019 [cit. 2022-05-12]. Rigorézni prace. Univerzita Palackého, Pravnicka fakulta. s. 25. Dostupné z:
https://theses.cz/id/rcOacf/Rigorozni_prace Mgr. Etlikova.pdf
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mél tendence ho hodnotit stejné kriticky jako by tomu bylo v piipadé piiznané reklamy.!?

Vyvolani dojmu, e prodavajici !2*

nejedna za ucCelem spojenym s jeho obchodni nebo
podnikatelskou ¢innosti, je dle pism. u) Ptilohy €. 1 zdkona o ochrané spotiebitele bez dalsiho
povazovano za klamavou obchodni praktiku, a jako takové zakazano.

Rozhodujicim okamzikem pro ovlivnéni spotiebitele piitom nejsou praktiky spojené
s nakupem jako takovym, ale postaci, aby byl ovlivnén jiz pied jeho samotnym uskute¢nénim,
kdy napt. uvedenim v omyl v disledku skryté reklamy se rozhodne realizovat nakup, kdy
néasledujici faze jsou po pravni strance jiz zcela v poradku.'?® Obchodni transakce je Sirokym
pojmem a nelze tedy nekalé praktiky vztahovat pouze k jejimu realnému uskutec¢novani, kdy
dochazi k samotnému plnéni, je tieba je ,,vztahovat na vsechny faze obchodu a rovnez na
v§echna rozhodnuti ohledné koupi, kterd spotiebitel ucinil*.'* Mezi né tedy logicky miZzeme
fadit 1 jeho rozhodnuti vstoupit napt. na e-shop podnikatele na zaklad¢ ptispévku na Instagramu

tvaficiho se jako osobni doporuceni a produkt ¢&i sluzbu zakoupit.'?’

Spotiebitelem, tedy fyzickou osobou nejednajici v ramci své podnikatelské Einnosti'?8,
se pro tyto pfipady rozumi prumérny spotiebitel. Toho smérnice o nekalych obchodnich
praktikach vnima (ve svétle rozhodovaci praxe Soudniho dvora) jako spotiebitele, ,,ktery ma
dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, s ohledem na socialni, kulturni
a jazykové faktory“.'?° Spotiebitel sdm tak musi vynaloZit uréitou miru opatrnosti a pozornosti,
nelze ho chranit vzdy a za vSech okolnosti na tkor podnikatele, ale ndroky musi byt kladeny

ina ngj."* Pripadné se obchodni praktiky posuzuji dle vniméani primérného ¢lena urdité

123 Dle WOMMA je celkem 92 % lidi d4 pfednost doporudeni vyrobku ¢&i sluzby od nékoho jiného, a to piedevsim,
pokud danému ¢loveéku veéti nebo ho uznavaji, ped oficialni reklamou znacky. Viz kap. 1.3.

124 Smérnice o nekalych obchodnich praktikich uZiva pojem ,,obchodnik®, kdy za obchodnika lze dle Pokynil
Komise pro ucely této smérnice povazovat i influencera nebo osobu, ktera jednd jeho jménem nebo v jeho
zastoupeni. Viz blize kap. 5.

125 Srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 18. ledna 2018, sp. zn. 8 As 260/2017 a zde dne 29. biezna
2018, sp. zn. 9 As 32 3018.

126 VITOVA, B. Zdkon o ochrané spotiebitele: Komentdr. [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2022-05-15].
ASPI ID KO634 1992CZ. Komentat k § 4 odst. 1 zdkona o ochran¢ spotiebitele - 1I. Generalni klauzule
nekalych obchodnich praktik, bod. 6. ISSN 2336-517X.

127 Tamtéz.

128 Srov. ust. § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o ochrané spotiebitele.

129 Srov. €l. 18 smérnice o nekalych obchodnich praktikach.

139 Nutno podotknout, Ze v oblasti socialnich sitich se chdpani ,,primé&mého spotfebitele* proméfiuje vzhledem
k tomu, Ze mladsi generace jsou jiz na jejich pouzivani zvyklé a Casto proto védi, co od riznych platforem mohou
o¢ekavat a na jakém principu funguji. To ostatné naznaGuje i vyvoj judikatury ve Svédsku (kde od uZivatele
Instagramu soudy ocekavaji schopnost rozpoznat anglickd oznaceni reklamy - srov. rozsudek Odvolaciho
patentového a obchodniho soudu ze dne 5. prosince 2019, sp. zn. PMT 2054-18) nebo Némecku (kde by mél byt
uzivatel schopen z nékterych ukazateld, napt. poctu sledujicich, vydedukovat, Ze se bude jednat o profil influencera
slouzici ke komerénim aktivitdm - srov. rozsudek Zemského soudu v Mnichové ze dne 29. dubna 2019, sp. zn. 4
HK O 14312/18). Viz blize kap. 3.3.
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specifické skupiny - zpravidla se jedna o zranitelné skupiny jako jsou dé€ti, seniofi, mentalné
postizeni atd.'!

V Piiloze ¢. 1 zédkona o ochran¢ spotiebitele je potom jako klamava obchodni praktika
za vSech okolnosti pod pism. j) definovana situace, kdy prodavajici ,,vyuziva redakcni prostor
ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotrebitel
mohl z obsahu sdéleni, z obrdzkii nebo zvukit jednoznacné rozpoznat, ze se jednad
o reklamu‘* — ptficemz i tato skutkova podstata reflektuje unijni Gpravu. Pfi srovnani ¢eského
znéni se smeérnici o nekalych obchodnich praktikach (Ptiloha I bod 11), je ale patrné, ze Ceska
verze obsahuje navic slovo ,,redakéni®, které by mohlo dle mého nazoru evokovat uziti tohoto
prostoru pouze v ur¢itych médiich, kde je redakéni obsah skutecné redigovan ze strany redakce,
kterad za n&j rovnéz odpovida. K tomuto zavéru vybizi nejen samotny vyznam slova'®?, ale
i kontext jeho uziti nap¥. v ramci zdkona o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani'33.
V takovém ptipadé bychom mohli polemizovat o aplikaci tohoto ustanoveni na Instagram,
potazmo socialni sité, kam vkladaji obsah uzivatelé samovoln¢ bez jeho tiidéni ¢i schvalovani
ze strany platformy, a redak¢ni podstata u nich tak zcela absentuje (smazan mtize byt nemravny
¢i jiny piispévek piipadné az ex post po jeho nahlaSeni, pokud nespliiuje pravidla Zasady
komunity). V piipad¢ jasn€ neoznacené reklamy na Instagramu by tedy potom musela byt
takova obchodni praktika posuzovana vzdy individudlné ve svétle defini¢nich znakd klamavého
opomenuti jako dil¢i generalni klauzule, potazmo jiné formy nekalé obchodni praktiky
ve spojeni se schopnosti negativné ovlivnit rozhodovéni spotiebitele o uskutecnéni nédkupu
(viz vySe tfistupfiovy mechanismus posuzovani).

S ohledem na nutnost harmonizace unijnich predpisti nicméné jiz bylo judikovano, ze
»hezbytnost jednotného pouziti a vykladu aktu unijniho prava vylucuje, aby byl tento akt
posuzovan izolované v jedné ze svych (jazykovych - pozn. autorky) verzi “.'** P¥i zohlednéni
cil smérnice o nekalych obchodnich praktikach (sjednoceni pravni Gpravy ¢Elenskych stati
v oblasti ochrany spotiebitele a tak jeji maximalizace) eurokonformnim vykladem muzeme
dojit k zavéru, ze se jedna spiSe o nestastnou volbu slova ,,redakéni®, nez o zamér ¢eského
zakonodarce vyloucit z nespornych nekalych obchodnich praktik platformy typu Instagram.

Toto tvrzeni navic postavily na jisto Pokyny k uplatiovani smérnice o nekalych obchodnich

131 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 320

132 Internetovd jazykova prirucka: Redakeni. Ustav pro jazyk Sesky: Akademie véd Ceské republiky [online].
Praha: Ustav pro jazyk Gesky AV CR, v.v.i, © 2008-2022 [cit. 2022-08-03]. Dostupné z:
https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=redak%C4%8Dn%C3%AD

133 Srov. zejména s definici ,,redakéni odpovédnosti® dle ust. § 2 odst. 1 pism. ¢) zdkona 0 AVMS.

134 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 3. dubna 2014 ve véci ,,4finance” UAB, sp. zn. C-515/12, bod 19.
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praktikach vydané Komisi dne 29. prosince 2021(dale jen ,,Pokyny Komise*), které¢ uvadéji, ze
wpojem , redakcni obsah* by mél byt vykladan Siroce a v nékterych pripadech zahrnovat
i obsah vytvoieny vlivnym uZivatelem (tj. influencerem - pozn. autorky) nebo jim zveiejnény
na platformdch socidlnich médii“.'*> A to i sohledem na divody, pro které Evropsky
parlament zadal ve své zpravé Komisi a ¢lenské staty o fadné uplatnovani smérnice o nekalych
obchodnich praktikach, kdy argumentoval piedevsim skrytou reklamou na socidlnich sitich
a obdobnych platformach, specificky ve formé komentait, které se jevi jako ty od béznych
uzivatelli, zatimco se za nimi skryvaji obchodni sd€leni a narusuji tak diveéru v hospodaiskou
soutéZ a jeji pravidla.'3®

Dnes tedy jiz reklamu, kterd je oznaCena nedostatecné¢ nebo viibec, pravné
neklasifikujeme jako reklamu skrytou. V disledku jednani, ve kterém absentuje podstatna
informace o obchodnim zadméru, ktery neni dostate¢né ziejmy z okolnosti, se jedna o nekalou

obchodni praktiku, resp. o klamavé opomenuti ve svétle zdkona o regulaci reklamy ve spojeni

se zakonem o ochrané spottebitele.

3.2. Hranice mezi osobnim doporu¢enim a reklamou, potazmo klamavou reklamou

Aby bylo mozné reklamu v rdmeci influencer marketingu oznacit za klamavou (a tedy
za nekalou obchodni praktiku) ve smyslu zékona o ochrané spotiebitele, musi byt nejprve jisté,
7e se viubec o reklamu jako takovou jednd a tato reklama soucasné musi napliovat néktery
z nezéddoucich znakii uvedenych v zdkoné. Takovym piipadem je i situace, kdy ptispevek
postrada podstatnou informaci spocivajici v uvedeni obchodniho zaméru, pokud neni ziejmy
z okolnosti, tedy je nedostatecné nebo viibec oznacen, a prumérny spotiebitel ho neni schopen
odlisit od jinych sdé€leni, v disledku ¢ehoz je uveden v omyl.

V oblasti socidlnich médii je ale n€kdy pomérné narocné urcit, co uz reklamou je, a co je
pouze prispévkem zohlediiujicim osobni preference a doporuceni. O osobach zvetejiujicich
upiimné recenze na produkty ¢i sluzby bez jakychkoli kompenzaci €asto hovofime jako
o tzv. ,,advocate” (viz kap. 1.1.), od influencerii v marketingovém pojeti je tak odliSuje
pfedevSim absence protiplnéni za sdilené ptispévky. Nelze ale vyloucit, ze 1 sdm influencer
bude vedle obchodnich sdéleni ve formé reklamy chtit sdilet i své vlastni ndzory zaloZené na

svych zkuSenostech. Ur€eni hranice mezi osobnim doporuc¢enim a reklamou je proto nezbytné

135 Pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 98.

136 Uplatiiovani smérnice o nekalych obchodnich praktikdch: Usneseni Evropského parlamentu ze dne 4. inora
2014 o provadéni smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikéch (2013/2116(INI)). In: Uredni véstnik
Evropské Unie. 2017, roénik 60, C 93/27, C 93. ISSN 1977-0863. Bod 16. Dostupné z: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=0J:C:2017:093:TOC.
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nejen pro regulaci jejich formy a obsahu ve smyslu zdkona o regulaci reklamy, ale 1 pro
stanoveni pravni odpovédnosti uzivatelli Instagramu, kteti takové ptispévky sdili (viz kap. 5.).

Dle zékona o regulaci reklamy je za reklamu povazovana jakakoli prezentace Sifena
prostiednictvim komunikacnich médii, ktera ma za cil podporu podnikatelské cinnosti
(viz kap. 2.2.2). Nejvyssi spravni soud potom postavil na jisto, Ze pro posouzeni, zda se
o reklamu jedna ¢i nikoli, neni rozhodujici, jaké postoje k ni ma ptipadny Sifitel reklamy, kdyz
rozhodl, ze se reklamou ve smyslu zdkona o regulaci reklamy rozumi: ,,...jakdkoli verejna
prezentace, jejimz cilem je propagace podnikatelské cinnosti urcitého subjektu. Pritom pro
naplnéni samotné definice reklamy neni podstatné, jaké jsou pohnutky Siritele (sic!) reklamy
k této cinnosti, zda ji provadi za uplatu nebo bezuplatné ¢i zda jde nebo nejde o soucast jeho
viastniho podnikani. “'*” Z pravniho nazoru soudu by se skoro mohlo zdat, Ze bude reklamou
jakakoli prezentace ze strany influencerti, kdyZz pohnutky Sifitele nebere v potaz. V takovém
ptipadé by potom muselo byt oznaceno i pouhé doporuceni influencerli, aby se nejednalo
o klamavou reklamu ve smyslu zakona o ochrané¢ spotiebitele, coz by ale vedlo k nékdy az
absurdnim diisledkiim (srov. kauza Vreni Frost viz kap. 3.3.2.)!3.

Jisté¢ voditko mlze v tomto sméru poskytnout ust. § 2 odst. 1 pism. q) zdkona o RTV,
které definuje skryté obchodni sd€leni jako ,prezentaci zbozi, sluzeb, ... pokud tato
prezentace zamérné sleduje reklamni cil a miiZe vei‘ejnost uvést v omyl o povaze této
prezentace; takovd prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li
k ni za uplatu nebo obdobnou protihodnotu”. Z této definice 1ze potom dovodit tfi podminky,
které jsou pro skryté obchodni sd€leni stézejni, tedy 1) prezentace, kterd ma reklamni cil,
2) tento cil je sledovan zdmérné a 3) schopnost této prezentace uvést verejnost v omyl, kdy
primérny spotiebitel nerozpozna, e se jedna o reklamu.!'*” Pfesto, s ohledem na uZiti slova
»zejména* v dikci zédkona, nelze uplatu ¢i jinou protihodnotu povaZovat za nutny znak skryté
reklamy - nejedna se o ,,conditio sine qua non‘.'** Soucasné z judikatury Soudniho dvora
vyplyva, Ze pro to, aby urcité jednani spadalo do pisobnosti smérnice o nekalych obchodnich
praktikach, se musi jednat o obchodni praktiky ve smyslu ¢l. 2 pism. d) této smérnice, coz
nastava v okamziku, kdy 1) jednani vychéazi od obchodnika, 2) je soucasti obchodni strategie

a 3) pfimym cilem je propagace zbozi ¢&i sluzeb viici spotiebiteltim. !

137 Srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 22.07.2010, ¢. j. 5 As 48/2009 - 76.

138 Rozsudek Zemského soudu v Berling ze dne 24. kvétna 2018, sp. zn. 52 O 101.

13 ROZEHNAL (Medialni pravo), op. cit. pozn. 80, s. 244.

140 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 262.

141 Srov. rozsudek Soudniho dvora ze dne 17. fijna 2013, ve véci ,,RLvS®, sp. zn. C-391/12, body 35 a 36.
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Je proto tieba vzdy brat vétsi zietel predevsim na cil a zadmér jakéhokoli sdéleni pred jeho
faktickym obsahem ¢i formou, tedy komu sdéleni slouzi a co jim je sledovano. Bezesporu i jen
prosté informovani o urcitém vyrobku nebo sluzbé na zaklad¢ vlastni pozitivni zkusenosti miize
pro vyrobce Ci poskytovatele sluzeb piedstavovat ur¢itou vyhodu, kterd podpofi jeho podnikani
a prinese kyzené zisky. Nelze ale omezit bezdivodné néci pravo na svobodu projevu
a zvefejiiovani vlastnich nazori ¢i jinych prostych sdéleni, byt jako reklama mohou
zafungovat.'#?

Aby se tedy skutecné jednalo o nekalou obchodni praktiku, kdy je reklamni sdéleni
zamérn¢ ,,skryto a tvari se zpravidla jako uzivatelskd recenze, musi byt timto sdélenim
primarné sledovan cil podpofit podnikatelskou ¢innost. Ten je u osobniho doporuceni az
pravodnim jevem, ke kterému dojde v podstaté ,,samovolné“. Pokud se ale zadavatel reklamy
Instagramu bude influencerovi poskytnuta stanovena odména, nepochybné se bude jednat
o prispévek s obchodnim zadmérem, ktery je tfeba fadné¢ komunikovat viaci sledujicim
v postaveni spotiebiteltl. Hranici mezi prostym sdélenim a reklamou je tedy védoma spoluprace
mezi dvéma subjekty a zamér podpofit touto spolupraci podnikatelskou ¢innost, ktery byl
v podstaté primarnim diivodem pro jeji vznik. Reklamu od nekalé obchodni praktiky spocivajici
v klamavém opomenuti (tj. neposkytnuti podstatné informace o obchodnim zaméru) potom déli
jeji fadné oznaceni, které slouzi spotiebiteli k tomu, aby je od sebe dokazal bez problému odlisit

tak, aby nebyl uveden v omyl a nebylo zkresleno jeho nédkupni rozhodovani.

3.2.1. Podminka uplatnosti propagace a zamérnosti reklamniho cile

Nabizi se ale rovnéZ otazka, jak vnimat onu zdmérnost reklamniho cile a soucasné
protihodnotu propagace, ktera je jednim z délicich limitd pro odliSeni reklamy od pouhého
doporuceni. Je pro naplnéni podstaty klamavého opomenuti ve smyslu Piilohy ¢. 1 pism.
J) zakona o ochrané spotiebitele tieba, aby byl influencer odménén financné a jednalo se tak
o placenou spolupréci, nebo postaci vécna odmena v podobé spoluprace barterové? A musi byt
vibec n¢jak odméneén? Jak je to s darem nebo naopak propagaci uc¢inénou ,,ze zndmosti*“ nebo
v dobré¢ vite, Ze je to skutecné skvély produkt nebo sluzba, a vetejnost si zaslouzi o ni védét?

Touto problematikou se zabyval 1 Soudni dvir ve svém Rozsudku ze dne 2. zati 2021

ve véci C-371/20 Peek & Cloppenburg, kdy byla podana Zadost o rozhodnuti o piredbéznych

142 WINTER, Filip. Skryta reklama.In: EPRAVO.CZ: Shirka zdkoni, judikatura, prdvo [online]. Praha:
EPRAVO.CZ, 5.5.2009 [cit. 2022-05-16]. ISSN 1213-189X. Dostupné z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html
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otazkach!#-1%* ohledné podminky uplatnosti pozadované pro posouzeni nekalosti obchodni
praktiky uvedené¢ v Pfiloze I bod 11 smérnice o nekalych obchodnich praktikdch
(. pism. j) Ptilohy €. 1 k zdkon¢ o ochran¢ spotiebitele). Piedkladajici soud mél pochybnosti
o tom, zda byla tato podminka tplatnosti naplnéna a zda spolecnost P&C Diisseldorf zaplatila
za vyuziti redakéniho prostoru za tcelem propagace svych produktd, kdyz se podilela na
potadani akce spolecné s vydavatelstvim, v jehoz ¢asopise byl predmétny ¢lanek publikovan,
a soucasn¢ poskytla casopisu bezplatn¢ prostory a zaméstnance pro potradani reklamni akce.
S ohledem na cil, ktery je smérnici sledovan (tj. vysokd urovein ochrany spottebitele pred
nekalymi obchodnimi praktikami), byl i bod 11 v Ptiloze I ,,koncipovain zejména tak, aby bylo
zajisténo, ze kazdé uverejnéni, na které mél obchodnik viiv ve svém obchodnim zdjmu, bude
jasné oznaceno a bude pro spotrebitele jako takové rozpozmnatelné. V této souvislosti nemd
konkrétni forma financovdni, ...vyznam z hlediska ochrany spotiebitele...*, nebot ,,vykladat

‘

pojem ,,zaplaceni* ve smyslu tohoto ustanoveni tak, Ze vyzaduje prevod castky v peneézich,

neodpovida realité v novinarské a reklamni praxi a zbavil by do znacné miry toto ustanoveni
uzitecného ucinku. “ '

Zavérem tedy vyplyva, ze je bod 11 Ptilohy I smérnice o nekalych obchodnich praktikédch
treba vykladat tak, ze za propagaci prostiednictvim sdé&lovacich prostfedkli miize byt
»Zaplaceno® ve smyslu jakékoli protihodnoty majetkové povahy (tj. 1 nepenézni platby), aby
doslo k naplnéni podminky uplatnosti, jestlize je zfejmy vztah mezi takto poskytnutou
hodnotou a reklamni propagaci. V tomto duchu je tedy tfeba vnimat i barterové spoluprace,
slevy, procentni podily z poskytnutych slevovych kodi (tzv. affiliate marketing), vylety nebo
pozvanky na akce, bezplatné poskytnuté produkty nebo sluzby (¢ili dary, a to 1 ty nevyzadané)
poskytované obchodniky influncertim za ticelem nasledné zminky (o takto vénovaném zbozi ¢i

sluzbach v ramci jejich profilu) jako protihodnotu, ktera je poskytnuta odménou za propagaci

prostiednictvim Instagramu. !4

143 Piedbézna ot. €. 1: Jednd se o ,zaplaceni‘ propagace prodeje produktu ve smyslu prvni véty bodu 11
prilohy I smernice [2005/29] pouze v pripade, Ze je za vyuziti redakcniho obsahu k propagaci prodeje poskytnuto
penézni protiplnént, nebo zahrnuje pojem ,zaplaceni ‘ jakykoliv druh protiplnéni, aniz je relevantni, zda se u tohoto
protiplnéni jednd o castku v penézich, dodani zbozi, poskytnuti sluzeb ¢i jiné majetkové hodnoty?

