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Uvod

Reklama je vSude kolem nés, na zastdvce hromadné méstské dopravy, na domech, na
billboardech, v televizi. Na tyto formy reklamy jsme zvykli a malokdy jim vénujeme pozornost.
Trpime tzv. bannerovou slepotou, tedy podvédomé automaticky ignorujeme reklamni sdéleni. '
Naopak silny vliv na naSe spotiebni chovani mize mit doporuceni od kamaradi ¢i zndmych.
Témito pomyslnymi kamarady ¢i zndmymi se pro mnohé stali tzv. influencefi (z angl.
influencer, jak uvadi doktrina, pojem sdm o sobé implikuje vliv téchto osob na verejné minéni).?
Jde o osoby, které plisobi zejména na socidlnich sitich, na které l1ze pfidavat audiovizudlni

obsah.

Influencefi svlij vliv mnohdy vyuzivaji k i€elnému vytvareni a zvefejiiovani neoznaceného
reklamniho obsahu, jehoZ adresaty jsou tzv. sledujici, uzivatelé socidlnich siti, ktefi se ptihlasi
k odbéru obsahu influencera. Sledujiciho lze v ptipadé€, kdy influencer reklamu, v podobé tzv.
piispévku na socialnich sitich, neoznaci, povazovat za spotiebitele, ktery je vystaven
reklamnimu piisobeni, aniz vi, Ze dané sdélent je sdélenim obchodnim.® Sledujici tedy nevnima
informace o produktu s ur¢itou rezervou jako by ucinil, kdyby o reklamé véd¢l. Dochézi tak

fakticky k pfimému plisobeni skryté, tzn. klamavé* reklamy na spotiebitele.

Silu vlivu influencer reklamy popsal marketingovy odbornik Ivo Vesely v poloving zéti roku
2020 na tiskové konferenci k predstaveni samoregulacniho projektu Kodex influencera. Ivo
Vesely zde uvedl, Ze ze své praxe zna v CR ptipady, kdy poté, co influencer zvefejnil reklamu
na nejmenovany e-shop, jeho internetové stranky byly natolik masivné navstévované, ze web
v dasledku pfetizeni sité prestal fungovat nebo se nékteré zbozi béhem néckolika hodin

vyprodalo.® Americkd influencerka Kylie Jenner je schopna jednim piispévkem na socidlnich

! ZEMAN, M. "Banner Blindness" jako bannerova slepota. In: Lupa.cz [online]. Internet Info, 2001 [cit. 2021-4-29]. Dostupné
z: https://www .lupa.cz/clanky/banner-blindness-jako-bannerova-slepota/.

2 MORAVEC, O. In: RIGEL, F., MORAVEC, O., ONDREJOVA, D. Reklamni pravo, 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2018.
ISBN 978-80-7400-686-9, s. 35 (dale citovano jako Reklamni pravo).

3 Reklamni pravo, s. 21.

4 Reklamni pravo, s. 21.

3 SPIR. Tiskova konference k predstaveni Kodexu influencera. In: Férovy influecer. [online]. Praha: SPIR, 2020 [cit. 2021-03-
27]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/#kodex, min. 4.25.
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sitich dokonce ovliviiovat celkovou hodnotu spoleénosti ¢i vyprodat modni kolekce.® Spotiebni
chovani velké Casti spotiebitell tak jiz neovliviiuji reklamy v televizi, mnohem vice ¢asu totiz
travi u obrazovky svého chytrého mobilniho telefonu. Fenoménu jsem se rozhodla vénovat na

zaklad¢ jeho vyse predstavené relevance ve spolecnosti.

V prvni ¢asti prace struéné¢ demonstruji relevanci fenoménu influencer reklamy v CR a
popisuji, jak postupné vznikal a jak vypadd v soucasné dobé. Zaméfuji se zejména na

odménovani influencera za reklamu.