144 predbezna ot. €. 2: Predpoklada prvni véta bodu 11 piilohy I smérnice [2005/29], Ze dotycny obchodnik
poskytne medialnimu podniku plnéni o majetkové hodnoté jako protiplnéni za vyuziti redakcniho obsahu a je
v pripadé kladné odpovédi nutno mit za to, Ze takové protiplnéni existuje i tehdy, kdyz medialni podnik uverejni
oznameni o reklamni akci organizované spolecné s timto obchodnikem, jestlize mu obchodnik bezplatné poskytl
prava k uzivani obrazového materialu reprodukovaného v tomto redakcnim obsahu pro ucely takového uverejnenti,
oba podniky se podilely na ndkladech a vydajich této reklamni akce a tato reklamni akce slouzi k propagaci
prodeje produktii obou podnikii?

145 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 2.9.2021, sp. zn. C-371/20, bod 41 a 42.

146 Pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 98.
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V ptipadé, Ze by se jednalo o reklamni ptispévek, za néjz Zadna protihodnota majetkové
povahy poskytnuta nebyla, ale jeho sdileni nebylo vysledkem svobodného rozhodnuti
influencera (tj. byl o takovy pfispévek pozadan nebo mu byla tato moznost ptedlozena v duchu
tzv. ,,sluzby ze znamosti*“), nedojde dle mého nazoru k naplnéni bodu 11 Ptilohy I smérnice
o nekalych podminkach (potazmo pism. j) Piilohy 1 zakona o ochran¢ spottebitele) a nebude
tedy mozné bez dalSiho toto jednani vyhodnotit jako nekalou obchodni praktiku. Bude se ale
jednat o obchodni praktiku, kterou bude mozné posoudit ve smyslu obecnych ustanoveni
zékona o ochrané¢ spotiebitele (potazmo smérnice o nekalych obchodnich praktikach), kdyz
se jedna o reklamni pfispévek, jehoz ptivod pochazi od obchodnika, je soucasti obchodni
strategie a jeho cilem je zamérna podpora podnikatelské ¢innosti. Dokazovani téchto souvislosti
by potom bylo predmétem ptipadného sporu, kdy by soud vychézel jiz z konkrétnich
skutkovych okolnosti daného piipadu. Nenaplnéni konkrétni skutkové podstaty jesté ale
nevylucuje moznost podradit takové jednani pod dil¢i nebo hlavni generalni klauzuli, a tedy
dojit k zavéru, Ze je toto jednani nekalou obchodni praktikou a jako takové v reklamé zakazané.

Dle Pokynti Komise pro aplikaci smérnice o nekalych obchodnich praktikach potom
na tato pravidla oznaCovani reklamy nema vliv situace, kdy jsou zadavatel a Sifitel reklamy
tatdz osoba (bude se tedy jednat o situace, kdy influencer propaguje prostfednictvim Instagramu
vlastni podnikatelské ¢innosti) a obchodni zamér tak musi byt vii¢i spotiebitelim opét zietelné
komunikovan a kazdy reklamni pfispévek fadn¢ oznacen. V opacném piipad¢ by se jednalo
o poruseni pism. u) Pfilohy ¢. 1 zdkona o ochrané¢ spotiebitele (bodu 22 ptilohy I smérnice),
kdy by klamné vyvolaval dojem, Ze nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti, potaZzmo
se prezentoval jako spotiebitel.!*’” V tomto duchu byla némeckému youtuberovi uloZzena pokuta
ve vysi 10.500 EUR, protoze jako reklamni neoznacil videa, ve kterych propagoval mimo jiné
1 své vlastni produkty. Némecky medialni Gfad ho pfedtim upozoriioval, Ze by sva videa mél

oznacit jako dlouhodobou reklamni spolupraci.'*® V kontrastu k tomuto postupu ale stoji

147 TamtéZ, s. 99.

148 Youtuber Flying Uwe, vlastnim jménem Uwe Schiider, provozoval v roce 2016 dva kanaly na video platformé
YouTube (t.C. s témét 1,4 milionu odbérateltl). Na YouTube nahraval videa s dojmy ze svého kazdodenniho Zivota
a sdilel se svym Cetnym publikem (zpravidla slozeného z mladych lidi) sviij bézny zivot. Némecky medialni urad
(MA HSH - Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein) ho v roce 2016 upozornil, Ze sva videa nespravné
neoznacuje jako reklamni, byt' v nich dochazi k propagaci jeho vlastnich vyrobkd, ale i jinych z oblasti fitness.
Na to youtuber reagoval a n€kterd videa dooznacil, piesto ne dle pfedstav tamniho uradu, ktery mu nakonec v roce
2017 ulozil pokutu ve vysi 10.500 eur. Proti tomuto rozhodnuti podal Flying Uwe namitku, se kterou vsak neuspé¢l.
Presto tfad povinnost zaplaceni pokuty stahl a fizeni zastavil, nebot' doslo ze strany youtubera ke staZeni
pfedmétnych videi. Primarnim cilem ufadu bylo dodrzovani predpist tak, aby byl respektovan pravni stat, cehoz
bylo jejich smazanim dosazeno. - Viz tiskova zprava MA HSH ze dne 8. Cervna 2017. [cit. 2022-05-16]. Dostupné
z: https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-
10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html
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rozhodnuti Spolkového soudniho dvora, ktery doSel k zavéru, ze podpora vlastni podnikatelské
¢innosti influencera prostfednictvim nastroji influencer marketingu v ramci jeho vlastniho
profilu je pochopitelna a je logickym diisledkem fungovani socilnich médii, a jako takova tedy
nemusi byt zvlast’ oznacena jako reklamni, nebot’ je tento obchodni zdmér ziejmy praimérnému
spottebiteli jiz z okolnosti (tj. pocet sledujicich a obecné fungovani socialnich siti), jak je
podrobnéji rozebrano nize (viz. kap. 3.3.2.).!%

V kone¢ném disledku tak 1ze shrnout, ze jakékoli sdéleni publikované prostfednictvim
Instagramu, které vzniklo na zakladé¢ vzijemné domluvy mezi zadavatelem (piipadné
zpracovatelem, ktery byl zadavatelem povéfen) a influencerem jako Sifitelem, je reklamou
ve smyslu zdkona o regulaci reklamy a jako takové musi byt fadn¢€ oznaceno. Tento fakt je jeste
vice umocnén v piipadech, kdy vramci dohody mezi témito dvéma subjekty figuruje
za propagaci protihodnota majetkové povahy (at’ uz finan¢ni, vécna v podobé poskytnutého
zbozi ¢i sluzby, nebo dar), kde neni pochyb o nutnosti oznac¢eni reklamni spolupréace. Otazkou
ale zlstava, jak by se Ceské urady postavily k otazce propagace vlastni podnikatelské ¢innosti

influencerem, ktera by nebyla jako reklamni oznacena.

3.3. Pristup Svédska a Némecka v judikatuie

Rozhodovaci praxe zahrani¢nich soudt se v otdzce toho, co je tviréim redakénim
obsahem (a tedy napt. osobnim doporucenim influencera) a co uz komerénim obsahem, ktery
musi byt fadn€ oznaen, v nékterych piipadech lisi. Zatimco Némecko se vydava spise
striktngjsi cestou a rozhodlo se pro vys§i miru ochrany spotiebitele, Svédsko je o néco

benevolentnéjsi a shovivavejsi ve vztahu k influencertim.

3.3.1. Svédsko
Svédsky patentovy a obchodni soud ve Stockholmu vydal dne 31. ledna 2020 rozhodnuti,

sp. zn. PMT 798-19'%, které nastavilo pomyslnou hranici mezi aktivitami, které lze v ramci
socidlnich sitich povazovat za reklamni a musi se tedy fidit pfisluSnymi pfedpisy, a mezi

piispévky, které jsou tviir¢im obsahem influencera a pravidla upravujici regulaci reklamy se

149 Srov. rozsudky Spolkového soudniho dvora ze dne 9. za¥i 2021, sp. zn. I ZR 90/20, 1 ZR 125/20, 1 ZR 126/20.
150 pfipad se tykal ptisp&vki influencerky na rtiznych platformach socialnich médii (celkem 30 piispévki na
Instagramu, Facebooku, blogu), které zvetejiiovaly reklamni obsah vytvofeny za tcelem uvedeni spolecnosti
prodavajici slunecni bryle na trh. Obsah piispévki (fotografie slunecnich bryli a influencerky) byl potizen na
zahrani¢ni cesté hrazené spolecnosti (v¢. nakladt na fotografa). Ve véci §lo piedevsim o to, zda obsah, ktery se
tyka spolecnosti a jejich produktl, s niz ma influencerka placenou formu spoluprace, nebo byl jinak vytvofen v
souvislosti s placenou spolupraci, ma byt povazovan za reklamni (tedy komer¢ni) nebo redak¢ni obsah.
Ombudsman pro spotiebitele tvrdil, Ze influencerka neoznacila pfedmétné piispévky na socialnich sitich jako
reklamu, ptestoze tyto pfispévky mély komercni Gicel a mély byt povazovany za reklamni.
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na n¢ tedy nevztahuji. Soud v tomto ptipadé¢ rozhodl, ze: ,,...k tomu, aby prispévek influencera
na socidlnich sitich, ktery ukazuje nebo doporucuje produkt spolecnosti, predstavoval
marketingovou cinnost, musi existovat explicitni nebo alespon implicitni dohoda mezi
spolecnosti a influencerem ve vztahu k takovému prispévku. Kompenzace miize mit podobu jak
penézni, tak nepenézni, a sestavat tedy z produktit nebo cest.“, a soucasn¢ potvrdil, ze ,,pouze
prispevky skutecné placené na zdklade smlouvy se spolecnosti maji marketingovy charakter
a influenceri mohou zverejiiovat obsah, napr. fotografie z cest v souvislosti s placenymi
spolupracemi, jako viastni redakcni obsah.*

Jednoduse tedy skuteCnost, ze ma influencer se spolecnosti sjednanou uplatnou
spolupraci, jesté¢ neznamena, ze pokazdé, kdyz v ptispévku zachyti napt. hotel hrazeny v radmci
pracovni cesty spolecnosti nebo produkt, kterého se takova spoluprace tyka, se jedna o reklamu,
a tedy pfispévek s komerénim obsahem. V piipad¢ opa¢ného rozhodnuti by totiz byl influencer
znacén¢ omezovan ve sdileni fotografii potizenych z takto placenych vyletd, navstév restauraci
apod., které jsou pritom béznou soucasti jeho Zivota, ktery se rozhodl na socialnich platformach
sdilet. Zaroven soud dodal, ze ,,skutecnost, zZe je prispévek oznacen textem ,,ve spoluprdci
s “ ¢i obdobné, neni podstatna pro posouzeni, zda se jedna o prispévek s komercnim obsahem
¢i nikoli, nebot takovy vyklad by znamenal, Ze to bude sam influencer, kdo rozhodne o tom, zda
Jje prispévek komercni ¢i nikoli.“'®! P¥i¢emZ toto posouzeni o komeréni povaze piispévki by
mélo byt zaloZeno na objektivnim posouzeni toho, co bylo skuteéné¢ dohodnuto mezi

influencerem v postaveni Sititele reklamy a jejim zadavatelem.!3>153

3.3.2. Némecko
Némecko bylo aZ do prilomového rozhodnuti Spolkového soudniho dvora, ktery pravidla
oznacovani prispévki v socialnich médiich vice sjednotil, ve své rozhodovaci praxi znacné

nekonzistentni. Nejdiive se vydalo zcela opacnym smérem neZ vySe zminované Svédsko, kdyz

151 Rozsudek Svédského patentového a obchodni ho soudu ze dne 31. ledna 2020, sp. zn. PMT 798-19.

152 FICKS, Erik. Influencer marketing in social media: recent Swedish case law offers guidance to companies in
Europe. ROSCHIER [online]. Helsinki: Roschier, Attorneys Ltd., 15.6.2020 [cit. 2022-05-20]. Dostupné z:
https://www.roschier.com/newsroom/influencer-marketing-in-social-media-recent-swedish-case-law-offers-
guidance-to-companies-in-europe/

153 Swedish case law: Influencers have to properly identify marketing content, but only if it is marketing:
A comment on the Swedish Patent and Market Court's decision in case PMT 798-19. BIRD&BIRD [online].
BIRD&BIRD ADVOKAT KB, 28.4.2020 [cit. 2022-05-20]. Dostupné Z:
https://www.twobirds.com/en/insights/2020/sweden/swedish-case-law-influencers-have-to-properly-identify-
marketing-content-but-only-if-it-is-marketing
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v ptipadu znamé influencerky Vreni Frost!'>* soud prvniho stupné rozhodl'*>, Ze je povinna
slovem ,,Werbung® (némecky reklama) oznacit jakékoli ptispévky, ve kterych bude odkaz,
oznadeni nebo jiné propojeni (v prostiedi Instagramu specificky oznaované jako ,,tagy*!>®) na
znacky Ci spolecnosti, a to 1 v pfipadé, ze se nebude jednat o placené ani jinak kompenzované
spoluprace a influencerka si pofidi véci nebo sluzby na vlastni naklady (Vreni Frost
prokazovala u soudu zakoupeni jednotlivych véci doloZzenim faktur), nebot se jedna o obchodni
ujednani ve smyslu zakona o nekalé sout&zi.!®’

Toto rozhodnuti vedlo k pomérné absurdnimu zavéru, kdy byla v podstaté influencerka
(a nejen ona) nucena oznacovat vSechny své ptispévky jako reklamni, nebot’ zadny piispévek
s fotografii nemohl byt z logiky véci ,,sterilni ve smyslu chybéjiciho obleceni ¢i jinych
pfedméti, a to i s ohledem na fakt, Ze sviij profil vyuziva ke komerénim G¢eltim.'*® Nehledé na
to, ze se sledujici asto na znacky, ndzvy nebo ptivod produkt sami doptavaji, influenceti tak
jejich oznacovanim (i mimo sjednané spoluprace) jiz doptedu piedchazi mnozstvi opakujicich
se dotazu.

Rozhodnuti nasledn¢ zmirnil odvolaci soud, ktery konstatoval, Ze nelze po influencerech

pozadovat jiné povinnosti neZ po ostatnich médiich, kterd v podstaté¢ funguji na totozném

154 Vreni Frost (t.¢. s 50 tisici sledujicich na Instagramu) zvefejnila fotografii na niz drzela nékolik nafukovacich
balonkid a oznadila na ni souc¢asné jmenovité znacky rtiznych produktt, které sama pouziva, aniz by se jednalo
o sjednané spoluprace. Toto oznaceni bylo pouze jejim osobnim doporu¢enim a snahou informovat sledujici.
Némeckym sdruzenim Verband sozialer Wettbewerb (dale jen ,,VSW*), jehoz poslanim je zejména bojovat proti
nekalé hospodarské soutézi, byla nicméné v dusledku tohoto prispévku natknuta z neoznaceni reklamniho
prispévku a byla na ni podana zaloba k Zemskému soudu v Berliné.

155 Rozsudek Zemského soudu v Berling ze dne 24. kvétna 2018, sp. zn. 52 O 101/18.

156 Tag je v podstaté synonymem pro ozna¢eni jiného profilu, at’ uz jednotlivce, spole¢nosti nebo jiného subjektu,
kdy dojde k propojeni profilu oznacujiciho a oznacovaného. Toto oznaceni je mozné umistit do komentaie,
popisku nebo na samotnou fotografii v ptispévku. Na Facebooku a Instagramu oznaceni upozorni jeho piijemce
(oznacovaného) a vytvoii hypertextové odkazy na jeho oznaceny profil. Tag je dllezitym nastrojem pro moznost
propojovani v ramci socialnich siti, v pfipad¢ influencer marketingu je nastrojem pro zvySovani dosahu
prostfednictvim  oznaCovani  napf.  reklamnich  partnert. [cit. ~ 2022-05-20]  Dostupné  z:
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-a-tag/

57 Dle §2 odst. 1 ¢. 1 zdkona o nekalé soutézi (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb) rozumi obchodnim
uyjedndnim ,,chovani osoby ve prospéch viastni spolecnosti nebo cinnosti jiné spolecnosti pred obchodni transakci,
behem ni nebo po ni, které ma za cil podporu prodeje nebo ndkupu zbozi nebo sluzeb nebo uzavreni nebo plnéni
smlouvy na zbozi nebo sluzby souvisejici®.

158 K tomu se v odvolacim fizeni Vrchni zemsky soud vyjadfil nasledovné: ,,Diisledné oznacovani viech piispévki
. influencerem”, jak to odpiirce (influencerka Vreni Frost - pozn. autorky) praktikuje od vymdhani soudniho
prikazu do projednani odvolani, tak, ze jsou jako ,,reklama ™ oznaceny i fotografie jejich kocek, neslouzi zajmuiim
spotiebitele. Cilem oznacovani reklamy je ochrana spotrebitelii pred neinformovanymi obchodnimi rozhodnutimi,
ten Ize ale jen stezi realizovat, pokud toto oznacovani v praxi vede k rozpoznatelné absurdnim duisledkiim, kdy jiz
informace nejsou brany vazné.* - bod 137 rozsudku Vrchniho zemského soudu v Berling ze dne 8. ledna 2019, sp.
zn. 5 U 83/18.
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Y159 ato i s ohledem na zakladni prava

principu (a jsou primarn¢ financovana piijmy z reklamy
chranén4 Listinou zakladnich prav EU (zejména ¢&l. 11 svobodu projevu a informaci).'®

Dle odvolaciho soudu tak ve chvili, kdy instagramovy profil dosdhne urcité Grovné
sledovanosti (tato uroven ale paradoxn¢ neni nikde piesné definovana) a tedy jeho provozovatel
se stane influencerem, jednoduse ztrati svlij soukromy charakter. Influenceti proto jednaji vzdy
v postaveni podnikatelti a dopadaji na né piedpisy na ochranu proti nekalé soutéze. Soucasné
jakmile je u¢elem piispevku podpora prodeje zbozi nebo sluzeb, jedna se o obchodni ujednani,
a jako takové musi byt fadn€¢ oznaceno. Schopnost dosahnout tohoto ucelu ma objektivné
v podstaté jakékoli oznaceni vyrobku nebo sluzby, které zprostiedkuje propojeni s profilem
spole¢nosti, a to bez ohledu na to, zda se jedna o placenou spolupraci ¢i nikoli. K naplnéni ucelu
vSak dojde pouze tehdy, nejedna-li se o osobni vyjadieni (nazory ¢i doporuceni) influencera.
Neni tedy potfebné oznacovat kazdy jeden prispévek influencera jako reklamni, nebot’ by tak
doslo k nemoznosti ty skuteéné reklamni ptispévky identifikovat (¢imz by byl ve vysledku

spotiebitel spise poskozen), je ale tieba je vzdy posoudit ve svétle vyse uvedenych pravidel.'®!

f162_ kdy vyhodnotily

Kontrastn¢€ rozhodovaly soudy v ptipadé influencerky Pamely Rei
(odvolaci soud potvrdil rozhodnuti soudu nizsiho stupné), ze v okamziku, kdy jsou ptispévky
opatfeny odkazy (,,tagy“) se jednd o obchodni aktivitu influencerky a nejsou tak pouhym

osobnim vyjadienim, a to navzdory tomu, Ze se nejedna o dohodnutou, a tedy kompenzovanou

159 Odvolaci soud ve svém rozhodnuti (sp. zn. 5 U 83/18) mimo jiné poukazuje na to, Ze rovnéz v televiznim
vysilani divaci dostavaji ,,zdarma“ programovou nabidku (tedy vysilané porady), ta je ale financovana
z reklamnich zakazek. Samotna reklama je jako reklama pochopitelné oznacena, samotny porad ale nikoli, ackoli
cilem provozovatele vysilani je v podstaté prostiednictvim dostate¢né atraktivniho programu ptilakat vice divakd,
¢imz se zvysi hodnota reklamnich blokd (nebot pro zadavatele reklamy je sledovanost pofadu nezbytnym
ukazatelem na ptipadnou Uspésnost reklamy, a tedy poétem sledujicich je urovana jeji hodnota). V ptipadé
socialnich sitich 1ze nalézt jistou podobnost, kdyz se influencer snaZzi sledujicim poskytnout zajimavy a lakavy
obsah svych ptispévki, diky kterym bude nasledné jeho profil zajimavy i pro spolecnosti, které mu nabidnou
spolupraci na propagaci jejich vyrobku ¢i sluzeb. Z podstaty véci je tak v ur¢itém smyslu od jistého okamziku
kazdy nekomercni obsah zavisly na tom komercnim, a obracené.

160V piipadé pifspévki, které jsou pouze influencerovym redakénim obsahem (tedy reflektuji jeho osobni
zkusenosti, doporuceni apod.), ktery slouzi vyhradné k informovani a utvafeni nazoru jeho sledujicich, nelze
pozadovat jejich oznaceni jako komerc¢ni, nebot’ by doslo k poruceni jeho prava na svobodu projevu (podle ¢l. 11
odst. 1 véta 1, odst. 2 Listiny zakladnich prav EU). - Srov. rozsudek Vrchniho zemského soudu v Berlin€ ze dne
8. ledna 2019, sp. zn. 5 U 83/18.

16l EIKEL, Constantin. Influencer marketing in Germany: Courts in Berlin try to find a balance between
practicality and marketing laws. In: Media Writers: by the Media, Entertainment and Sport group
of Bird&Bird [online]. MediaWrites by the Media Team of Bird & Bird, 25.1.2019 [cit. 2022-05-20]. Dostupné z:
https://mediawrites.law/influencer-marketing-in-germany-courts-in-berlin-try-to-find-a-balance-between-
practicability-and-marketing-laws/

162 Pamela Reif (t.¢. s vice nez 4 miliony sledujicich) byla rovn&Z némeckym sdruzenim VSW naicena z poruseni
predpist proti nekalé soutézi, kdyz neoznacila celkem tfi piispévky opatiené odkazy (,.tagy*) na profily vyrobct
jako komer¢ni. Pouze jeden z nich shledal soud jako nekomeréni, zbylé dva mély byt dle jeho zavéri oznaceny
a doslo tedy k poruseni danych pravnich ptedpist.
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spolupraci, nebot’ v nich spatiovaly ucelnou podporu prodeje produktli oznaenych vyrobct
(a to v€etné podpory jeji vlastni influencerské ,,znacky*).

Pfidani téchto ,,tagii do ptispévkl, aniz by byly oznaceny jako reklamni, je porusenim
némeckého zdkona o nekalé soutézi. Soud nebral v potaz ani argument, ze se (shodné¢ jako
v ptipad¢ Vreni Frost) jedna o snahu pfedejit dotaziim sledujicich ohledné ptivodu vyfocenych
véci, kdy je povaha takovych oznadeni &isté informativni.'®* Nezohlednil, na rozdil od soudt
v ptipadech Vreni Frost nebo Cathy Hummels (viz nize), ani fakt, Ze jind média (typicky
damské magaziny s modou) také nejsou povinna doporuceni na riizné produkty nebo sluzby
specidlné¢ oznaCovat jako reklamni. Soud ktomuto dodavd, ze je potieba zohlednit,
ze influencerka nevystupuje na svém profilu jako ,,pouha modelka“, ale jako ,,obycejny
Clovek™ a ,pritelkyné®, kdy takto divérné soukromé povaha piispévki napomaha k udrzeni
autenticity a budovani vlastni komunity sledujicich, kterd v influencera vklada vysokou miru
divéry (coz pochopitelné napomaha reklamnim G¢eliim). Obchodni povaha piispévki neni
timto osobnim rysem nijak dotéena, pravé naopak.!®+16°

Zemsky soud v Mnichové potom v piipadé influencerky Cathy Hummels '®¢ dosel
k zavéru, ze oznacovani produkti pomoci ,,taghi* v piispévcich, diky kterému dojde k propojeni
s profily nebo webovymi strankami vyrobct, je obvykle obchodnim ujednédnim, a to 1 bez
protiplnéni ze strany takto oznaCenych spoleCnosti, protoze dochazi k propagaci nejen
obchodnich aktivit téchto spole¢nosti, ale i aktivit samotného influencera. Pfesto v piipade
Cathy Hummels neshledal poruseni pravnich ptedpisti, nakolik je dileZité, Ze je komercni
zamér prispevkl dostatecné ziejmy jiz z okolnosti. Tomu pfispiva fakt, ze méla influencerka

v té dobg& téméF 500 tisic sledujicich a jeji profil disponoval tzv. stitkem ovéreni identity's’

163 Dotcené piispévky Zalované na Instagramu piivodné slouzi k propagaci vyrobcil v postavent tietich stran. Jde
o reklamu urcenou ke zvyseni prodeje prezentovanych produktii a k propagaci ,,image* oznaceného vyrobce
a jeho obchodni znacky. Zalovand vzbudila zdjem o znacku a jeji vyrobky tim, Ze vyrobky prezentovala na svém
tele nebo v souvislosti se svou osobou. Obeznameni s vyrobcem a prodej produktu jsou poté celkové usnadneny
tim, ze je zajemce (sledujici) po kliknuti na tagy presmérovan na prislusny instagramovy ucet vyrobce. To, ze se
zalovana chce vyhnout otazkam sledujicich (,, Odkud mate tyto Saty? ), pritom neni v rozporu se sledovanym
obchodnim ucelem. “- Bod 39 rozsudku Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. bfezna 2019, sp. zn. 13 O 38/18.
164 Rozsudek Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. bfezna 2019, sp. zn. 13 O 38/18.

165 Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Karlsruhe ze dne 9. zafi 2020, sp. zn. 6 U 38/19.

166 Influencerka Cathy Hummels (t.¢. méla na svém profilu 485 tisic sledujicich) byla rovnéz upozornéna
némeckou asociaci VSW, ze se dopousti skryté reklamy, kdyz u Ctyfech prispévkt na Instagramu pfidala
k produktiim na svych fotkach ptidala odkazy, které propojuji ptispévky piimo s profily kosmetickych spolecnosti,
aniz by tyto pfispévky byly nasledné oznaceny jako reklamni. Opét se jednalo o produkty, které si influencerka
sama zakoupila. Hummels se z toho diivodu obratila na soud. Pfipad byl ukoncen zhruba po 4 letech, kdyz nakonec
rozhodoval v jeji véci Spolkovy lidovy soud.

167 Stitek ovéfeni je ,,zatrzitko™ (v podobé bilé fajfky v modrém ozubeném kolecku), které se zobrazuje vedle
nazvu instagramového uctu ve vyhledavani a na profilu. Vyjadiuje, Ze Instagram potvrdil, ze se jedna o autenticky
ucet vefejné znamé osobnosti, celebrity nebo znacky, kterou reprezentuje. [cit. 2022-05-20]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/854227311295302
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(viz Ptiloha ¢. 1 a €. 3), coz jsou dle soudu znaky umoznujici rozpoznat komeréni povahu
ptispévki bez jejich dalSiho oznaceni. Primérného spotiebitele jiz navic ve vztahu k socidlnim
sitim vnima jako dostate¢né informovaného a zvyklého na fakt, ze influencefi svou €innosti
generuji zisky, a tedy Ze viechny piispévky nepisi z &isté soukromych zajm. '8

Odvolaci soud nicméné nesouhlasil s tim, ze by ptispévky, za které neni poskytnuto zadné
protiplnéni, mély byt povazovany za obchodni ujednani, kdyz pii oznaceni vyrobct
v prispévcich nelze objektivné predpokladat spojeni mezi timto ozna¢enim a podporou prodeje
zobrazenych produktl (a neni tak naplnén komercni ucel piispévku). Odvolaci soud ve svém
rozhodnuti dale uvadi, Ze informace o produktech, které sam influencer uziva, jsou stejné¢ jako

jeho osobni dojmy nebo zkuSenosti nekomerénim obsahem, kdy ti¢elem neni primarné snaha

ovlivnit nakupni chovani spotiebitele a podpofit tak prodej téchto produktt. ¢’

Rozhodnuti Spolkového soudniho dvora

Pro sjednoceni téchto rozdilnych postojti soudii napii¢ Némeckem bylo zdsadni dlouho
o¢ekavané rozhodnuti Spolkového soudniho dvora (dale jen ,,BGH®) vydané 9. zati 2021, kdy
se vyjadfil soucasné ke tfem riiznym ptipadiim!’® z oblasti influencer marketingu — zejména
v souvislosti s pouzivadnim tzv. tagii. Rozhodnuti se zabyvala zejména otazkou, zda influencefi
porusili pozadavek oznagovat své piispévky na socilnich sitich jako reklamu.!”! Jednim z nich
byl mimo jiné i pokracujici ptipad Cathy Hummels.!”?

Ve svych rozhodnuti doSel BGH k zavéru, ze sporné ptispévky, kterych se ptipady tykaly,
je tfeba povazovat za obchodni ujednani ve smyslu zakona o nekalé soutézi'”?, kterd influencefi
¢ini ve prospéch své vlastni podnikatelské ¢innosti, a to bez ohledu na to, zda za takové
ptispévky obdrzi néjaké protiplnéni ¢i nikoli. V ptipadé, Ze protiplnéni obdrzi, se potom
pochopitelné tim spi§ o obchodni ujednani jednd, a to ve prospéch propagované spolecnosti
(tedy zadavatele). Nicméné pouhé ptidani ,,tagi“ do pfispévkil, za ucelem propojeni vyrobcil
nebo znacek s produkty prezentovanymi v téchto pfispévcich, neni dostatecné pro moznost

posoudit tyto pfispévky jako reklamni. Az v ptipadé, ze by byl prostfednictvim odkazu

168 Rozsudek Zemského soudu v Mnichové ze dne 29. dubna 2019, sp. zn. 4 HK O 14312/18.

169 Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Mnichové ze dne 25. ¢ervna 2020, sp. zn. 29 U 2333/19.

170 Rozsudky Spolkového soudniho dvora ze dne 9. zaii 2021, sp. zn. I ZR 90/20, 1 ZR 125/20, 1 ZR 126/20.

171 Bundesgerichtshof zur Pflicht von Influencerinnen, ihre Instagram-Beitrige als Werbung zu kennzeichnen:
Urteile vom 9. September 2021 - I ZR 90/20, I ZR 125/20, I ZR 126/20. In: Bundesgerichtshof: Mitteilung der
Pressestelle [online]. Nr. 170/2021. Karlsruhe: Pressestelle des Bundesgerichtshofs, 9.9.2021 [cit. 2022-08-02].
Dostupné Z: https://juris.bundesgerichtshof.de/cgi-
bin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh& Art=en&Datum=Aktuell&Sort=12288&nr=122020&linked=pm
&Blank=1

172 Rozsudek Spolkového soudniho dvora v Karlsruhe ze dne 9. zati 2021, sp. zn. I ZR 126/20.

173 Dle ust. § 2 odst. 1 &. 1 zdkona o nekalé soutéZi (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb).
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spottebitel nasmérovan piimo na webové stranky vyrobce, bude naplnén komerc¢ni tcel, tedy
podpora prodeje zbozi ¢i sluzeb, a takovy prispevek tedy i bude muset byt oznacen jako
reklama. '™ Otazka komerénosti piispévku (tedy zejména s ohledem na nepiiméfenost
propagace) bude ale do jisté miry vzdy vyzadovat komplexni posouzeni individualné pro kazdy
piipad.

Dulezit¢ rovnéz bylo konstatovani BGH, ze v pfipadé, kdy influencer svou
marketingovou ¢innosti jednd ve prospéch vlastniho podnikani, neni tfeba takové piispévky
dale oznacovat jako reklamni, nakolik jiz primérnému spottebiteli, zvyklému Instagram uzivat,
musi byt tento zdmér dostateéné ziejmy z okolnosti. V ptipad¢ piispevki, které ale jako
reklamni musi byt oznaCeny, plati, ze spottebitel musi byt schopen rozpoznat komer¢ni povahu
prispévku bez jakychkoli pochybnosti na prvni pohled. Je tedy dulezité, aby byla reklama

obsazena v ptispévcich oznadena vzdy dostate¢né jasné a srozumitelng.!”

3.4. Dil¢i shrnuti

Z aktudlni ceské pravni Upravy vyplyva, Ze v podstaté jakykoli ptispévek, ktery byl
influencerem publikovan na zdklad¢ vyslovné dohody se zadavatelem, je tfeba oznacit jako
reklamni, nebot’ se jiz nemiiZe jednat o zcela dobrovolnou zminku se zcela nezavislym nazorem
influencera. A to bez ohledu na pocet sledujicich influencera nebo jiné indikatory (napft. Stitek
ovéteni identity viz Ptiloha €. 1 a €. 3), ze kterych by primérnému uZivateli Instagramu muselo
byt zfejmé, Ze se nejedna o pouhé osobni doporuceni. V némeckém piipadu Cathy Hummels
se nicméné objevil nazor soudu zohlednujici rozpoznatelnost komeréniho ptispévku uz
z pouhych okolnosti, a to praveé diky vysokému poctu sledujicich a ovéfeni identity influencera.
Je otazkou, zda se z tohoto pfistupu stane ustalena praxe a bude naptiklad pfesné urcena hranice
poctu sledujicich, na zdkladé¢ které je tfeba automaticky detekovat komeréni prostiedi. Velkym

influencerim by tak byla poskytnuta ,uleva® od oznaCovani a jista cast odpovédnosti

174 Obchodnim ujednanim ve prosp&ch externi spole¢nosti je (v piipadé, Ze za néj influencer neobdrzel zadné
protiplnéni, coz by bylo nespornym obchodnim ujedndnim) zvetfejnéni ptispévku, ovSem pouze v piipade, ze je
tento prispévek podle celkového dojmu piehnané propagacni, napt. bez jakéhokoli kritického odstupu chvali
piednosti produktu této spolecnosti zpisobem, ktery opousti rozsah vécnych informaci. Pouha skutecnost, ze
obrazky, na kterych je produkt zobrazen, obsahuji ,,tagy®, nesta¢i pro piedpoklad komeréniho ucelu. V ptipadé
odkazu na stranky vyrobce zobrazeného produktu naopak byva cilem komercni ti¢el. Nepfimétenost propagace
prispévku je tieba vzdy komplexné posoudit, zejména je tfeba prokazat, ze byla za zvetejnéni piispévku poskytnuta
influencerovi protihodnota.

175 WITZMANN, Markus. BRTKA, Roman. Germany - The use of inluencers in social media: The latest ,,hat
trick® of the BGH. In: Media Writers: by the Media, Entertainment and Sport group of Bird&Bird [online].
MediaWrites by the Media Team of Bird & Bird, 13.1.2022 [cit. 2022-05-22]. Dostupné z:
https://mediawrites.law/germany-the-use-of-influencers-in-social-media-the-latest-hat-trick-of-the-bgh/
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za nakupni chovani by se pfenesla na samotné uzivatele, ktefi uz jsou v oblasti socialnich
platforem pomérné zbéhli, jak se rovnéz objevuje v nékterych rozhodnutich soudu.

Obdobné k této problematice pfistupuje i Svédsko, kdyz rovnéz pro posouzeni
komercnosti instagramovych piispévkti vyzaduje explicitni dohodu mezi zadavatelem
a influencerem, pficemz obecné klade vyssi naroky na samotné uzivatele Instagramu, a to
i s ohledem na jejich jazykovou vybavenost (viz kap. 4.1.).

Na stran¢ druhé v piipadé, ze interakce mezi zadavatelem a influencerem chybi,
se prispévky publikované influencerem povazuji za jeho tviir¢i obsah bez ohledu na fakt, zda
v ramci nich doslo k ozna¢eni produktdi ¢ samotnych vyrobet. Ceska pravni tprava tak
aktualné netesi napf. situace, kdy by odkazy (,,tagy*) umoznovaly se prokliknout az na webové
stranky prodejce. Lze ptedpokladat, Zze by opét musela platit podminka vzajemné dohody mezi
témito subjekty o propagaci, v opacném piipadé by se jednalo o svobodné vyjadieni influencera

bez snahy podpofit néci podnikatelskou cinnost. Dle rozhodnuti GBH, ktery v ptipadé

CNT3

»Htagu

vyrobce jedna o podporu prodeje zbozi ¢i sluzeb, tedy komeréni prispévek, 1 bez podminky

jistou hranici nastavil, se ale v okamziku pfimého propojeni s webovymi strankami

uplatnosti ¢i explicitni dohody s takovym vyrobcem.

Spornd je rovnéZz problematika podpory vlastniho podnikani, nakolik Ceska pravni
uprava i Pokyny Komise jako souhrn doporuceni k aplikaci smérnice o nekalych obchodnich
praktikdch naznacuji, ze 1 v tomto piipadé jsou naplnény znaky reklamy a jako takové je tieba
piispé€vky na Instagramu, zvetejiiované za ucelem podpory prodeje vlastniho zboZi ¢i sluzeb
influencera, fadné oznacit. V tomto zaujal opét odlisné stanovisko GBH.

Pfi srovnani Ceského a zahrani¢niho pfistupu v otdzce urCovani hranice mezi
nekomerénim a komerénim obsahem, potazmo povinnosti jeho fadného oznaceni, je tfeba
podotknout, ze v piipadé Ceské republiky miizeme vychazet spise z teoretickych piedpokladi
na zakladé platného prava, zatimco soudy v Némecku ¢ Svédsku jiz byly konfrontovany
s jejich aplikaci v praxi a prostfednictvim judikatury tak doplnily nékteré mezery, které
se nezbytn¢ musely objevit. Na jednom se vSechny zminéné staty shoduji. Jedna se o natolik
komplexni a novou problematiku, vramci které se cCasto vyskytuje fada zatim
nepiedvidatelnych proménnych, ze do urcité miry (minimalné po dobu, nez bude judikatura
pestiejsi) bude tieba kazdy jednotlivy pifipad posuzovat individualné ve svétle specifickych

skutkovych okolnosti.
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4. Oznacovani reklamy na Instagramu

Jak vyplyvéa z ptfedchozi kapitoly, dle Ceské pravni upravy kazdé reklamni sdéleni,
unc¢hoz neni obchodni zamér mozné dovodit z okolnosti, adresované spotiebiteli, a to
prostfednictvim influencerti na socialni siti Instagram (a pochopitelné nejen tam), musi byt
oznaceno. Toto oznaceni slouzi jako upozornéni pro spotiebitele, Ze se nejedna o pouhé osobni
doporuceni, ale o komer¢ni reklamu, kterou by mél podrobit kriti¢t¢jSimu hodnoceni.
V opacném piipade¢ je spotiebitel Sifitelem reklamy klaman, a jedna se tak o nekalou obchodni
praktiku ve smyslu zdkona o ochrané spotiebitele. Takova forma reklamy je zakazana.

Viditelné a srozumitelné oznacovani reklamnich sdé€leni ptitom ma své divody. Jak
ukézal 1 vyzkum Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy z roku 2018 zaméteny na skrytou
reklamu na socidlnich sitich, jen kazdé desaté dit¢ (jako typicky zranitelnéjsi skupina
nachylnéjsi k ovlivnéni) je schopno rozpoznat sponzorovany obsah od zbylych sdéleni a dost
Casto ho vibec nenapadne, ze Ucelem sdilenych pfispévkll neni snaha o pobaveni nebo
o manifestaci Zivotniho stylu, ale pravé propagace zboi ¢i sluZeb za ugelem jejich prodeje.!”®

PfestoZze je obecné snaha chréanit spotiebitele na vysoké urovni, nejsou v piipade
oznacovani reklamy nastavena jasna pravidla, kterymi by se dotené subjekty mohly fidit
a kterd by poskytla obéma stranam dostateCnou miru prévni jistoty. Na jedné stran¢ by
spotiebitelé pifesné veédéli, jak reklamu rozeznat od jinych sdéleni a jaky text ¢i znaky maji
za tim Uc¢elem u prispévki cilené vyhledavat, zatimco zadavatelé, potazmo Sifitelé reklamy na
stran¢ druhé by si mohli byt jisti, Ze se svym poc¢indnim nedopoustéji protipravniho jednani,
pokud by dodrzeli stanovené pozadavky. Zakon o regulaci reklamy ani jiné pravni pfedpisy
z Ceskeho pravniho fadu vSak konkrétni pozadavky na podobu oznaCovani reklamy na
socidlnich sitich nestanovi (napf. na rozdil od oznaceni product placementu dle zakona
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani). A contrario z ustanoveni zakona o ochrané
spotiebitele zakazujici nekalé obchodni praktiky (vCetné nepfiznané, tj. skryté reklamy)
a zakona o regulaci reklamy, ktery reklamu, které je nekalou obchodni praktikou, zakazuje, tak
1ze pouze dovodit, Ze oznacena byt musi, aby se nejednalo o nekalou praktiku.