V druhé casti se predevSim vénuji soucasné cCeské pravni upravé reklamy, a to jak
vetejnopravni, tak soukromopravni. Dale kvalifikuji pravni postaveni influencera a soutézitele,
pfipadné i marketingové agentury, kterd se na procesu tvorby reklamy také muize podilet.
Ceskou legislativu analyzuji i ve svétle pokynil EU k vykladu smérnice o nekalych obchodnich
praktikach, které reflektuji znéni smérnice s ohledem na fenomén influencer reklamy. Druhé
¢ast prace stru¢né analyzuje i mozny dopad nové evropské legislativy, konkrétné€ nafizeni o
digitalnich sluzbach. Pokous$im se také vymezit, jak poznat rozdil mezi doporucenim
influencera a reklamnim sdélenim. Nakonec nastifiuji, jak by spravné¢ méla byt reklama na
socialnich sitich oznaovana.

Ve tieti ¢asti se zamétuji na vymahani pravni regulace reklamy na socidlnich sitich, k cemuz
jsou opravnény krajské Zivnostenské ufady. Cerpam z jejich rozhodnuti o ulozeni spravnich
trestl influencertim &i sout&Zziteliim a zhodnotim, zda je pravni postih v CR efektivni. Ctvrta
Gast prace struéné predstavuje autoregulaci influencer reklamy v CR a porovnava ji s britskou

a Spanélskou autoregulaci.

Pata cast prace se vénuje odlisSnym piistuptim k postihu v zahrani¢i, jmenovit¢ némeckému
civilnimu soudnimu postihu, praxi britské samoregulacni organizace a amerického federalniho
ufadu. VSechny tfi pfistupy analyzuji, porovndvam a hodnotim, v ¢em se shoduji nebo naopak

rozchazeji.

6 KRYZOVA, S. Kylie Jennerova firmy vynasi i potapi. Sta&i ji na to Instagram. In: Seznam Zpravy [online]. Seznam.cz, 2020
[cit. 2021-04-03]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/kylie-jennerova-firmy-vynasi-i-potapi-staci-ji-na-to-
instagram-111807.
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Préce si tedy klade nasledujici cile: poskytnout zakladni pfehled o pravni regulaci influencer
reklamy v CR, a to ve svétle regulace EU. Déle vymezit pravni postaveni viech aktérd, kteii se
na influencer reklamé mohou podilet. Také popsat moznosti spravného oznacovani reklamnich
sdéleni a vymezit hranice mezi doporucenim a obchodnim sdélenim. Dale ukazat, jak je
v soucasné dob¢ verejnopravni regulace reklamy vymahéana spravnimi organy a zhodnotit,
nakolik je efektivni. V neposledni fad¢ také predstavit ¢eskou autoregulaci reklamy a porovnat
ji s autoregulaci v zahrani¢i. Nakonec popsat a vzajemné porovnat tfi odlisné zahraniéni

pristupy k postihu. Zavérem navrhuji, jak p¥ispét k efektivnéjsimu postihu v CR.

Cast prace vychazi z mého ¢lanku s nazvem Reklama influencerti na socialni siti Instagram a
jeji pravni postih v Ceské republice, ktery byl postupné ve dvou &astech publikovan

v ¢asopisech Soukromé pravo ¢. 1/2022 a ¢. 2/2022 spole¢nosti Wolters Kluwer.



1. Relevance fenoménu influencer reklamy

Relevanci fenoménu dokazuje mimo jiné fakt, ze v dnesni dob¢ spolupracuje s influencery 60
% odborniki na marketingovou komunikaci, jak vyplyvd z dat Fakulty socialnich véd
Univerzity Karlovy (,,FSV UK*) z roku 2019.” Odhaduji proto, Ze v roce 2023 ptijde spise o
80 % marketérii. Influencer reklama totiz mize byt upfimnou inzerci zaloZenou na osobni
zkuSenosti poctivych influenceri, ktefi propaguji jen zbozi a sluzby, které jim vyhovuji.
Fanousci influencery mohou sledovat fadu let. Postupné s nimi vyristaji, denné se divaji, jak
vypada jejich den, védi mnoho informaci o jejich osobnim zivoté. Proto nabyvaji dojmu, ze
influencery osobné¢ znaji a jejich doporuceni divéiuji. Lidé sleduji influencery, se kterymi sdili
podobné nazory a hodnoty, proto je pravdépodobné, Ze pouzivaji i podobné zbozi a sluzby.®
Coz mohu sama jako uzivatel socialnich siti z vlastni zkusenosti potvrdit. Fenomén bohuzel I1ze
zneuzit 1 jako nepoctivy nastroj k Sifeni klamavé reklamy, pokud napf. influencer inzeruje

produkt, za kterym si nestoji nebo sledujicim taji, ze jde o reklamu.

Jesté zradnéji mize reklama pusobit na zvlast zranitelnou skupinu spotiebiteld, a to na déti.
Déti ve vétsing piipadd nemaji o komerénim charakteru ptispévku influencera tuseni, jak
dokazuje kvalitativné-kvantitativni vyzkum z roku 2018, ktery provedl vyzkumny tym Barbory
Drozdové a Denisy Hejlové z FSV UK, katedry marketingové komunikace a public relations.
Vyzkumu se ziéastnilo 330 déti od 9 do 15 let. Ugastnikiim vyzkumu byl ukézan obrazek
propagujici urcité zbozi, sluzbu nebo obchodni firmu soutézitele. Reklama ukazovala ptirozené
prostiedi influencera a odpovidala Zivotnimu stylu, ktery vede. Pouze 11 % dotazovanych bylo
bez napovédy schopno poznat neoznacenou reklamu. Dale byl dan détem pokyn, aby se
zamyslely, jaky je ti€el obrazku. Na vybér mély ze Etyt odpovédi. Polovina respondentt uvedla,
,,ze hlavnim cilem obrazku je ukdzat influencera, ktery se ma dobre, “ pouze 31 % pak zvolilo

moznost reklama.’

775 % zadavatel reklamy vola po etickém kodexu influencer marketingu. pfitom jen 11 % pfi spolupraci na oznacovani
reklamy dba. In: Fakulta socialnich véd Univerzita Karlova [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2019 [cit. 2021-02-26].
Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.

8 SARBORT, M. Instalajf: viechno je trochu jinak. Praha: CooBoo, 2020. ISBN978-80-7544-988-7., s. 151 (déle citovano jako
(Instalajf: vSechno je trochu jinak).

9 DROZDOVA, B. Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dit& z deseti, zjistili vyzkumnici z Univerzity Karlovy. In:
Fakulta socialnich v&éd Univerzita Karlova [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2018 [cit. 2020-02-08]. 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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Aby reklamni sdéleni byla de facto skryta a reklamy vypadaly jako pfirozena doporuceni,
v minulosti totiz vyzadovali a stale jest¢ pravdépodobné vyzaduji samotni soutézitelé. Boji se
totiz, ze kdyz spotiebitel bude védét o pravém ucelu sdéleni, ptispévek nebude pulsobit
piirozené a vérohodné.!” Influencer pak v reklamé uvede, Ze si produkt koupil sam a Ze ho po
vyzkouseni svym fanouSkim doporucuje. Influencerka Tereza Salte uvedla, Ze se
s takovym zadanim od soutézitele sama setkala, dale popisuje podobnou zkusenost z pozice
feditelky marketingové agentury.!! Spole¢nosti pry vyzaduji neoznadeni jako jednu z podminek
spoluprace.'? Z dat FSV UK vyplyva, Ze v roce 2018 dbalo na fadné oznacovani reklamy jen

11 % zadavatel a 5 % dokonce oznacovani zcela odmitalo.'?

Nejzadanéjsi socialni siti pro reklamu influencerti je v soucasné dob¢ TikTok, k propagaci ho
vyuziva 56 % znacek, 51 % saha po Instagramu, 42 % voli Facebook a 38 % YouTube.!'*
Celosvétova hodnota trhu, na kterém influenceti piisobi, kazdy rok roste. Zatimco v roce 2016
hodnota trhu ¢inila 1,7 miliardy dolarti, v roce 2022 vysplhala na 16,4 miliardy dolard. V roce

2023 by méla narist 0 29 %.!°

10 Instalajf: vSechno je trochu jinak, s. 56.

I SALTE, T., KOVAR, K. #1 - Evoluce influencert. In: Podcast Linka. [online]. Praha: Spotify, 2019 [cit. 2020-11-10].
Dostupné z: https://open.spotify.com/episode/1IPQNgUA2PfTpESIIVRg2tr?si=AOPqBnayQu-SjZdrGu4t3Q, min. 12.10