Kdy je ale toto oznaceni dostatecné s ohledem na citelnost, umisténi a velikost oznaceni
nebo zvoleny jazyk, uz ze strany Ceského zdkonodarce specifikovano neni. Pokud by ale

nasledné doslo ze strany ptislusné autority k vyhodnoceni, Ze byla predmétna reklama schopna

176 Tiskova zprava: Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dité z deseti, zjistili vyzkumnici z Univerzity
Karlovy. In: Fakulta socidalnich véd: Univerzita Karlova [online]. Praha: Fakulta socidlnich véd, Univerzita
Karlova, 14.5.2018 [cit. 2022-08-02]. Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-
jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy
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prumérného spotiebitele uvést vomyl a ovlivnit jeho ekonomické chovani v disledku
nedostatecného nebo nejasného oznaceni, pak je to pochopitelné dano za vinu subjektim, které
reklamu vytvareli a které tomuto méli prede;jit.

V oblasti problematiky oznacovani reklamnich pfispévkl na socialnich sitich se z vyse
uvedenych davodi ve velké mife vychazi z judikatury (byt zatim ptedevSim zahranicni)
a soucasn¢ se uplatiiuje samoregulace, v niz figuruji predev$im nestitni organizace nebo
nejriiznéjsi iniciativy z oblasti marketingu a jimi sepsané etické kodexy, které predstavuji
alespon jakési voditko ¢i prakticky ndvod, jak pi1 oznaCovani reklamy postupovat a casto
legislativu nejen doplnuji, ale i znacné zptisnuji (viz kap. 2.1.). Nékteré z nich byly vydavany
ucelné pro potieby socialnich siti a influencer marketingu, jiné (jako napt. Kodex reklamy Rady
pro reklamu) upravuji spiSe star$i formy reklamy, pfesto jsou zakladni principy obdobné
a aplikovatelné 1 na aktudlni platformy.

Z vystupli samoregulacnich organii tak vyplyva, ze by oznafeni reklamnich ptispévkl
mélo byt jasné, viditelné a srozumitelné takovym zpisobem, ,,...aby kdokoliv se na inzerat
(¢i jiny druh reklamniho pfispévku - pozn. autorky) podiva, okamzité a bez podrobného cteni
vidél, Ze jde o inzerdt (sic!) a nikoliv o redakcni materidl!’’. Oznaceni musi byt jasné a zfejmé
vSem bez rozdilu, to je tfeba posuzovat vzdy s ohledem na primérného spottebitele, potazmo
pramérného ¢lena urcité specifické skupiny, kde jsou z diivodu zranitelnosti jejich ¢lent
kladeny vyssi naroky na Sifitele reklamy. Takovymi vice zranitelnymi spotiebiteli jsou typicky
sledujici mladsi 18 let. V ptipadé, Ze tvoii zhruba 25-30 % z celkového poctu sledujicich (coz
je obecné reklamnimi kodexy povazovano za hranici ur€ujici cilovou skupinu, na kterou

se influencer zaméiuje)!78:179-180

, je tfeba toto brat v potaz a komunikaci pfiméfené jejich
primérnému véku ptizplsobit. Toto reflektuji pii svém rozhodovani napt. i némecké soudy.'®!

Obecné je tfeba s oznaenim reklamnich ptispévki nakladat tak, aby byly spotiebitelem
rozeznatelné na prvni pohled a byl tak z pouhého letmého pozorovani schopen vyhodnotit jejich
komeréni zdmér vzhledem k tomu, Ze schopnost spravné identifikovat takovy obsah je jednim
z hlavnich faktorti majicich vliv na jeho dal§i ndkupni rozhodovani. Na toto poukazuji nejen
kodexy marketingovych agentur'®?, ale shoduje se na tom také némecka i §védska judikatura,

byt se v n¢kterych dalsich aspektech oznacovani piispévkl (predevsim v uzivani anglického

177 Cast druha, kapitola VI (Identifikace inzerati tisténych ve stylu redakéniho materidlu), bod 1 Kodexu reklamy.
178 Bod 2 Kodexu influencera.

179 Dglas reklamu? Rekni to. Férovdreklama.cz [online], op. cit. pozn. 60, odd. ,,Co musis délat - vsichni té vidi*.
180 Cast druhd, kapitola I. (Reklama na alkoholické népoje), bod. 3 (Mladistvi), podbod 3.3. Kodexu Reklamy.

181 Srov. bod 60 rozsudku Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. btezna 2019, sp.zn. 13 O 38/18.

182 K odex reklamy, Kodex influencera atd.
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jazyka) lisi. Svédsky patentovy a obchodni odvolaci soud ve Stockholmu vydal poprvé v roce
2019 rozhodnuti'® tykajici se influencer marketingu na socialnich sitich, kde se v tomto ohledu
vyjadril tak, ze zalezi nejen na slovnich vyrazech, ktera reklamni ptispévek oznacuji, ale rovnéz
na zpusobu, jakym je tato informace prezentovana - tj. vzhled, velikost, umisténi
marketingového oznaceni. Tyto informace musi byt prezentovany jasné, coz vylucuje uziti
oznaceni mensi fontové velikosti, nez je zbytek textu, a musi byt natolik dobie viditelné, aby
spotiebitel nemusel ¢ist cely prispévek nebo jeho podstatné ¢asti, aby pochopil, ze se jedna

o komeréni obsah.!3*

4.1. Nezbytnost oznaceni prispévku jako reklamniho

Jak vyplyva ze zakona o ochrané spotiebitele, uvedeni obchodniho zaméru obchodni
praktiky je nezbytné, paklize tento neni ziejmy z okolnosti a soucasné je schopen ovlivnit
nakupni rozhodovani spotiebitele. Kdy je ale takovy obchodni zamér dostate¢né ziejmy, uz
blize specifikovano neni. Soudy obecné v otdzce problematiky klamavosti reklamy pfistupuji
k jejimu posuzovani individudln€ s ohledem na konkrétni skutkové okolnosti ptipadu. Lze tak
ptedpokladat, Ze tomu nebude jinak ani v tomto ohledu. Dle rozhodnuti Nejvyssiho spravniho
soudu pii hodnoceni dostate¢ného uvedeni podstatnych informaci v reklamé, a tedy pted
konstatovanim reklamy jako klamavé, je totiz vZdy nezbytné piihlédnout ke konkrétnim
skutkovym okolnostem vztahujicim se k uvedeni rozhodnych udaji (tj. mimo jiné informace
o komercni povaze reklamy) a soucasné i k médiu, jehoZ prostfednictvim je reklama Sifena.
Toto bude muset byt v mnoha piipadech vyhodnocovéno individualng.'®3
Obdobny zavér lze pozorovat i v jiném rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu'®6,

dle kterého je nezbytné vzdy zohlediovat vice faktort: ,,Konkrétné se jednd o urceni cilove

183 Svédsky ombudsman pro spotiebitele podal ve véci ,Kissie - case zalobu u Svédského patentového
a obchodniho soudu a nasledné u Svédského patentového a obchodniho odvolaciho soudu proti zndmé §védské
influencerské spolecnosti, Alexandra Media Sweden AB, a marketingové agentufe zamétené na influencery Tourn
Media AB. Ombudsman pro spotiebitele tvrdil, Ze influencer dostatecné jasné neuvedl, Ze pfispévky na socialnich
sitich byly marketingové povahy a soucasné¢ kdo za timto marketingem stoji, coZ je v rozporu se Svédskou
legislativou. Rozhodnuti Svédského patentového a obchodniho odvolaciho soudu ve Stockholmu ze dne 5.12.2019,
sp. zn. PMT 2054-18.

184 FICKS, op. cit. pozn. 131.

185 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 21. fijna. 2010, ¢. j. 9 As 38/2010-71.

186 Nejvyssi spravni soud (sp. zn. NSS 6 As 125/2014 - pozn. autorky) posuzoval moznou klamavou praktiku v
televizni reklamé. V této reklamé byly rozhodné udaje, Ze uvedena nabidka plati pouze pro jeden konkrétni tarif
a odkaz na webové stranky, kde by bylo mozné dohledat dalsi vysveétlujici informace a informace o dalsich tarifech,
zverejneny po prilis kratkou dobu a témeér necitelnou formou. Otdzkou tedy je, zda mohly vzhledem k témto
okolnostem a souvislostem uvést spotiebitele v omyl tim, Ze by se mylné domnival, zZe tento levny tarif je dostupny
kazdému spotrebiteli bez rozdilu.“ Viz VITOVA, op. cit. pozn. 107, V.2 Prezentace vyrobku, bod 25 komentaie
kust. § 5 odst. 3 pism. c¢) zékona o ochran¢ spotiebitele.
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https://www-beck-online-cz.ezproxy.is.cuni.cz/bo/document-view.seam?documentId=njptembrgbptsx3bonptgoc7g4yq

skupiny osob, na nize (sic!) je reklama zamérena, dale pak o zohlednéni povahy média, které
dané sdéleni zprostredkovava, a také o samotny obsah sdéleni, a to s ohledem na specifika
oblasti, do niz predmét reklamy spada. !5’

V ptipad¢ influencer marketingu na Instagramu, ktery vice méné stoji na praktikach
nativni reklamy, jejiz podstatou je vysoka mira podobnosti béZného obsahu média s obsahem
komerénim, a kdy je obtizné na prvni pohled rizné typy ptispévkl odlisit, tak zpravidla nelze
hovotit o dostate¢né ziejmosti obchodniho zaméru, pokud neni jasné, jednoznacné
a srozumitelné uveden. Jeho schopnost soucasné ovlivnit ndkupni chovani spotiebitele je
s ohledem na vztah divérnosti mezi influencerem a spotiebitelem, coz je hlavni znak influencer
marketingu, dle mého nazoru, velmi pravdépodobna.

Némecké soudy se k této problematice stavi nésledovné, napt. v kauze Rossmann
konstatoval Vrchni zemsky soud v Celle: ,,Oznaceni reklamniho zaméru je nadbytecné pouze
tehdy, je-li na prvni pohled a bez jakychkoli pochybnosti rozpoznatelny. Nestaci, kdyZ béZny
Ctendr poznd reklamni zamér aZ po piecteni celého ¢lanku a jeho rozboru ...Je pravda, Ze toto
rozhodnuti BGH se vztahuje na inzerci v redakcni casti casopisu. Presto je stdale aktuadlni
a aplikovatelné i na soucasnou situaci, kdyz ctenar prispévku zpocatku predpoklada, ze od
,,X. “ (anonymizovany influencer - pozn. autorky) dostane informace tykajici se odkazu na nové
video, nikoli v§ak reklamu. “*'%

Rovnéz ve zndmé kauze tykajici se influencerky Vreni Frost byl zdvér soudu obdobny,
kdyz dosel k tomu, Ze: ,, Oznaceni komercniho ucelu prispévku neni zbytecné. Tak by tomu bylo
v pripadeé, Ze by komercni ucel byl rozeznatelny na prvni pohled a bez jakychkoliv pochyb.
Nepostacuje vSak, pokud komeréni charakter piispévku odhali primérny ctendit ai po
analyze postu. Kromé zkuSenych uzivatelii socidlnich siti tvori totiz cast ctenarské obce déti
a mladistvi, tj. méné pozorné a méné ctenarsky zbehlé publikum. Tato cast sledujicich pri
prvnim setkadni s takovym postem stézi rozezna jeho komercni charakter a bude spise vychdzet
z toho, ze prispeévky blogerky nemaji obchodni ucel a sdeéluji pouze jeji osobni stanoviska

a zdzitky. “1°

4.2. Mozné zpisoby oznacovani reklamnich prispévki

187 ITOVA, op. cit. pozn. 107, V.2 Prezentace vyrobku, bod 25 komentaie k ust. § 5 odst. 3 pism. ¢) zakona
o ochran¢ spotiebitele.

188 Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. 6. 2017, sp. zn. 13 U 53/17.

189 Rozsudek Zemského soudu v Berling ze dne 24. kvétna 2018, sp. zn. 52 O 101/18.
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Pro ucely oznaCovani reklamnich ptispévkl se nabizi influenceriim na Instagramu hned
n¢kolik moznosti, jak toto oznaceni provést. Vybrany zplisob se potom bude pravdépodobné
lisit od druhu konkrétniho ptispévku (InstaStory, Reels, video nebo fotka umisténa na profilu
ve Feedu, zivé vysilani atd.), kde je tfeba zohlednit i moZnosti samotného sd€lovaciho
prostiedku. Zpiisob oznaceni a volba jeho umisténi musi vzdy brat v potaz nejen konkrétni
sdélovaci prostiedek a cilové skupiny, ale celkovy kontext reklamy, jeji nacasovani, dobu trvani,

)10 a dalsi aspekty jako

jazyk (ve kterém je prezentovana a kterému dana cilova skupina rozumi
jsou napiiklad moZznosti, prostorové 1 cCasové, které poskytuje sama platforma, kdy
se v disledku téchto individualnich okolnosti nemusi vzdy jednat o klamavé opomenuti, pokud
jsou ze strany prodavajiciho ucinény nezbytné kroky k zajisténi pristupu k témto
podstatnym informacim jingm vhodnym zptisobem. !

Tyto indikétory jsou dillezité tim spiS, pokud se jednd o nativni reklamu a reklamni
ptispévek je totozny s fadou jinych pfispévki (reklama tak splyva se zbytkem obsahu), které se
na platformé bézné¢ vyskytuji a riziko zdmény, a tedy i klamani spotifebitele, je o to vyssi
(typické jsou diive hojné tzv. advertorialy, dnes je to téma piedevsim Instagramu a obecné
influencer marketingu cinéného prostiednictvim socidlnich siti). Navstévnik Uctu je vici
takovému obsahu, ktery vyvolava dojem nekomer¢ni povahy, mnohem méné kriticky a zaroven

mu priklad4 vétsi vyznam i pozornost, nez by vénoval oznadené reklamg.!'*?

4.2.1. Stitek placeného partnerstvi

Instagram nabizi funkci stitek placeného partnerstvi (viz Ptiloha €. 4), diky které jsou
piispévky automaticky odliSené od zbytku obsahu a kterou je mozno vyuzit ve vétSiné piipadu.
Odbornici z oblasti marketingu ale obecné nedoporuc€uji pouZzivat pouze tuto funkcionalitu
samostatn¢, nakolik opét nemusi byt pro vSechny bez rozdilu dostate¢né jasnd a srozumitelna
a miize tak byt zna¢né zavadgjici (mlize napt. dojit k jejimu piehlédnuti).!*?

Dle mého nazoru, je mozné, Ze se tyto novéjsi funkce oznacovani placenych spolupraci,
které nebyly vzdy samoziejmosti, nemusi projevit vzdy ve vSech verzich aplikace, nakolik lze
aktualizace odkladat tak dlouho, dokud tvlirce danou platformu v ptivodni podobé umoziuje

uzivat (disledkem by tak bylo, Ze nékdo o této funkci viibec nevi a oznaceni komercniho

pfispévku tak ani nevidi nebo mu naopak neni umoznéno toto oznaceni k ptispévku piidat

190 Pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 98.

11 Srov. ust. §5a odst. 5 zdkona o ochrané spotiebitele.

192 Srov. rozsudek Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. 6. 2017, sp. zn. 13 U 53/17, a bod 69 rozsudku
Vrchniho zemského soudu v Berling ze dne 1. srpna 2019, sp. zn. 5U 83/19.

193 Bod 2 in fine Kodexu influencera.
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z divodu starSi verze aplikace). Nakolik se ale jedna o pomérné¢ novou funkci ze strany
Instagramu, neni jesSté jeji uzivani reflektovdno v soudni judikatufe a o jeji (ne)dostatecnosti

zatim miizeme pouze polemizovat.'**

4.2.2. Hashtag - jeho umisténi a cizojazy¢na verze

Dalsim moznym zptisobem oznaceni komercniho obsahu je ptidani #hashtagu k prispévku
(viz napt. Ptiloha €. 1, €. 5 a ¢. 6). Vhodné jsou dle marketingovych odbornika pro odliSeni
reklamnich pfispévkit hashtagy ve znéni #placenaspoluprace, #spoluprdce, #Hreklama,
#placenépartnerstvi, #Hambasador, #dlouhodobdspoluprdce, které budou svym obsahem
reflektovat konkrétni vztah smluveny mezi zadavatelem a $ifitelem reklamy.'*>!¢ Stejné jako
v piipad¢ Stitku placeného partnerstvi, 1 v ptipad¢ hashtagl se v praxi objevuji sporné nazory
ohledn¢ toho, nakolik je toto oznaceni a v jakém znéni dostatecné. Primérny spotiebitel pfi
prvnim setkani s Instagramem nemusi byt obeznamen s tim, jakou funkci hashtagy plni, co
vlastné znamenaji, a Ze by dokonce mély byt nositelem dulezité¢ informace majici schopnost
ovlivnit jejich ndkupni chovani. I v pfipad¢ zkusené¢jSiho uzivatele je snadné takové oznaceni
prehlédnout, nakolik je jich u jediného ptispévku Casto velké mnozstvi (vzhledem k jejich

r r

funkci umoznujici vyhledavani prispévk a jejich lepsi cileni, které napomaha marketingovym
icellim) a informace o placené reklamé se v nich snadno mtize ztratit (viz Piiloha &. 6). '’

Z rozsudku Vrchniho zemského soudu v Celle (dale jen ,,OLG v Celle*) v kauze
Rossmann '*® vyplyva, Ze nelze za dostateéné oznaceni komerénich piispévki povazovat
hashtag ve znéni #ad, pokud je az na konci celého piispévku, je navic jednim z mnoha hashtagi,
které se u ptispévku vyskytuji, a nadto neni zafazen na prvni misto, pokud soucasné neni mozné
v ramci profilu daného influencera snadno na prvni pohled odliSit komercni ptispévek od téch
nekomerc¢nich, jak tomu bylo 1 v tomto ptipad€. Soud argumentuje mimo jiné tim, Ze s ohledem

na umisténi sekce hashtagl az na konci piispévku, nemusi viibec dojit k jejich zaznamenani.

Obdobny postoj k nezbytnosti spravného umisténi (na viditelném a €asto prvnim mozném miste,

194 Spoleénosti jako je Facebook, Twitter a Google+ se zavazaly (v letech 2016-2019) k uvedeni svych postupt do

souladu s evropskymi pfedpisy na ochranu spotiebitele. Mezi témito pfistupy bylo mimo jiné i zvySovani
transparentnosti obchodnich modelii. Pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 97.

195 BEZUCHOVA, Kvéta. Prakticky manual: Jak na oznaovani spolupraci & pravo a influencer marketing. In:
KvetaBezuch.com [online]. 12.4.2020 [cit. 2022-06-13]. Dostupné z: https://www.kvetabezuch.com/jak-na-
oznacovani-spolupraci/

19 Srov. bod 1 Kodexu influencera.

197 ZIBNER, Jan. Skryta reklama v kontextu modernich trendi.. In: Prdvni rozhledy [online]. Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2020, ¢. 22, 776-780 [cit. 2022-06-16]. ISSN 1210-6410. Dostupné z: www.beck-online.cz

198 Srov. rozsudek Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. 6. 2017, sp. zn. 13 U 53/17. Jednalo se o piipad,
kdy obchodni fetézec Rossmann prostfednictvim influencera, ktery disponovval s Gctem s cca 1,3 milionem
sledujicich, propagoval své produkty. Tyto ptispévky sice oznaceny byly, dle soudu ale nedostate¢né.
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které se v ramci platformy nabizi) oznaGeni zastavaji i mad’arské autority. Tamni Utad pro
hospodatskou soutéz ulozil v roce 2019 influencerce Réce Rubint po pfedchozim varovani
(u€inéném jiz v roce 2017, kdy se ufad zacal touto problematikou zabyvat) pokutu, a to pfestoze
komer¢ni sd€leni oznacila, ne ale pozadovanym zptisobem v souladu s pokyny pro oznacovani
placenych piispévki na socidlnich sitich vydanych piislusnym tiadem.!” Ve svém rozhodnuti
argumentuje mimo jiné tim, ze ,prispevky neobsahovaly rozliSovaci znak #reklam (reklama
mad’arsky - pozn. autorky) v dohodnuté a pozadované podobé (tj. pozadovany rozlisovaci znak
nebyl jasné viditelny na prvni pohled, v pripadé textového prispevku nebyl pred samotnym
textem, ale byl zapracovan do néj, nebo — bez technologického opodstatnéni — se nachazel az
na jeho konci). “**’ Zajimavy byl v tomto kontextu rovnéz piipad hudebnice Kaszi Tibor, ktery
byl v Mad’arsku viibec prvnim svého druhu a ktery zistal bez postihu, nebot’ se ho mad’arské
autority rozhodly feSit nikoli penéZni pokutou, ale praktickym zpiisobem, kdy byla influencerka
pro svou nedostatetné¢ oznacCenou spolupraci s telekomunikacni spolecnosti donucena Sifit
osvétu o influencer marketingu v ramci vzdélavacich akci.?"!

Problematicky je (nejen) v ¢eském prostiedi rovnéz trend uzivani anglické verze slov pro
oznaceni reklamy jako je pfedevsim ,,ad* nebo ,,advertisement®, kdy opét nelze spoléhat na to,
ze takové oznafeni bude dostate¢né, nakolik ne vSichni uzivatelé Instagramu timto jazykem
hovofi a ani to neni ni¢i povinnosti. Ne vzdy ale musi mit na ekonomické chovani spotiebitele
cizojazy¢né poskytnuti informaci negativni dopad ve smyslu klamavého opomenuti, pokud je
mozné u primérného spotiebitele znalost takového jazyka bézné oekévat. 2> Typickym
ptikladem mohou byt napiiklad severské staty, kde tuto skutecnost reflektuje i tamni judikatura.

Svédsky soud ve svém prvnim rozhodnuti**®

ve véci influencer marketingu na socidlnich sitich,
mimo jiné uvedl, ze primérného spotiebitele ve vztahu k socialnim médiim je tieba vnimat jako

aktivniho, velmi zkuSeného a zvyklého ¢ist v anglickém jazyce. Nadto si je dle minéni soudu

199 Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) - Utad pro hospodaiskou soutéz vydal 20. listopadu 2017 pokyny pro
oznacovani reklamnich pfispévki, kdy tak reagoval na rozmahajici se influencer marketing a soucasné unijni
upravu (piedevSim smérnici o nekalych obchodnich praktikach). V téchto pokynech je opét kladen diraz na
jednoduchost, jasnost a jednoznacnost oznaceni, oznaceni musi byt snadno postiehnutelné - tj. v doprovodném
textu u prispévku by mélo byt oznaceni #reklama na prvnim misté. [cit. 2022-06-16]. Dostupné z:
https://www.gvh.hu/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok

200 Rozhodnuti mad’arského Utadu pro hospodéiskou soutéz ze dne 16. zai 2019, sp. zn. Vj-49/2018/42.

201 Jedn4 se o ptipad znamy jako rozhodnuti ve véci #kaszatibi a Ufad pro hospodaiskou soutéz ho uzaviel s tim,
7e byla piijata vhodna opatieni ze strany Telekomu ohledné€ propagace sluzeb influencerkou a soucasné se zavazali
ke vzdélavacim akcim. Srov. rozhodnuti mad’arského Utadu pro hospodaiskou soutéz ze dne 20. listopadu 2017,
sp. zn. Vj/110/2016. [cit. 2022-06-16]. Dostupné z:

https://www.gvh.hu/en/press room/press_releases/archive/press releases 2017/the gvh s first case concernin
g an_influencer is ¢

202 pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 52.

203 Rozsudek Odvolaciho patentového a obchodniho soudu ve Stockholmu ze dne 5. prosince 2019, sp. zn.
PMT 2054-18.
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prumérny spotiebitel védom toho, Ze obsah sdileny influencery je alespont v ur¢itém rozsahu
komeréni. 2%

Némecké soudy, na rozdil od Svédska, zaujimaji opaéné stanovisko, byt’ ne vzdy zcela
konzistentné. Zde opét OLG v Celle ve svém rozhodnuti v kauze Rossmann? konstatoval,
Ze jsou cizojazyCna oznaceni sporna, byt nepopird, Ze z prizkumu ptilozenych Zalobcem
v konkrétnim piipadé vyznivd, Ze by takové oznaceni mohlo byt pro nékteré uzivatele
socidlnich médii matouct a tudiz nedostatecné. Nemohl se k této problematice ale blize vyjadrit,
nebot’ tyto prizkumy neobsahovaly nékteré podstatné informace, mimo jiné nepostihovaly
rozhodujici cilovou skupinu (tj. mladistvé od 13 let véku).2% V n&kterych historicky starsich
rozhodnutich byla angli¢tina bez dalSiho vyhodnocena jako nedostate¢na pro oznacovani
reklamniho obsahu, konkrétn¢ ve tvaru ,,sponsored by*, nebot dle rozhodnuti Spolkového
soudniho dvora ¢tendfi, ktefi angli¢tinu neovladaji, takovému textu logicky nemohou rozumét
a vyvodit z n&j potiebné disledky.?"’

Tento postoj zaujalo totozné s Némeckem opét jiz vySe zminované Mad’arsko, kdyz
stejné jako v pripadé némeckého pristupu ani v Mad’arsku ,,...obecné nestaci pouzivat oznaceni
,,sponsored‘ nebo ,,sponsored by*“. Nestaci ani pouZzit #pr, #ad, #promotion, protoZe pro

madarské spotiebitele nemaji tato oznaceni jasny vyznam.**°8

4.2.3. Popisek
Tim nejméné¢ netradicnim zpltisobem oznaceni spoluprace je zcela jisté prosty text,

ve kterém je komercni povaha pfispévku pfiznana. Na prvni pohled se jednd o zarucenou

204 Svédsky ombudsman pro spotiebitele podal ve véci ,Kissie - case® Zalobu u Svédského patentového
a obchodniho soudu a nasledné u Svédského patentového a obchodniho odvolaciho soudu proti znamé $védské
influencerské spolec¢nosti, Alexandra Media Sweden AB, a marketingové agentufe zamétené na influencery Tourn
Media AB. Ombudsman pro spotfebitele tvrdil, ze influencer dostatecné jasné neuvedl, Ze pfispévky na socialnich
sitich byly marketingové povahy a soucasn¢ kdo za timto marketingem stoji, coz je vrozporu se Svédskou
legislativou. Srov. FICKS, op. cit. pozn. 131.

205V ptedmétném sporu se zemsky soud zabyval problematikou oznatovani piispévki na socialnich sitich, kdy
influencer spolupracujici se spolecnosti Rossmann k ni sponzorovanému pfispévku sice uvedl hashtag #ad,
nicméné umistil ho az na druhé misto mezi dal$imi Sesti hashtagy a souCasné bylo toto oznaceni az na uplném
konci pfedmétného piispévku. Zalobce rovnéz poukazoval na fakt, Ze se jedna o anglicky pojem, ktery nemusi byt
reklamy, ale i u samotného zadavatele. Otazkou zlistava, zda by jiné potadi a umisténi oznaceni jiz bylo dostacujici
(byt’ v anglickém znéni) ¢i nikoli. Srov. rozsudek Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. 6. 2017, sp. zn. 13
U 53/17.

206 Srov. bod 2 pism. a) rozsudku Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. 6. 2017, sp. zn. 13 U 53/17.

207 Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 6. (inora 2014, sp. zn. I ZR 2/11, opakované citovany i v rozsudku
Zemského soudu v Mnichové ze dne 31. 7. 2015, sp. zn. 4 HK O 21172/14.

208 KOVECSES, Bettina. Influencer Marketing: How to hashtag in Hungary. In: Media Writers: by the Media,
Entertainment and Sport group of Bird&Bird [online]. MediaWrites by the Media Team of Bird & Bird, 17. 5.
2019 [cit. 2022-06-22]. Dostupné z: https://mediawrites.law/influencer-marketing-how-to-hashtag-in-
hungary/#page=1
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variantu, vzhledem k relativné nedavnému ,,objevu‘ hasthagii nebo stitki placeného partnerstvi,
na které si jako spoleCnost a spotiebitelé teprve postupné zvykame a piijimame jako
rozpoznavaci znaky.

I v ptipad¢€ popisku plati, Ze neexistuje jednotny nazor na to, jak piesné by mél vypadat,
ale je znovu tieba dbat na dostateCnou jasnost, srozumitelnost a jednoznacnost sdé€leni,
ze kterého by mélo byt okamzité patrné, Ze se jedna o reklamu. Svédsky soud napiiklad
nepovazuje spojeni ,,ve spoluprdci s* (§védsky ,,i sammarbete med*) jako dostate¢né oznaceni
pro reklamu, kdyz z této textace nelze dovodit, zda influencer obdrzel za zveiejnéni piispévku
né&jaké protiplnéni &i nikoli, vhodnéjsi je proto oznadenti ,,v ramci placené spoluprdce s*.2°*1°

S ohledem na rozhodovaci praxi soudd, ktera byla i v predchozich kapitolach nastinéna,
je proto vhodné do popisku reklamniho pfispévku vyslovné napsat, ze se jednd o reklamu
a v jaké formé spoluprace probihd, tedy, ze se jedna o dar, barterovou spolupraci, placenou
spolupraci atp., ze kterého primérny sledujici pochopi, Ze se nejednd o sdileni pouhého
doporuceni (dle Kodexu influencera mize vypadat textace napf. takto: ,,7oto obleceni mi bylo

poskytnuto zdarma spolecnosti XY* atd.) 21212

4.3. Dil¢i shrnuti

Zavérem lze tedy konstatovat, Ze je tfeba se pii oznacovani reklamy drzet principu
pfedbéZné opatrnosti a oznacCovat spiSe vice neZ méné. SouCasné vSak neni vhodné to
s oznaCovanim prehanét a oznacovat jako reklamni kazdy jeden ptispévek. Zpravidla takovy,
ktery je prostym redakénim obsahem, nebot’ by potom influencer zvySoval naroky sam na sebe.
Musel by totiz odlisit komercni obsah o to 1épe, aby dostal pozadavkiim na bezpochybnou
rozeznatelnost.?!3 Kritéria, ktera je tfeba zohledhovat, je rozpoznatelnost reklamy na prvni
pohled, na coz maji vliv faktory jako je umisténi oznaceni, volba slov i jazyka, celkova vizudlni
prehlednost textu, ale i cilova skupina, kteréd predstavuje vétsinu sledujicich influencera a které
je tfeba toto oznaceni ptfizpusobit. Nabizi se propojeni bézného popisku spolu s funkcemi
typickymi pro socialni sit¢. V ptipad¢ Instagramu se jednd o hashtag nebo Stitek placeného
partnerstvi, eventudlné vsadit na jejich kumulativni efekt, a tedy i vyssi pravdépodobnost,

ze bude oznaceni klasifikovano jako nedostatec¢né.

209 Srov. rozsudek Odvolaciho patentového a obchodniho soudu ze dne 5. prosince 2019, sp. zn. PMT 2054-18.
210 Lépe je rozliseni jazykovych nuanci zietelné v angli¢ting, kde autofi €lanku kometujiciho dané rozhodnuti
poukazuji na rozdilnost slov ,,in cooperation with* a ,,in paid collaboration®. Srov. FICKS, op. cit. pozn. 131.

211 Dglas reklamu? Rekni to. Férovdreklama.cz [online], op. cit. pozn. 60, [cit. 2022-06-22].

212 BEZUCHOVA, op. cit. pozn. 173.

213 Srov. rozsudek Svédského patentového a obchodni ho soudu ze dne 31. ledna 2020, sp. zn. PMT 798-19.
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Na druhou stranu se ale rozhodovaci praxe soudt (viz kap. 3.3.) pomalu uchyluje k zavéram,
ze lze od primérného spotiebitele uzivajiciho Instagram ocekavat zkuSenosti s fungovanim
socidlnich siti, a tak i vys$§i miru schopnosti specifické funkcionality slouzici k oznacovani
reklamy identifikovat. Dle mého nazoru lze proto oCekavat, ze jedna z cest, kterou se ptislusné
autority 1 u nds vydaji, bude do budoucna povazovat vySe uvedené specifické nastroje

za dostatené pro oznaceni reklamniho kontentu.
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5. Odpovédnost influencera

Pro schopnost dosdhnout prostiednictvim pravni regulace zamyslenych ucinkt je vedle
nastoleni jasnych pravidel a povinnosti nezbytné soucasné stanovit nasledky pramenici z jejich
poruseni vcetné sankci, které jsou ze strany statni moci efektivné vyméhany, nebot by se jinak
tato pravidla stala pouze prézdnym konstatovanim. V ptipad¢ regulace reklamy a ochrany
spotfebitele tomu neni jinak. Subjekty reklamy proto musi pocitat s tim, ze nesou za jimi
v roving vefejnopravni, tak t¢ soukromopravni. Pfedpisy z obou oblasti je mozné aplikovat jak
nezavisle na sobé, tak soubézné, kdyz chrani jiny zéjem - ochrana adresatd reklamy, potazmo
spotiebitele na stran¢ jedné, vztahy hospodarské soutéze na stran¢ druhé.

V ramci prace se zamétuji na zdkon o regulaci reklamy, proto se dale vénuji predevsim
odpovédnosti vetejnopravni. Soubézné sni Ize u influencera, ktery se dopusti klamavé
obchodni praktiky (zejména ve smyslu ust. pism. j) Ptilohy 1 k zdkonu o ochrané spotiebitele),
povétsSinou vyvodit 1 odpovédnost soukromopravni, kdyz zpravidla dojde k naplnéni generalni
klauzule nekalé soutéze (ve smyslu ust. § 2976 odst. 1 OZ, respektive klamavé reklamy dle
ust. § 2977 OZ).2'* Nekal4 soutéZ je potom zékonem vyslovné zakdzana, jinak by ani nemohlo

dojit k uplatnéni stanovenych sankci.?!

5.1. Odpovédnost vefejnopravni

Na oblast influencer marketingu a problematiky nepfiznanych reklamnich spolupraci
(tedy nekalych obchodnich praktik) se v rdmci vetejného prava vztahuje pfedevsim zakon
o regulaci reklamy a zdkon o ochrané spotiebitele (viz kap. 3.). Pro porozuméni systematiky
prestupkl a sankci je nezbytné si nejdiive vymezit, kdo je viibec subjektem reklamy, jaké
povinnosti se ho tykaji, respektive jaké nasledky s sebou nese jejich poruseni, a kdo nad jejich

dodrZzovanim vykonava dozor.

5.1.1. Influencer jako zpracovatel a Sititel reklamy

Je pochopitelné, Ze se reklama sama nevytvofi, ani nerozsiii, a Ze tedy musi existovat
subjekty (tj. pravnické ¢i fyzické osoby), které za jeji realizaci stoji. Dle ust. § 1 zdkona
o regulaci reklamy tyto subjekty délime na zadavatele reklamy, zpracovatele reklamy a Sititele

reklamy. Pfestoze se jedna o tfi rizné pojmy, neni vylouceno, aby byly n€které ze zminovanych

24 CHALOUPKQVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 324, marg. €. 2.
215 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zéakladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik VI.
Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 1771, marg. ¢. 12.
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subjektil jedna a tatdz osoba a staly tak souCasné v pozici jak zadavatele, tak zpracovatele,
ptipadné i Sifitele reklamy (coz bude typické pro influencery, ktefi svou podnikatelskou ¢innost,
vlastni zbozi ¢i sluzby, propaguji prosttednictvim svého instagramového profilu). Pfesto je toto
rozliSeni nezbytné, kdyz je pro kazdy ze zminovanych subjektii zdkonem stanovena nejen jina
uloha v ramci faktické realizace reklamy, ale pfedevSim jind mira odpovédnosti, ktera je
s objednanim, tvorbou a §ifenim reklamy spojena (piestoze mize dojit k jeji kumulaci u jedné
osoby).2!6

Dle § 1 odst. 5 zakona o regulaci reklamy je zadavatelem ,, pravnicka nebo fyzicka osoba,
ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzicke osoby reklamu‘, zpracovatelem ,,pravnicka nebo
fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala
reklamu’ a konecné Sititelem reklamy ,,pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera reklamu verejné
siri. Zjednodusené feceno je tedy objednatel reklamy ten, pro néhoz je reklama zpracovavana,
a ktery dal k jejimu vytvofeni primarni podnét (typicky tedy podnikatel poskytujici sluzby nebo
vyrabé&jici urcité zbozi). Zpracovatelem potom dle §1odst. 6 zdkona o regulaci reklamy ten,
kdo fakticky svou Cinnosti dava reklamé konkrétni grafické i textové rysy, shromazd’uje
potfebné podklady ¢i povoleni, coz zpravidla byvaji reklamni ¢i marketingové agentury, dnes
uz ale Casto zadavatelé reklamy nechavaji reklamu tvofit samotné influencery, ktefi tak maji
moznost vyuzit a predvést vlastni kreativitu. Zde bude rozhodujici predevSim to, zda smérem
od zadavatele ke zpracovateli byly poskytnuty pouze vstupni tdaje, na zaklad¢ kterych méla
byt reklama vystavéna, nebo jiZ pfipravené znéni textl a grafika, kterou pouze dle dohody
umistil na sviij instagramovy profil. Za SiFitele 1ze potom dle § 1 odst. 7 zdkona o regulaci
reklamy povaZzovat toho, kdo reklamu zpfistupniuje vetejnosti, tj. individudlné neuréenému
okruhu adresati. Je zaroven teba rozliSit osobu Sifitele a toho, kdo pouze jejim jménem jedna
(zaméstnanec Sifitele, ktery plni pracovni povinnosti, kdyZ napf. pfidava reklamni ptispévky
na socialni sitg).?!”

Typickym Sifitelem reklamy je tedy influencer, ktery na socialnich sitich propaguje
vyrobky ¢i sluzby zadavatele reklamy a ktery bude dost ¢asto v pozici nejen Sifitele, ale
i zpracovatele reklamy, nebot’ byva zadavatelem ponechano na ném, jakym zpiisobem bude
danou véc ¢i sluzbu propagovat. Z postaventi Sifitele je odpovédny za zpisob (formu), jakym
reklamu $ifi (tedy za naplnéni znakl nekalych obchodnich praktik v ptfipadé neoznaeni

komer¢niho obsahu jako reklamy), a soucasné je vzdy povinen piedat opravnénym osobam

informace o tom, kdo je zadavatelem nebo zpracovatelem reklamy. Z pozice zpracovatele

216 ROZEHNAL (Medialni pravo), op. cit. pozn. 80, s. 241.
217 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 253.
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potom odpovidéd za obsah reklamy v plném rozsahu (pokud ji zpracuje sdm pro sebe, a tedy
bude propagovat vlastni vyrobky ¢i sluzby), ptipadné solidarné (spole¢né a nerozdiln¢) spolu
se zadavatelem, pokud jsou to osoby odlisné. Zadavatel se nicméné miize zprostit odpoveédnosti
za obsah reklamy, pokud je protipravni v disledku nedodrzeni pokynt, které zpracovateli
(influencerovi) zadal. Naopak influencer se odpovédnosti za obsah reklamy miize zprostit
pouze tehdy, pokud prokaze, ze by zadani od zadavatele obsahovalo pokyny, jejichz pravdivost
neni schopen posoudit ani s vynalozenim veskerého usili. 2!%2!° Odpovédnosti za zpisob $ifeni
reklamy, se muze influencer (za ptfedpokladu, Zze je podnikajici fyzickou osobou) obecné
zprostit pouze v piipad¢, ze prokaze, ze vynalozil veskeré tusili, které bylo mozno pozadovat,

aby poruseni zdkonné povinnosti zabranil.??°

5.1.2. Influencer jako prodavajici ve smyslu zidkona o ochrané spotiebitele

V ptipadé¢ influencera je pro dovozeni odpovédnosti znaplnéni znakii nekalych
obchodnich praktik nezbytné, aby bylo mozné ho v rdmci propagacni ¢innosti povazovat
za podnikatele, kdyz se obchodni praktikou dle §2 odst. 1 pism. o) zdkona o ochran¢
spotiebitele rozumi ,zpiisob chovani prodavajiciho”. Prodavajicim je potom dle
§ 2 odst. 1 pism. b) zdkona o ochrané spotiebitele prave ,,podnikatel prodavajici spotrebiteli
vyrobky “, a to ve smyslu ust. § 420 OZ, tedy ten, ,,kdo samostatné vykonava na vlastni ucet
a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit
tak soustavné za ucelem dosazeni zisku“. Pro uCely ochrany spotifebitele je nicméné
za podnikatele rovnéz povazovana ,,osoba, kterd jednd jménem nebo na ucet podnikatele*, jak
stanovi ust. § 420 odst. 2 OZ in fine.?*!

Dle ¢l. 2 pism. b) smérnice o nekalych obchodnich praktikach se pod pojmem
obchodnik 2?2 rozumi , fyzicka nebo prdvnickd osoba, jeZ v obchodnich praktikdch...jednd
za ucelem, ktery lze povazZovat za provozovani obchodu, zivnosti..., a kdokoli, kdo jedna
jménem obchodnika nebo v jeho zastoupeni*“. Pokyny Komise ve své aktualizované verzi tuto
problematiku reflektuji, kdyz uvadi, ze vlivni uZivatelé, ktefi provadéji obchodni ¢innost
spocCivajici v doporucovani vyrobku (tedy influenceti), mohou byt povazovani za obchodniky

(prodavajici), a to bez ohledu na pocet jejich sledujicich, pokud se do takovych praktik zapojuji

218 Srov. §6b odst. 1 zakona o regulaci reklamy.

219 Odpovédnost za obsah reklamy je odpovédnosti objektivni s pifpustnymi liberaénimi divody -
Srov. ROZEHNAL (Komentar), op. cit. pozn. 54, k § 8b [Spolecna ustanoveni].

220 Srov. § 21 a § 23 zakona &. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich.

21 VITOVA, op. cit. pozn. 107, odd. II. Prodavajici, vyrobce, dovozce a dodavatel, bod 8 komentate k ust. § 2
odst. 1 pism. b) zakona o ochrané spottebitele.

222 74kon o ochrané spotiebitele uziva pro toto oznadeni pojem ,,prodavajici«.
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¢asto.??? Pokud je nelze povazovat za obchodniky (prodavajici), 1ze je alternativné povazovat
za ,,0s0by jednajici v zastoupeni nebo jménem obchodnika*, jehoz vyrobky propaguji, nebot
,povinnosti transparentné informovat o obchodni povaze sdéleni dle ¢l. 7 odst. 2 predmétné
smernice (tedy klamavé opomenuti dle § 5a zdkona o ochrané spotiebitele - pozn. autorky)
se vztahuji na obchodniky bez ohledu na to, zda jsou dodavateli produktii, nebo ne.“*** Smérnici
o nekalych obchodnich praktikach Ize poté dle judikatury Soudniho dvora uplatiiovat vici
obchodnikovi i vii¢i tomu, kdo jedna jeho jménem, pokud jsou jeho obchodni praktiky pfimo
spojeny s transakci spotfebitele s obchodnikem, jehoZ jménem jedna. 2*

Na influencera je tak vramci propagace zbozi nebo sluzeb tfeba pohlizet jako

na prodavajiciho (potazmo podnikatele v SirSim slova smyslu), a tedy osobu odpovédnou

za nekalé obchodni praktiky ve smyslu zdkona o ochrané spotiebitele.

5.1.3. Dozorové organy a sankce pri uzivani nekalych obchodnich praktik

V ptipadé€ dozoru v oblasti regulace reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, se dle
ust. § 23 odst. 10 zakona o ochrané spotiebitele postupuje dle zakona o regulaci reklamy, tedy
prislusnymi organy budou dle § 7 zakona o regulaci reklamy pfedevsim krajské Zivnostenské
ufady, ptipadné jiné specializované organy dle druhu zbozi ¢i sluzby, ktera je reklamou
propagovéana (napf. Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi atd.).?*
Provazanim téchto ptedpist tak mtize dochdzet k logickému fetézeni sankci, kdy nedochazi
k jejich zdvojeni.??” Souc¢asné miize dojit k prezkumu reklamy ze strany samoregula¢nich
organtl, typicky Rady pro reklamu, resp. jeji Arbitrdzni komise, kterd dohlizi na zasady
stanovené Kodexem reklamy (v n€kterych pfipadné mize posoudit i soulad s kodexy ptijatymi
jinymi organizacemi). >*®* Rozhodnuti Arbitrazni komise maji nicméné povahu pouhého
doporuceni a nejsou zavaznd, tedy ani vynutitelna, nicméné by mohla slouzit jako podnét
k zahdjeni fizeni ptisluSnym dozorovym organiim v piipadé, ze by byl shledan rozpor

se zakonem.??’

223 Pokyny Komise, op. cit. pozn. 79, s. 26-28.

224 Tamtéz.

225 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 17. fijna 2013 ve véci RLvS, sp. zn. C-391/12. Jednalo se o spor mezi
spolecnosti RLvS Verlagsgesellschaft mbH (dale jen ,,RLvVS*) a spole¢nosti Stuttgarter Wochenblatt GmbH (dale
jen ,,Stuttgarter Wochenblatt) ohledné moznosti zakazat RLvS zvefejnit nebo nechat zvetejnit za Giplatu pfispévky
v novinach, které nejsou oznaceny vyrazem ,,inzerce®.

226 Srov. ust. § 7 ve spojeni s ust. § 8b odst. 1 zdkona o regulaci reklamy.

227 CHALOUPKOVA a kol., op. cit. pozn. 53, s. 260, marg. ¢&. 15.

228 Srov. kapitola I. (Uvodni ustanoveni) bod 4 Kodexu reklamy.

229 Srov. kapitola I. (Uvodni ustanoveni) bod 5 Kodexu reklamy.
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V ptipad¢, ze dojde ze strany influencera pti propagacéni ¢innosti k jednani, které napliuje
znaky nekalé obchodni praktiky, a to bez ohledu na miru a formu zavinéni?°, dopusti
se v postaveni Sifitele, poptipad€ zpracovatele, piestupku Sifeni ¢i zpracovani (pfipadné oboji)
reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou.?’! Dozorové organy jsou opravnény naiidit

odstranéni nebo ukondeni protipravni reklamy, & jeji Sifeni pozastavit nebo zakéazat?*?,

a soucasné ulozit pokutu ve vysi az 5 miliond korun.?*3

5.2. Diléi shrnuti

Organy statni spravy musi z Ufedni povinnosti projednat veskera pochybeni, o kterych
se dozvi. Pfesto i ony maji své limity a vefejnopravni regulace urcité ma sva rizika, na coz bylo
jiz historicky v souvislosti s regulaci reklamy trefn¢ upozoriiovano: ,,Jestlize kapacita statniho
orgdnu nestaci k postihu vSech jednani, ktera by podle zdkona sankcionovana byt méla, statni
urednici si k zasahu voli nikoli jednani nejskodlivéjsi, ale takovd, u nichz je skutkovy stav
prirehledny, naroky na dokazovani malé, vyklad prava jasny ...« *** Aktualni praxe toto viceméné
potvrzuje, nebot’ sankce jsou ukladany spise vyjimecné a v symbolickych c¢astkach. Od roku
2018 do srpna roku 2022 bylo krajskymi Zivnostenskymi ufady ve véci zakdzané reklamy dle
ust. § 2 odst. 1 pism. b) zdkona o regulaci reklamy v podobé nekalé obchodni praktiky
ve smyslu ust. § 4 odst. 3 zdkona o ochrané spotiebitele na platformé Instagram, uloZzeno pouze
10 pokut (zpravidla ve vysi 1.000 az 2.000 K¢, pficemz jedenkrat byly uloZeny pokuty ve vysi
5.000 K¢& a 7.000 K¢&), jedno Fizeni bylo zahdjeno a pro nedfivodnost odlozeno.?**

Aktualné tedy nejvétSim ,trestem® pro influencery byvaji rozhoi€eni sledujici, kteti
st téchto praktik zac¢inaji v§imat a upozoriiuji na né prostiednictvim ,,lidovych iniciativ* jako je
napft. instagramovy profil Svét influencerd, ktery neeticky marketing influenceri zviditeliuje.
S ohledem na princip, na kterém influencer marketing funguje, se vefejny lyn¢ ukazuje jako
celkem U¢inny a obecné stoupd povédomi o potiebnosti oznaCovani sponzorovaného obsahu

(viz P¥iloha &. 3).

230 Mira a forma zavinéni nemusi byt dle zdkona o regulaci reklamy zohledfiovéana ani v ivahdch o vysi trestu
vzhledem k tomu, Ze se jednd o odpoveédnost objektivni (viz rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne
26.4.2007, €. j. 6 As 25/2006 - 78).

21 Srov. ust. § 23 odst. 10 zdkona o ochrané spotiebitele ve spojeni ve spojeni s ust. § 8a odst. 1 pism. n) a ust. § 8a
odst. 3 pism. b) zdkona o regulaci reklamy.

232 Srov. ust. § 7¢ zédkona o regulaci reklamy.

233 Srov. ust. § 8a odst. 5 pism. ¢) a ust. § 8a odst. 7 pism. ¢) zakona o regulaci reklamy.

24 HAJN, Petr. Vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy. Casopis pro pravni védu a praxi. Brno:
Pravnicka fakulta Masarykovy univerzity, 1998, 6(1), 5-21. s. 9. ISSN 1210-9126.

235 Informace byly poskytnuty krajskymi Zivnostenskymi ufady na zékladé zadosti podané autorkou diplomové
prace dle zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim.
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Zavér

Reklama v podobé influencer marketingu na socialni siti Instagram, respektive jeji
regulace Ceskymi pravnimi predpisy, které jsem se ve své diplomové praci vénovala, je
bezpochyby vyznamnym marketingovym ndastrojem, ktery dle mého nézoru jesté nedosahl
svého vrcholu, a mizeme proto nadale ocekavat jeho neustdlé vylepSovani v oblasti
personalizace, piesného cileni obchodnich sd€leni, a jesté¢ sofistikovanéjSiho plisobeni
na psychiku ¢lovéka, a to za ptispéni novych funkci socidlnich platforem. Jak z jednotlivych
kapitol vyplyva, zdkladni pravni regulaci v této oblasti mame a je mozné ji v oblasti Instagramu,
jako softwarové platformy fungujici na bazi komunikacniho média, kterym je internet,
aplikovat. Pfesto si nelze nevSimnout, Ze je v nékterych oblastech stdvajici pravni Gprava spise
zastarald a pocCitd zejména s tradicnimi formami reklamy, které zname z tisku, televize ¢i
rozhlasu, kde bylo snazsi reklamu identifikovat, a tedy i 1épe regulovat.

Aktudlni propojovani ptivodnich forem reklamy (teleshopping, product placement)
s novymi prvky propagace, je pravné velmi tézko uchopitelnym jevem. Dochdzi casto k tézko
rozpoznatelnému prolindni osobnich doporuceni s obchodnimi sdé€lenimi. Dé&je se tak
v disledku preneseni tvorby reklamy do rukou samotnych uzivatelll socialnich siti (Instagramu),
kde chybi redak¢ni odpovédnosti za sdileny obsah ze strany poskytovatelli takovych sluzeb.
Nepomaha tomu ani abstraktni prostfedi internetu, které nemd striktnimi hranicemi jasné
definovany prostor plisobeni. S tim souvisi jeho schopnost pfenaset sluzby z jednoho konce
svéta na druhy, které mohou byt nadnarodnimi spole¢nostmi poskytovany bez technickych
limitd kdykoli a kdekoli. K tomu stoji v kontrastu pravni fady s plisobnosti, ktera je limitovana
realnymi hranicemi suverénnich stati vymezujicimi jejich vlastni izemi. Internet tyto hranice
,»zkrotit* natolik, aby byl pro své uZivatele v rozumné mife bezpe¢nym prostredim.

V tomto ohledu v ¢eském pravnim tadu chybi bud’ samostatnd jasné definovana
a vSeobsahujici Uprava zaméfena na Sifeni reklamy prostfednictvim socidlnich médiich
a stanovujici zdkladni povinnosti jejich uzivateliim, nebo alesponi dil¢i zmény upravy stavajici.
PtedevSim bezrozporné definovani Instagramu (a jemu podobnych platforem) jako
komunika¢niho média, na ktery se zakon o regulaci reklamy bez dalSiho vztahuje véetné upravy
institutl jako je teleshopping, product placement ¢i sponzoring pro ucely prostiedi socialnich
médii. Postihnout v mezich zdkona v§echny mozné ptipady, kdy ptispévek reklamou neni a kdy
naopak ano, je v podstaté¢ nemozné, nakolik bude vzdy tfeba posuzovat konkrétni skutkové

okolnosti. Urcité ale I1ze stanovit alesponi zdkladni ramec definujici ,,co je reklamou ve smyslu
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zékona o regulaci reklamy na Instagramu* odvijejici se od explicitnich dohod mezi zadavatelem
a influencerem spolu s podminkou tuplatnosti ¢i jiné protihodnoty nabidnuté za propagaci
pfedmétného produktu ¢i sluzby. Rovnéz vnimam jako nezbytné stanovit jednotnou metodiku
oznacovani placenych ¢i barterovych reklamnich spolupraci tak, aby byla nastavena alespon
minimalni troven pravni jistoty jak pro influencery (potazmo zadavatele reklamy), tak pro
samotné spotfebitele. Inspiraci mohou bezesporu byt rozhodnuti zahrani¢nich soudii, nakolik
uz byly nuceny v otdzkdch nedostate¢ného oznaceni reklamy na Instagramu zaujmout
stanoviska a zaplnit tak mezery v zakonech, piipadn¢ metodické materialy vydané dotCenymi
ufady €1 jinymi statnimi organy (jako tomu je napt. v Mad’arsku).

Prestoze byl kratce pted odevzdanim této diplomové prace ptijat zakon o sluzbach
platforem pro sdileni videonahravek, od kterého se ocekévalo, ze pfinese potiebné zmeény,
na platformu Instagram (a dalsi velké hrace jako je napf. YouTube nebo TikTok) se pro
chybgjici usazenost v Ceské republice jeho piisobnost nevztahuje, a uplatni se tak pouze na
lokalni platformy (napt. UloZz.to apod.). Piesto pfinesl nékteré dil¢i zmény i do souvisejicich
predpist, kdy dozorovym orgdnem v oblasti audiovizudlnich mediélnich sluzeb na vyzadani
a sluzeb platforem pro sdileni videonahrévek stanovil Radu pro rozhlasové a televizni vysilani,
kterd by dle mého nazoru méla prevzit dozor i nad reklamou na socidlnich médiich typu
Instagram, nakolik tato oblast vyzaduje specifické znalosti z oblasti médii i personalni kapacity.
Ptesto nadale zistavaji dozorovym organem, s vyjimkou reklam se specifickym zamétenim,
krajské Zivnostenské urady, které Casto nejsou kapacitné schopny plnit vSechny povinnosti
v ramci své agendy, natoZ v této nové oblasti, kterd neni dostatecné pravné oSetfena a nemayji
tak jasna voditka pro stanovovani ptipadnych sankci. To ostatn¢ dokazuje i fakt, ze krajské
zivnostenské Ufady v letech 2018 az 2022 ulozily za klamavou reklamu na Instagramu pouze
minimum pokut. Obavam se, ze je to krom jiného dlsledek nejednoznacné pravni regulace,
kterda by stanovila jasnd pravidla, na zakladé¢ kterych by subjekty reklamy pusobici
na Instagramu pfesné znaly své povinnosti a dozorové organy tyto povinnosti vyzadovaly,
pfipadné sankcionovaly jejich neplnéni ¢i poruseni.

Jako zatim neji€inngj$i nastroj se v oblasti regulace reklamy na Instagramu proto jevi
samoregulacni orgdny a jejich etické kodexy, ke kterym se fada uvédomélych spolecnosti
1 influencer dobrovolné upisuje. Déavaji tak najevo svou snahu délat reklamu na sitich moralné
a v souladu s pravem, nakolik je na n¢€ Casto vyvijen tlak ze strany vefejnosti (viz Pfiloha €. 3).
Vnimam proto jako krok spravnym smérem aktualni novelizaci zakona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, kdy doslo k pravnimu vymezeni samoregula¢nich organti

véetné etickych kodexii alespon v této oblasti, a jsou tak pravem brany v potaz jako nezbytna
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soucast regulace. V prostiedi, které neni svazano rigidnimi legislativnimi procesy, je totiz
zésadni a rozhodujici schopnost reagovat na okolni zmény podstatné rychleji a véas.

Zustava otazkou, nakolik je v silach jednotlivych stati oblast influencer marketingu
zvladnout pravné oSetiit, a to hlavné s ohledem na aktualni propojenost na globalni trovni.
Miizeme se totiz vice ¢i méné UspeSné snazit regulovat Ceské influencery a jejich ptispévky
z divodu ochrany spotiebitele, ten ale mize byt ve svém ndkupnim chovani ovlivnén
a v disledku tedy ohrozen i influencery zahrani¢nimi, a to i bez znalosti konkrétniho jazyka.
Instagram jiz misty umoznuje automatické prekladani prispevkt do vybrané feci dle zdkladniho
nastaveni elektronického zatizeni (napf. smartphonu), na némz je aplikace spusténa. Nejedna
se tak o otdzku na urovni jednotlivych stati, ani Evropské unie, ale teoreticky celého svéta.
Technologie umoznuji mnohé a jejich vyvoj nabira stale rychlejsi tempo. VE&fim, ze je v zajmu

spole¢nosti, aby s nimi pravo, potazmo zédkonodarci, zvladali drzet krok.

69



Seznam pouzitych zdroji

1.

Seznam pouzité literatury

FIALOVA, H., Maly ekonomicky vykladovy slovnik. Praktickad piirucka nejen pro studenty
ekonomie. 6. vyd. Praha: A plus, 2000, ISBN 80-902514-3-9, str. 94

HAJN, Petr. Vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy. Casopis pro pravni védu
a praxi. Brno: Pravnicka fakulta Masarykovy univerzity, 1998, 6(1), 5-21.s. 9. ISSN 1210-
9126.

CHALOUPKOVA, Helena. HOLY, Petr. URBANEK, Jiti. Medidlni pravo: komentdr.
V Praze: C.H. Beck, 2019. Beckova edice komentované zakony. ISBN 978-80-7400-725-
5.s.250.

KRAUS, Jifi a kol. Novy akademicky slovnik cizich slov: [A-Z : studentské vydani]. Vyd.
1., dotisk [i.e. 1. broz. vyd.]. Praha: Academia, 2008. ISBN 978-802-0014-153. s. 510.

LEMBKE, Anna. Dopamin: jak prezit blahobyt a neubavit se k smrti. Praha: Stanislav
Juhandk - Triton, 2022. ISBN 978-80-7684-008-9. s. 69.

MILECKA, Marek., JIRAK, Jan., Zaklady medialni vychovy. 1. vyd. Praha: Portdl, s.r.0.,
2007, ISBN 978- 80-7367-315-4. str. 244.

NOVAKOVA, Eva. JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: prakticka prirucka. 3.,
rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Linde, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-720-1601-6, s. 10.

ONDREJOVA, Dana. §2976 [Zakladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol.
Obcansky zakonik VI. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha:
C. H. Beck, 2014, s. 1771, marg. ¢. 12.

ROZEHNAL, Ale§. Medidlni pravo. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék,
2012. Monografie (Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk). ISBN 978-80-7380-382-7.
s. 234.

ROZEHNAL, Ales. Zdkon o regulaci reklamy: Komentar. K § 1 odst. 1 [Plisobnost zakona
a definice pojmu] [Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2022-04-09]. ASPI ID
KO40 1995CZ. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X.

VITOVA, B. Zikon o ochrané spotrebitele: Komentdr. Wolters Kluwer [cit. 2022-05-15].
ASPI ID KO634 1992CZ. Komentaf k § 4 odst. 1 zdkona o ochrané spottebitele - II.

Generalni klauzule nekalych obchodnich praktik, bod. 6. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN
2336-517X.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5., s. 294.

Seznam pouzitych internetovych zdroju

ALLIE, Decker. Instagram Marketing: How to Create Captivating Visuals, Grow Your
Following, and Drive Engagement on Instagram. In: HubSpot.com [online]. Cambridge,
Massachusetts: HubSpot, 2017 [cit. 2022-04-06]. Dostupné
z: https://www.hubspot.com/instagram-marketing

BEZUCHOVA, Kvéta. Prakticky manual: Jak na oznadovani spolupraci & pravo
a influencer marketing. In: KvetaBezuch.com [online]. 12.4.2020 [cit. 2022-06-13].
Dostupné z: https://www .kvetabezuch.com/jak-na-oznacovani-spolupraci/

70


https://www.aspi.cz/
https://www.aspi.cz/products/lawText/13/14/1/2?vtextu=obchodn%C3%AD%20transakce%20je%20%C5%A1irok%C3%BD%20pojem#lema639
https://www.aspi.cz/
https://www.kvetabezuch.com/jak-na-oznacovani-spolupraci/

Co jsou produkty spolecnosti Meta?: NaSe produkty. Facebook: Centrum
napovedy [online]. Menlo Park, Kalifornie: Meta Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit.
2022- 09-09]. Dostupné z: www.facebook.com/help/1561485474074139

CERNOVSKY, Tomas. Instagram Reels: co to je, srovnani s Tiktokem, vyhody
a nevyhody. In: Cernovsky.cz [online]. 21.6.2021. Praha: Tomas Cernovsky, © 2018-2022
[cit. 2022-02-04]. Dostupné z: https://www.cernovsky.cz/marketing/instagram-reels/

Dé1a§ reklamu? Rekni to. Férovdreklama.cz [online]. Praha: Marketingové komunikace
a public relations, Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy, 2018 [cit. 2022-04-10].
Dostupné z: https://www.ferovareklama.cz/

Distribution of Instagram users worldwide as of April 2022, by age group. Statista - The
Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies [online]. Statista,
2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-
global-age-group/

DZIAMBOVA, Veronika. Product placement a jeho projevy v praxi. In: Prdvni
prostor [online]. 8.11.2016 [cit. 2022-05-06]. Dostupné
z: https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-
projevy-v-praxi.

EIKEL, Constantin. Influencer marketing in Germany: Courts in Berlin try to find
a balance between practicality and marketing laws. In: Media Writers: by the Media,
Entertainment and Sport group of Bird&Bird [online]. MediaWrites by the Media Team
of Bird & Bird, 25.1.2019 [cit. 2022-05-20]. Dostupné
z: https://mediawrites.law/influencer-marketing-in-germany-courts-in-berlin-try-to-find-
a-balance-between-practicability-and-marketing-laws/

ETLIKOVA, Markéta. Nekalé obchodni praktiky pii uzavirdni spotiebitelskych
smluv [online]. Olomouc, 2019 [cit. 2022-05-12]. Rigor6zni prace. Univerzita Palackého,
Pravnicka fakulta. . 25. Dostupné
z: https://theses.cz/id/rcOacf/Rigorozni_prace Mgr. Etlikova.pdf

FAY a kol. Influencer Handbook - The Who, What, When, Where, How and Why of
Influencer Marketing [online]. 2015 [cit. 2022-04-05]. Chicago, Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA), [2015]. s. 2. Dostupné z: https://painepublishing.com/wp-
content/uploads/2015/06/Influencer-Handbook-v4-2.pdf

FICKS, Erik. Influencer marketing in social media: recent Swedish case law offers
guidance to companies in Europe. ROSCHIER [online]. Helsinki: Roschier, Attorneys
Ltd., 15.6.2020 [cit. 2022-05-20]. Dostupné
z: https://www.roschier.com/newsroom/influencer-marketing-in-social-media-recent-
swedish-case-law-offers-guidance-to-companies-in-europe/

HARRISON, George D. The History of Instagram. In: /zood [online]. 2020 [cit. 2022-
03- 30]. Dostupné z: https://izood.net/blog/the-history-of-instagram/

HAVLOVA, Jaroslava. Socidlni sit. In: KTD: Ceska terminologicka databaze
knihovnictvi a informaéni védy (TDKIV) [online]. Praha: Narodni knihovna CR, 2003 [cit.
2022-03-22]. Dostupné
z: https://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000015947&local base=KTD

Instagram Launches Instagram [online]. California: Instagram from Meta, © 2022 [cit.
2022-03-30]. Dostupné z: https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-
launches

71


http://www.facebook.com/help/1561485474074139
https://www.ferovareklama.cz/
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/
https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-projevy-v-praxi
https://www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/product-placement-a-jeho-projevy-v-praxi
https://painepublishing.com/wp-content/uploads/2015/06/Influencer-Handbook-v4-2.pdf
https://painepublishing.com/wp-content/uploads/2015/06/Influencer-Handbook-v4-2.pdf
https://www.roschier.com/newsroom/influencer-marketing-in-social-media-recent-swedish-case-law-offers-guidance-to-companies-in-europe/
https://www.roschier.com/newsroom/influencer-marketing-in-social-media-recent-swedish-case-law-offers-guidance-to-companies-in-europe/
https://izood.net/blog/the-history-of-instagram/
https://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000015947&local_base=KTD
https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-launches
https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-launches

Internetova jazykova ptirucka: Redakcni. Ustav pro Jjazyk Cesky: Akademie veéd Ceské
republiky [online]. Praha: Ustav pro jazyk cesky AV CR, v.v.i., © 2008-2022 [cit. 2022-
08-03]. Dostupné z: https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=redak%C4%8Dn%C3%AD

IYER, Sindoora. Affiliate Marketing: How to Turn Product Recommendations Into Passive
Income. Shopify.com: Blog [online]. 1.5.2019. Kanada: Shopify, 2019 [cit. 2022-04-08].
Dostupné z: https://www.shopify.in/blog/affiliate-marketing

Jak mutizete posilat dotazy spole¢nosti Meta. Instagram: Zasady ochrany osobnich udaju
[online]. Irsko: Meta Platforms Ireland Limited, edit.: 26. Cervence 2022 [cit. 2022-09-09].
Dostupné Z: https://privacycenter.instagram.com/policy/?section_id=13-
HowToContactMeta

Jak pouzivat hashtagy na Instagramu? Instagram: Centrum napovedy [online]. California:
Meta, © 2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupnée
z: https://www.facebook.com/help/instagram/351460621611097/?helpref=uf share

Jak vydélavat na Instagramu: kolik penéz si muzete vydé¢lat? In: Sité v hrsti [online].
4.5.2021. Praha: Sitevrhsti.cz, 2021 [cit. 2022-04-08]. Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/jak-
vydelavat-na-instagramu/#Placena_spoluprace

JERABEK, Hynek. Méfeni ndzorového viidcovstvi v Eeskych sociologickych vyzkumech.
In: Sociologicky casopis Czech sociological review [online]. 2003 [cit. 2022-03-28]. 5.687-
706. ISSN 2336-128x. Dostupné
z: http://sreview.soc.cas.cz/uploads/9e9ef5d411d618da8e470cd68{f6e38ce043cf25 499
56jerab20.pdf

KIM, Jenn. The Evolution of Influencer Marketing: Past, Present, & Future.
In: Aspire [online]. 14.1.2020. San Francisco, CA: Aspire, 2020 [cit. 2022-04-05].
Dostupné z: https://aspire.io/blog/the-evolution-of-influencer-marketing/

KOVECSES, Bettina. Influencer Marketing: How to hashtag in Hungary. In: Media
Writers: by the Media, Entertainment and Sport group of Bird&Bird [online]. MediaWrites
by the Media Team of Bird & Bird, 17. 5. 2019 [cit. 2022-06-22]. Dostupné
z: https://mediawrites.law/influencer-marketing-how-to-hashtag-in-hungary/#page=1

Meaning of hashtag in English: Hashgtag. Cambridge Dictionary: English
Dictionary [online]. Cambridge: Cambridge University Press, 2022 [cit. 2022-03-31].
Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/hashtag

Meaning of influencer in English: Influencer. Cambridge Dictionary: English
Dictionary [online]. Cambridge: Cambridge University Press, 2022 [cit. 2022-03-24].
Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer

Medialni ring 2: Socialni bubliny. JSNS.CZ: Vzd&lavaci program JSNS Clovek v tisni, o.
p. s.[online]. Ceska republika: JSNS, 2021 [cit. 2022-03-22]. Dostupné
z: https://www.jsns.cz/lekce/912335-medialni-ring-2-socialni-bubliny

Medialni slovnik: Barter. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-04-
08]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/barter/

Medialni slovnik: Médium. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-
05-07]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/medium/

72


https://prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=redak%C4%8Dn%C3%AD
https://www.shopify.in/blog/affiliate-marketing
https://privacycenter.instagram.com/policy/?section_id=13-HowToContactMeta
https://privacycenter.instagram.com/policy/?section_id=13-HowToContactMeta
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/9e9ef5d411d618da8e470cd68ff6e38ce043cf25_499_56jerab20.pdf
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/9e9ef5d411d618da8e470cd68ff6e38ce043cf25_499_56jerab20.pdf
https://aspire.io/blog/the-evolution-of-influencer-marketing/
https://mediawrites.law/influencer-marketing-how-to-hashtag-in-hungary/#page=1
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer
https://www.jsns.cz/lekce/912335-medialni-ring-2-socialni-bubliny
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/

Medialni slovnik: Nativni reklama. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit.
2022-04-10]. Dostupné Z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/nativni-reklama/

Medialni slovnik: Product placement. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022
[cit. 2022-05-06]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement

Medialni slovnik: Reklama. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit. 2022-
04-10]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/reklama/

Medialni slovnik: Sponzoring. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit.
2022-05-07]. Dostupné Z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/sponzoring/

Medialni slovnik: Teleshopping. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, a.s., © 2022 [cit.
2022-05-06]. Dostupné zZ: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/teleshopping/

Meta Reports First Quarter 2022 Results. Meta: Meta Investor Relations [online]. Menlo
Park, California: Meta Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit. 2022-03-22]. Dostupné
z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2022/Meta-Reports-First-
Quarter-2022-Results/default.aspx

MIKULIKOVA, Radka. MACHOVEC, Petr. Influencer marketing 2020 se opirad
o dlouhodobé spoluprace: K trendiim influencer marketingu pro pfisti rok patii dlouhodoba
spoluprace, mysli si odbornici. In: MediaGuru.cz [online]. 16.12.2019. Praha: PHD, a.s.,
2019 [cit. 2022-04-06]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/influencer-marketing-2020-se-opira-o-
dlouhodobe-spoluprace/

Most used social media 2021 | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies [online]. Statista, 2022 [cit. 2022-03-22]. Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/

NEMECKOVA, Katefina. MICHL, Petr. Studie: Zakaznici nevnimaji piispévky
influencertt jako reklamu. In: Focus: marketing journal [online]. 10.4.2018. Praha:
FOCUS AGENCY, s.r.o., 2018 [cit. 2022-04-08]. Dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/studie--zakaznici-nevnimaji-prispevky-influenceru-jako-
reklamu_ s288x13285.html

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021. Statista
- The Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies [online].
Statista, 2022 [cit. 2022-03-31]. Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

PANKOVA, Tereza. Reels: zabavna videa, kterda hybou Instagramem.
In: Marketup [online]. 12.12.2021. Praha: Marketup, © 2022 [cit. 2022-02-04]. Dostupné
z: https://www.marketup.cz/cs/blog/reels-zabavna-videa-na-instagramu

Pocet uzivatelti Instagramu v CR stoupl na 2,9 milionu. Ceské noviny [online]. Praha:
Ceska tiskova kancelar, 2021 [cit. 2022-04-02]. ISSN 1213-5003. Dostupné z:
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-uzivatelu-instagramu-v-cr-stoupl-na-2-9-
milionu/2099488

73


https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nativni-reklama/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nativni-reklama/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2022/Meta-Reports-First-Quarter-2022-Results/default.aspx
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2022/Meta-Reports-First-Quarter-2022-Results/default.aspx
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--zakaznici-nevnimaji-prispevky-influenceru-jako-reklamu__s288x13285.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--zakaznici-nevnimaji-prispevky-influenceru-jako-reklamu__s288x13285.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--zakaznici-nevnimaji-prispevky-influenceru-jako-reklamu__s288x13285.html
https://www.marketup.cz/cs/blog/reels-zabavna-videa-na-instagramu

SIEGLER, MG. Instagram Captures 100,000 Mobile Photo Addicts In Less Than
A Week. In:  TechCrunch [online]. 2010  [cit.  2022-03-30]. Dostupné z:
http://tern.ch/9XIIfy

Smluvni podminky: Jak budeme fesit spory. Instagram: Centrum napovedy [online]. Irsko:
Meta Platforms Ireland Limited, edit.: 4. ledna 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/58 1066165581870

Smluvni podminky: VaSe zavazky. Instagram: Centrum ndpovedy [online]. Irsko: Meta
Platforms Ireland Limited, edit.: 4. ledna 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/581066165581870

Smluvni podminky. Instagram: Centrum napovédy [online]. Irsko: Meta Platforms Ireland
Limited, edit.. 26. cervence 2022 [cit.  2022-09-09]. Dostupné  z:
https://help.instagram.com/581066165581870

Social media benchmarks: Q1 2022 - How does your brand stack up? Emplifi: the leading
unified CX platform [online]. Emplifi, 25.4.2022 [cit. 2022-06-04]. Dostupné z:
https://emplifi.io/resources/blog/social-media-benchmarks

STERLING, Greg. Survey shows US ad-blocking usage is 40 percent on laptops, 15
percent on mobile: Ad-blocking users motivated primarily to avoid 'irrelevant' or 'annoying'
ads. In: MarTech: Martech is marketing. [online]. 31.5.2017. Third Door Media, Inc., 2017
[cit. 2022-04-06]. Dostupné z: https://martech.org/survey-shows-us-ad-blocking-usage-
40-percent-laptops-15-percent-mobile/

Svét influencerti: @svetinfluenceru. Instagram [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs

Swedish case law: Influencers have to properly identify marketing content, but only if it is
marketing: A comment on the Swedish Patent and Market Court's decision in case PMT
798-19. BIRD&BIRD [online]. BIRD&BIRD ADVOKAT KB, 28.4.2020 [cit. 2022-05-
20]. Dostupné z: https://www.twobirds.com/en/insights/2020/sweden/swedish-case-law-
influencers-have-to-properly-identify-marketing-content-but-only-if-it-is-marketing

SASINKOVA, Lenka. Marketingovy mix konkrétniho podniku [online]. Brno, 2006 [cit.
2022-04-08]. Diplomova prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta. s.
10. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/feuds/scan.pdf

SIROKY, Matgj. Internet nepiinesl svobodu, ale zavislost. Ceskd pozice: Informace pro
svobodné lidi [online]. Praha: MAFRA, a.s., 2020 [cit. 2022-04-02]. ISSN 1213-1385.
Dostupné  z:  https://ceskapozice.lidovky.cz/recenze/internet-neprinesl-svobodu-ale-
zavislost.A200330 112620 pozice-recenze lube

What is a tag on social media? Ecommerce Marketing nd Strategy: BigCommerce essential
[online]. © 2003-2022 BigCommerce Pty. Ltd. [cit. 2022-05-20] Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-a-tag/

Teleshopping se presunul na socidlni sité. In: Roklen24.cz [online]. Praha: Roklen Holding,
28.11.2021 [cit. 2022-05-06]. Dostupné z: https://roklen24.cz/prave-se-stalo/teleshopping-
se-presunul-na-socialni-site/

Tiskova zprava MA HSH ze dne 8. Cervna 2017, dostupné zde: https://www.ma-
hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-
von-10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-
werbekennzeichnung.html

74


http://tcrn.ch/9XlIfy
https://help.instagram.com/581066165581870
https://help.instagram.com/581066165581870
https://help.instagram.com/581066165581870
https://emplifi.io/resources/blog/social-media-benchmarks
https://martech.org/survey-shows-us-ad-blocking-usage-40-percent-laptops-15-percent-mobile/
https://martech.org/survey-shows-us-ad-blocking-usage-40-percent-laptops-15-percent-mobile/
https://www.instagram.com/svetinfluenceru/?hl=cs
https://www.twobirds.com/en/insights/2020/sweden/swedish-case-law-influencers-have-to-properly-identify-marketing-content-but-only-if-it-is-marketing
https://www.twobirds.com/en/insights/2020/sweden/swedish-case-law-influencers-have-to-properly-identify-marketing-content-but-only-if-it-is-marketing
https://is.muni.cz/th/feu4s/scan.pdf
https://ceskapozice.lidovky.cz/recenze/internet-neprinesl-svobodu-ale-zavislost.A200330_112620_pozice-recenze_lube
https://ceskapozice.lidovky.cz/recenze/internet-neprinesl-svobodu-ale-zavislost.A200330_112620_pozice-recenze_lube
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-a-tag/
https://roklen24.cz/prave-se-stalo/teleshopping-se-presunul-na-socialni-site/
https://roklen24.cz/prave-se-stalo/teleshopping-se-presunul-na-socialni-site/
https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html
https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html
https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html
https://www.ma-hsh.de/infothek/pressemitteilung/medienrat-der-ma-hsh-beschliesst-geldbusse-in-hoehe-von-10-500-euro-gegen-youtuber-flying-uwe-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html

Tiskova zprava: Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dit¢ z deseti, zjistili
vyzkumnici z Univerzity Karlovy. In: Fakulta socidlnich véd: Univerzita Karlova [online].
Praha: Fakulta socialnich véd, Univerzita Karlova, 14.5.2018 [cit. 2022-08-02]. Dostupné
z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-
vyzkumnici-z-univerzity-karlovy

VODAK, Josef. NOVYSEDLAK, Martin. CAKANOVA, Lucia. PEKAR, Miroslav. Who
is Influencer and How to Choose the Right One to Improve Brand Reputation?
In: Managing Global Transitions [online]. 2019, vol. 17, no. 2, 149-162 [cit. 2022-03-30].
ISSN 15816311. DOI 10.26493/1854-6935.17.149-162. s. 153. Dostupné z:
http://www.hippocampus.si/ISSN/1854-6935/17.149-162.pdf

WARD, Janabeth. A Content Analysis of Celebrity Instagram Posts and Parasocial
Interaction. In: Elon Journal of Undergraduate Research in Communications [online].
2016, vol. 7, no. 1 [cit. 2022-03-28]. Dostupné Z
http://www.inquiriesjournal.com/articles/1478/a-content-analysis-of-celebrity-instagram-
posts-and-parasocial-interaction

Who We Are: Our History. Meta [online]. Menlo Park, California: Meta Platforms, Inc.,
© 2022 Meta [cit. 2022-03-22]. Dostupné z: https://about.facebook.com/company-info/

Who We Are: Our Offices - Headquarters. Meta [online]. Menlo Park, Kalifornie: Meta
Platforms, Inc., © 2022 Meta [cit. 2022-09-09]. Dostupné z:
about.facebook.com/company-info/

WINTER, Filip. Skrytd reklama.In: EPRAVO.CZ: Sbirka zdkonii, judikatura,
pravo [online]. Praha: EPRAVO.CZ, 5.5.2009 [cit. 2022-05-16]. ISSN 1213-189X.
Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html

WITZMANN, Markus. BRTKA, Roman. Germany - The use of inluencers in social media:
The latest ,.hat trick” of the BGH. In: Media Writers: by the Media, Entertainment and
Sport group of Bird&Bird [online]. MediaWrites by the Media Team of Bird & Bird,
13.1.2022 [cit. 2022-05-22]. Dostupné z: https://mediawrites.law/germany-the-use-of-
influencers-in-social-media-the-latest-hat-trick-of-the-bgh/

Word of Mouth Marketing Association (WOMMA). THE WOMMA GUIDE TO
INFLUENCER MARKETING (2017 edition) [online]. 2017 [cit. 2022-03-24]. Chicago, ©
2017 Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), 2017. s. 7. Dostupné z:
http://getgeeked.tv/wp-content/uploads/uploads/2018/03/WOMMA-The-WOMMA -
Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf

Zasady pro znackovy obsah. Meta: Centrum napoveédy pro Meta Business [online]. Irsko:
Meta Platforms Ireland Limited, © 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/221149188908254

ZELENKA, Filip. Reinkarnace teleshoppingu: Béhem vysilani na internetu se proda zbozi
za miliardy. In: E75.cz [online]. Praha: CZECH NEWS CENTER a.s., 28.11.2021 [cit.
2022-05-06]. Dostupné z: https://www.el5.cz/byznys/technologie-a-media/reinkarnace-
teleshoppingu-behem-vysilani-na-internetu-se-proda-zbozi-za-miliardy-1385734

ZIBNER, Jan. Skryt4 reklama v kontextu modernich trendii. In: Pravni rozhledy [online].
Nakladatelstvi C. H. Beck, 2020, ¢. 22, 776-780 [cit. 2022-06-16]. ISSN 1210-6410.
Dostupné z: www.beck-online.cz

Zneuziti a spam. Instagram: Centrum napovedy [online]. Kalifornie: Meta Platforms, Inc.,
© 2022 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://help.instagram.com/616901995832907

75


http://www.inquiriesjournal.com/articles/1478/a-content-analysis-of-celebrity-instagram-posts-and-parasocial-interaction
http://www.inquiriesjournal.com/articles/1478/a-content-analysis-of-celebrity-instagram-posts-and-parasocial-interaction
https://about.facebook.com/company-info/
https://mediawrites.law/germany-the-use-of-influencers-in-social-media-the-latest-hat-trick-of-the-bgh/
https://mediawrites.law/germany-the-use-of-influencers-in-social-media-the-latest-hat-trick-of-the-bgh/
http://getgeeked.tv/wp-content/uploads/uploads/2018/03/WOMMA-The-WOMMA-Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf
http://getgeeked.tv/wp-content/uploads/uploads/2018/03/WOMMA-The-WOMMA-Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf
https://www.facebook.com/business/help/221149188908254
https://www.e15.cz/byznys/technologie-a-media/reinkarnace-teleshoppingu-behem-vysilani-na-internetu-se-proda-zbozi-za-miliardy-1385734
https://www.e15.cz/byznys/technologie-a-media/reinkarnace-teleshoppingu-behem-vysilani-na-internetu-se-proda-zbozi-za-miliardy-1385734
http://www.beck-online.cz/
https://help.instagram.com/616901995832907

3. Seznam pouzitych pravnich predpisia
Burgerliches Gesetzbuch
Listina zékladnich prav a svobod

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pfi oznacovani potravin

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna 2011
o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim, o zméné¢ nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 a (ES) €. 1925/2006 a o zruseni smérnice Komise
87/250/EHS, smérnice Rady 90/496/EHS, smérnice Komise 1999/10/ES, smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES, smérnic Komise 2002/67/ES a 2008/5/ES
a nafizeni Komise (ES) ¢. 608/2004

Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018,
kterou se méni smérnice 2010/13/EU o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist
Clenskych stath upravujicich poskytovani audiovizudlnich medidlnich sluzeb (smérnice
o audiovizualnich medidlnich sluzbach) s ohledem na ménici se situaci na trhu

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych
obchodnich praktikdch vici spotiebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady
84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES
a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 2006/2004 (smérnice o nekalych
obchodnich praktikach)

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

Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2000/13/ES ze dne 20. bifezna 2000
o sblizovani pravnich ptedpist ¢lenskych statd tykajicich se oznacovani potravin, jejich
obchodni Upravy a souvisejici reklamy

Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zdkont

Zakon €. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem o sdileni videonahravek a o zmeéné nékterych
souvisejicich zakonl

Zakon €. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za ptrestupky a fizeni o nich
Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

4. Seznam pouzité judikatury

a) judikatura Ceskych soudi
76



Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. zaii 2015, sp. zn. 2 As 218/2015-50.
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23. fijna 2014, sp. zn. 7 As 110/2014-52.
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 18. ledna 2018, sp. zn. 8 As 260/2017.
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu dne 29. bfezna 2018, sp. zn. 9 As 32 3018.
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 22.07.2010, €. j. 5 As 48/2009 - 76.
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 26. 4. 2007, €. j. 6 As 25/2006 - 78
Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 21. fijna. 2010, €. j. 9 As 38/2010-71.

b) judikatura Soudniho dvora Evropské Unie

Rozsudek Soudniho dvora ze dne 17. fijna 2013, ve véci ,,RLVS®, sp. zn. C-391/12.
Rozsudek Soudniho dvora ze dne 3. dubna 2014 ve véci ,,4finance” UAB, sp. zn. C-515/12.
Rozsudek Soudniho dvora ze dne 2.9.2021, sp. zn. C-371/20.

¢) judikatura némeckych soudi

Rozsudek Zemského soudu v Berling ze dne 24. kvétna 2018, sp. zn. 52 O 101.
Rozsudek Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. bfezna 2019, sp. zn. 13 O 38/18.
Rozsudek Zemského soudu v Mnichové ze dne 29. dubna 2019, sp. zn. 4 HK O 14312/18

Rozsudek Zemského soudu v Mnichové ze dne 31. cervence 2015, sp. zn. 4 HK O
21172/14.

Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Berling ze dne 1. srpna 2019, sp. zn. 5U 83/19.
Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Celle ze dne 8. cervna 2017, sp. zn. 13 U 53/17.
Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Karlsruhe ze dne 9. zati 2020, sp. zn. 6 U 38/19.

Rozsudek Vrchniho zemského soudu v Mnichové ze dne 25. ¢ervna 2020, sp. zn. 29 U
2333/19.

Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 6. Ginora 2014, sp. zn. [ ZR 2/11.
Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 9. zaii 2021, sp. zn. I ZR 90/20.

Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 9. zati 2021, sp. zn. I ZR 125/20.
Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 9. zati 2021, sp. zn. I ZR 126/20.

d) judikatura Svédskych soudi

S.

Rozsudek Odvolaciho patentového a obchodniho soudu ve Stockholmu ze dne 5.12.2019,
sp. zn. PMT 2054-18.

Rozsudek Patentového a obchodniho soudu ve Stockholmu ze dne 31. ledna 2020, sp. zn.
PMT 798-19.

Seznam ostatnich zdroji

77


https://www-beck-online-cz.ezproxy.is.cuni.cz/bo/document-view.seam?documentId=njptembrgbptsx3bonptgoc7g4yq

Bundesgerichtshof zur Pflicht von Influencerinnen, ihre Instagram-Beitridge als Werbung
zu kennzeichnen: Urteile vom 9. September 2021 - I ZR 90/20, I ZR 125/20, 1 ZR 126/20.
In: Bundesgerichtshof: Mitteilung der Pressestelle [online]. Nr. 170/2021. Karlsruhe:
Pressestelle des Bundesgerichtshofs, 9.9.2021 [cit. 2022-08-02]. Dostupné z:
https://juris.bundesgerichtshof.de/cgi-

bin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh& Art=en&Datum=Aktuell&Sort=12288&
nr=122020&linked=pm&Blank=1

Formalni poruseni smlouvy o fungovani Evropské unie na zéklad¢ ¢. 258 SFEU, sp. zn.
INFR(2013)2204.

Informace poskytnuté krajskymi Zivnostenskymi ttady na zakladé zadosti podané autorkou
diplomové préace dle zékona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim.

Rozhodnuti mad’arského Utadu pro hospodaiskou soutéz ze dne 16. zaii 2019, sp. zn. Vj-
49/2018/42.

Rozhodnuti mad’arského Utadu pro hospodaiskou soutéz ze dne 20. listopadu 2017,
sp. zn. Vj/110/2016.

Sdéleni Komise: Pokyny k praktickému uplatiiovani kritéria zdsadni funkce v definici
,sluzby platformy pro sdileni videonahravek® podle smérnice o audiovizualnich
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Prilohy

Priloha €. 1 - Reklamni prispévek bez oznaceni, uzZivatel se Stitkem ovéreni identity

@ simonakrainova & ere

Qv ! W

690 To se mi libi

simonakrainova MUj elixir mladi piny zdravi a krasy s pfichuti
riiZe a aloe vera &bezinka najdete v Iékarnach @drmaxlekarna
a na eshopu drmax.cz 1T «
V recepture se spojili ti nejvétsi bojovnici za kradsnou
plet. 11 1T 11 Jedine€ny beauty produkt ba trhu obsahuje
vybranou kombinaci t# vysoce kvalitnich kolagenti3
Kolagenova smés je sloZena z hydralyzovaného rybiho
kolagenu typu |, z hydrolyzovaného a i nativniho kolagenu typu
Il, které se vyznaduji vysokou vstfebatelnosti. Kromé toho smés
obsahuje vyhleddvanou kyselinu hyaluronovou a dalsi dlezité
latky, jako jsou zinek, jod, vitamin C, biotin a vitamin B3. V
o O v " N produktu jsou navic nasekany okvétni listky suenych rizi.
Viechny tyto vysoce kvalitni ingredience jsou sou&asti

690 To se mi libi perfektni receptury, ktera je tou nejlepsi volbou pro vase télo
simonakrainova Mdj elixir mladi pny zdravi a krésy s pfichuti [s Tak na zdravi a na krasu ¥ @masterpiecebysimona

rize a aloe vera &bezinka najdete v Iékarnach @drmaxlekarna #themost_effectlv_ebeautydrlnk #yourdailydoseofbeauty

ana eshopu drmax.cz ! « .. vic #masterpiecebysimona

Zobrazit viechny komentare (7) Zobrazit vSechny komentare (7)

Pozn.: V prispévku jsou patrné hashtagy na konci textu. Soucasné se jedna se o influencerku,
kterd za svym uzivstelskym jménem disponuje modrym Stitkem ovéfeni identity. Prispévek
neobsahuje zadnou informaci o reklamni spolupraci, a to ani v podob¢ hashtagu, ani nevyuziva
k tomu ur¢eny nastroj - Stitek placeného partnerstvi.

Zdroj: Instagramovy profil uZivatele @simonakrainova (cit. 2022-09-18, dostupné z:
https://www.instagram.com/p/CimbOE 1 Meih/?hl=cs)
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Priloha €. 2 - InstaStories

< PRODLUZ SI LETO KLIKEM SEM &

n

& NAKUPUJ ZDEEEEE
3 _"_s.cz

=

Pozn.: Piiloha obsahuje ukazku InstaStories (,,pfibéhti* v podobé videi ¢i fotek), které mizi po
24 hodinach. V rdmci nich rovnéz dochazi ze strany influencerti k propagaci vyrobkii ¢i sluzeb,
Casto bez oznaceni, jako je tomu i1 v tomto pfipade¢.

Zdroj: Instagramovy profil uzivatele @nelaslovakova (cit. 2022-08-05 a 2022-09-22, dostupné
z: https://www.instagram.com/nelaslovakova/?hl=cs)
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Priloha ¢. 3 - Komentife uZzivateli vybizejici k doplnéni chybéjiciho oznadeni u
reklamniho prispévku

@ agatahanychova @

Qv ’ W

1141 To se mi libi

agatahanychova Spanélsko, sluniéko, horko, slané voda, to

dava zabrat i pleti, to je Vam asi jasny:)

Posledni pfispévek s @plasmakosmetika jsme Vam davaly

spoleéné s mamou, ktera je taky hrdou ambasadorkou této

kosmetiky a uZ dlouho ji pouZiva & stejné jako ja:) na Plasmu

neddme dopustit!

Je to vlastn& domaci plasma

terapie, za kterou na klinikdch déte tisice korun a jedté to boliz)

neni lep3i mit teda jinou variantu doma? Kdo by nevédél, tak

O O v & N jde o molekularni kosmetiku, kterd vazné oproti ostatnim
funguje a ma fantasticky vysledky na pleti. Super i pro hodné

citlivé jedince, aZ se sklonem k atopii :)) odzkouseno celou

1141 To se mi libi rodinou ! ;)
agatahanychova Spanélsko, sluni€ko, horko, slana voda, to A sleva 10% s kédem AGATACZ plati holky (3
dava zabrat i pleti, to je Vam asi jasny:) Zobrazit véechny komentafe (12)

Posledni pfispévek s @plasmakosmetika jsme Vam davaly

spoleéné s mamou, kterd je taky hrdou ambasadorkou této Rred AT

4 Komentare 7 &

I 4  Spandlsko, sluniéko, horko, slan&
voda, to dava zabrat i pleti, to je Vam asi jasny:)
Posledni pfispévek s @plasmakosmetika jsme Vam
davaly spoleéné s mamou, ktera je taky hrdou
ambasadorkou této kosmetiky a uz dlouho ji pouZiva &
stejné jako ja:) na Plasmu nedame dopustit!

Je to vlastné doméci plasma

terapie, za kterou na klinikach déte tisice korun a je$té to
boli:) neni lepdi mit teda jinou variantu doma? Kdo by
nevé&dél, tak jde o molekularni kosmetiku, kterd vazné
oproti ostatnim funguje a mé fantasticky vysledky na
pleti. Super i pro hodné citlivé jedince, aZ se sklonem k
atopii 1)) odzkou$eno celou rodinou ! :)

A sleva 10% s kdem AGATACZ plati holky G

17h

papaja_9 #necznacenaspoluprace

4imin.  Tosemilibi (1) Odpovédét  Zobrazit preklad
Zobrazit 1 dal$i odpovéd
stanislavsajtar Konecné si nasla toho pravého co

tivée plati @ & & Q

2h  2Tosemilibi Odpovédét

s @

lenka.jara.37 Jdi uz do prdele &'

@ 2h  3Tosemilibi Odpovédét 2
michal.kamenik KOLIK BERES ZA TU
PROPAGACI? Q

2h  Tosemilibi(1) Odpovédét

Zobrazit 1 dal$i odpovéd

Pozn.: Profil uzivatele je ovéfen modrym Stitkem ovéfeni identity, prfesto to uZzivatelé (v
postaveni spotfebitelll) nevnimaji jako dostatené a vybizeji influencerku k doplnéni
chybéjiciho oznaceni deklarujiciho, Ze se jedna o sponzorovany obsah.

Zdroj: Instagramovy profil uzivatele (@agatahanychova (cit. 2022-08-05, dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Cg2P5pYrIAA/?hl=cs)
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Priloha ¢. 4 - Ukazka Stitku placeného partnerstvi

‘ dominika.po
_;’@ Placené partnerstvi s gromgelato_cz see

Grom

!"& fr W\ , )
Qv . N
@ To se libl wildandcoco a dalsim (3 053)

dominika.po B&hem poslednich 2 dnl jsem musela vzit na
gelato do @gromgelato_cz nejen Dittu, ale i Tondu, protoze
isem ie chtéla sp7nAmit g ieiich enickvm nistAciovwm aelatem

Pozn.: Piispévek influencerky je oznacen Stitkem placeného partnerstvi, coz je funkce, kterou
spustil Instagram specidlné pro ucely oznacovani reklamnich spolupraci. Jedna se o oficialni
nastroj, ktery ma své presné umisténi a podobu.

Zdroj: Instagramovy profil uZivatele @dominika.po (cit. 2022-05-20, dostupné z:
https://www.instagram.com/p/CdyX038DiCn/?hl=cs)
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Piiloha €. 5 - Prispévek obsahujici pozvani na Zivé vysilani (novodoby ,,teleshopping*)

ZDRAVABLONDYNA
< Prispavky

% zdravablondyna

Qv W

@71 To se libi cztrime a dal3im (73)

zdravablondyna Zvu vas na své zitFej§i Zivé vysilani § !

ﬁ Odhalim a detailngji pfedstavim 2 Gzasné novinky, které si
budete moci koupit v rémci pfedprodeje u mé na blondyné.

1k Jen po dobu Zivého vysilani budete mit moZnost produkty
zakoupit se slevou, ktera se jiZ nebude opakovat!

ﬂ Vénuji vam 3 kousky pFedstavenych produkti!

Tak na vidénou v nedéli ve 21:00! 5 (Odpodet najdete ve
stories @)

Méjte se krasné! M.

O Q V m 8§ @madeinprg

e;’; To se libf cztrime a dalSim (73) #zivevysilani #zdravablondyna #zdrblo #novinky
zdravablondyna Zvu vas na své zitfej$i Zivé vysilani B! #commingsoon #zdravyzivotnistyl #vyzivadeti

#zdravinaprvnimmiste

(L odhalim a detailngji pfedstavim 2 G¥asné novinky, které si Zobrazit 1 komentaF

budete moci koupit v rdmci pfedprodeje u mé na blondyné. Pfed 5 dny

Pozn.: Ptispévek influencerky vyzyva k i¢asti na zivém vysilani, jehoz soucasti bude moznost
zakoupit produkty se slevou, a to pouze po dobu tohoto vysilani. Jedna se v podstaté o obdobu
teleshoppingu v prostiedi Instagramu.

Zdroj: Instagramovy profil uzivatele @zdravablondyna (cit. 2022-09-18, dostupné z:
https://www.instagram.com/p/CimU-DZL{SK/?hl=cs)
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Priloha ¢. 6 - Reklamni piispévek oznaceny Fadou hasthagu

®

dominikamyslivcova
Praha City @

Qv

6 196 To se mi libi

dominikamyslivcova Nékde jsem slySela, Ze "Dokud mate
hezkej pevnej zadek, tak ho hled'te dobfe vyuzit! Jednou vam
zvadne a uz se za nim nikdo neohlédne..” (5 Celkem
deprimujici, ale pravdivé...&as leti a zadky vadnou!!!Sakra.. {3}

Tak¥a in&td %o icam narazila na nrafil Gwifitnece ~7 111

< DOMINIKAMYSLIVCOVA

Sledovat

;:Wfff:’

Qv

6 196 To se mi libi

dominikamyslivcova Nékde jsem sly$ela, Ze "Dokud mate
hezkej pevnej zadek, tak ho hledte dobfe vyuzit! Jednou vam
zvadne a u? se za nim nikdo nechlédne.” () Celkem
deprimujici, ale pravdivé...&as leti a zadky vadnou!!!Sakra.. (2}
TakZe jesté, Ze jsem narazila na profil @vjfitness_cz ! .,
Doporuéuji véem, co chtéji mit jesté néjakou dobu dupku v
topu, tak povinné pofidit tyto roztomilé gumy na cviceni. Je to
skvély pomocnik na kulaty zadek (vim o éem mluvim)!! Jooo a
ty jejich fitness maslicka na nervy berte taky! () Ja si na nich
ujizdim, uz néjaky patek a musim uznat, ze chutové jsou prosté
boZii! (Pistacie a kokos jednoznaéné nej)! &» Slevovy kod
DOMINIKA15 p¥i ndkupu nad 700 k&, trvé jen tyden! @ btw jen
tak informacné.. Jaké se vam libi zadky, mensi, vétsi..? (0
Hezky den vSem, jdu si dat dfepy. = & #dominikamyslivcova
#pinkslivcova #fitness #fitnessmotivation #spoluprace
#bootyworkout #Gaukymnauky

Pozn.: Ptispévek je oznacen jako reklamni, nicméné #spoluprace, se znacné ztraci mezi zbylymi
hashtagy a v zaplavé dalSiho textu influencerky.

Zdroj: Instagramovy profil uzivatele @dominikamyslivcova (cit. 2022-09-22, dostupné z:
https://www.instagram.com/p/CW7_TbgMwGj/?hl=cs)
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Cinnost influencerii na socialni siti Instagram z hlediska zikona o regulaci
reklamy

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou influencer marketingu na socialni siti
Instagram jako moderni formy reklamy, kterd je Cinéna prostfednictvim tzv. influencerd.
Zam¢éftuje se pfedevsim na otdzku regulace reklamy na platformé Instagram, a to specificky na
tzv. skrytou reklamu, potazmo pravidla, vhodnost a dostatecnost oznacovani reklamnich
spolupraci mezi zadavateli a influencery a problematiku této oblasti.

Zatim ucelem vymezuje predev§im v 1. a 2. kapitole jednotlivé pojmy jako je influencer
marketing a jeho formy, influencer, platforma Instagram jako sociadlni médium a reklama vcéetné
jejich odnozi v podobé¢ teleshoppingu, product placementu a spozoringu, nejen z hlediska
marketingového, ale predevSim z hlediska pravniho, a oba obory tak propojuje.

StéZejni Cast diplomové prace ve 3. kapitole je vénovana rozboru nekalé obchodni
praktiky spocivajici v nepfiznani obchodniho zaméru. V této kapitole je rovnéz zahrnuto
srovnani s pfistupem jinych stati (zejm. Némecka a Svédska) prostiednictvim tamni judikatury.

Problematika samotného oznacovani reklamnich pfispévki na Instagramu zohlednujici
specifické nastroje poskytované Instagramem ¢i jazyk uZivany k oznaceni a jejich vhodnost je
potom rozebrana ve 4. kapitole diplomové prace. V této €asti je pro porovnani opét zahrnuta
judikatura némeckych a $§védskych soudu, ptipadné ptistup mad’arskych organd.

Posledni, tedy 5. kapitola, je potom vénovana vefejnopravni odpovédnosti influencerti
ve vztahu k influencer marketingu. Zejména tedy vymezeni jejich pravniho postaveni jako
subjektl reklamy, dozorovych organi, které na regulaci reklamy dohlizi, a sankci, které mohou
byt za klamavou reklamu uloZeny.

Cilem diplomové prace je priblizit aktudlni ceskou pravni upravu a zhodnotit jeji
dostatecnost ve vztahu k pfedmétné oblasti influencer marketingu na Instagramu. Poukazuje na
nekteré jeji nedostatky a souCasné snazi nastinit mozné ptistupy de lege ferenda zalozené na

komparaci ¢eské pravni upravy se zahrani¢ni judikaturou a metodikou.

Klic¢ova slova: regulace reklamy, influencer marketing, skryta reklama na Instagramu
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Activities of Instagram influencers from the perspective of the Act to
Regulate Advertising
Abstract

The diploma thesis deals with the issue of influencer marketing on the Instagram
platform as a modern form of advertising, which is being used by social media influencers. It
focuses primarily on the issue of regulation of advertising on the Instagram platform,
specifically on hidden advertising, i.e. the rules, suitability and efficiency of labeling
advertising collaborations between ordering parties (businessmen) and influencers.

In the 1st and 2nd chapters can be found definitions of associated terms such as
influencer marketing and its forms, an influencer, the Instagram as a social medium and
an advertisement, including its different types such as teleshopping, product placement and
sponsoring. This part of the thesis takes into account both legal and also marketing aspects of
the topic and thus connects both fields.

The core part of the diploma thesis in the 3rd chapter is devoted to the analysis of unfair
business practices consisting of a hidden business purpose. This chapter also includes
a comparison of the approach to these matters in other states (especially Germany and Sweden)
through their jurisprudence.

The issue of labeling advertising posts on Instagram is then analyzed in the 4th chapter
of the thesis. It takes into account the specific tools provided by this platform as well as the
language used for labeling and its appropriateness. In this chapter, the jurisprudence of German
and Swedish courts, or the approach of Hungarian authorities, is again included for
a comparison.

The last, 5th, chapter is then devoted to the public liability of influencers in relation to
the influencer marketing. In particular, the definition of their legal status as subjects of
advertising, the supervisory authorities that supervise the regulation of advertising and the
sanctions that can be imposed for misleading advertising.

The goal of the diploma thesis is to describe the current Czech legislation and evaluate
its sufficiency in relation to the subject of influencer marketing on the Instagram. It points out
some of its limitations and at the same time tries to outline possible de lege ferenda approaches

based on a comparison of Czech legislation with foreign jurisprudence and methodology.

Key words: advertising regulation, influencer marketing, hidden advertising on Instagram
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