12 Instalajf: vSechno je trochu jinak, s. 56.

1375 % zadavateld reklamy vold po etickém kodexu influencer marketingu. Pfitom jen 11 % pfi spolupraci na oznacovani
reklamy dba. In: Fakulta socidlnich véd Univerzita Karlova [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2019 [cit. 2021-02-26].
Dostupné z: https:/fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.
14 KATZ, O. Vydé&lavaji hlavné na détech. Byt influencer je dobry byznys s budoucnosti. In: Seznam zpravy [online]. 2023
[cit. 2023-07-12]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-b2b-influenceri-vydelavaji-hlavne-na-detech-
je-to-dobry-byznys-a-ma-budoucnost-227163

15 Tamtéz.



1.1. Odménovani influenceru

Fenomén vznikal postupné, proto ani influencefi zpoc¢atku nedostavali za reklamy astronomické
odmény. V drtivé vétsing ptipadi §lo o barterové spoluprace,'® kdy influencer jako protiplnéni
za reklamu obdrzel vyrobek nebo sluzbu soutézitele. Dochdzelo napi. k situacim, kdy
kosmeticka spolecnost poskytla influencerce rténku jako protihodnotu a ona vytvoftila reklamni
kampati v hodnoté né&kolika desitek tisic.'” V porovnani tak $lo o neamérné protiplnéni.
Postupem casu si influencefi zacali uvédomovat, jak velky vliv mohou mit na ndkupni chovani
spotiebiteld a na jejich minéni o znacce. Proto se uz méné ¢asto spokojili pouze s odménami ve
formé produktu a zacali pozadovat stédiejsi odménovani. Popsany vyvoj zmituji influencefi

Karel Kovaf a Tereza Salte.'®

Dnes mohou influenceti obdrzet n€kolik druht odmén. Podle vyzkumu FSV UK, ktery byl
proveden na vzorku 126 odbornikii na marketingovou komunikaci v roce 2019, odmény
influencert tvofi pfevazné finan¢ni plnéni za jednotlivé prispévky s reklamnim obsahem (to
uvedlo 8 z 10 marketérd).!® Dalsi zplisob odméhovani predstavuji napt. tzv. affiliate
programy,?® které spo¢ivaji v tom, Ze influencer dostavéa provizi z prodeji, pokud sledujici
nakoupi ptes odkaz nebo slevovy kod, ktery jim influencer poskytne. Odmeénit influencera Ize
ale 1 tak, Ze mu soutéZitel zaplati letenku nebo ubytovani na propagacni akci, stejné jako dalsimi
kreativnéjSimi zpusoby (viz. zejména ¢ast 5). Influencerovou hlavni motivaci pro Sifeni
reklamy miiZze byt kromé $tédré odmeény také zvySeni spolecenského statusu po navéazani

spoluprace s prestizni znackou.

16 FLEGLOVA, R. Rikali nam, Ze jsme naivni, Ze takhle se tu byznys nedéla: John Erik a Tereza Salte o proménach influencer
marketingu. In: Markething [online]. Markething.cz, 2020 [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://markething.cz/tereza-a-john-
salte-o-influencer-marketingu.

17 SALTE, T., KOVAR, K. #1 - Evoluce influencert. In: Podcast Linka. [online]. Praha: Spotify, 2019 [cit. 2020-11-10].
Dostupné z: https://open.spotify.com/episode/1 PQNgUA2P{fTpESIIVRg2tr?si=AOPqBnayQu-SjZdrGu4t3Q, min. 11.47.

18 Tamtéz, min. 10.10.

1975 % zadavatelt reklamy vol4 po etickém kodexu influencer marketingu. Pfitom jen 11 % pfi spolupraci na oznadovani
reklamy dba. In: Fakulta socialnich véd Univerzita Karlova [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2019 [cit. 2021-02-26].
Dostupné z: https:/fsv.cuni.cz/fakulta/pro-media/tz-75-zadavatelu-reklamy-vola-po-etickem-kodexu-influencer-marketingu.
20 EHRENBERGEROVA, N., EHRENBERGEROVA, L. Jak si vydélavaji influencefi? In: A CUP OF STYLE [online]. Praha:
A CUP OF STYLE, 2018 [cit. 2021-04-01]. Dostupné z: http://www.acupofstyle.com/2018/08/jak-si-vydelavaji-
influenceri.html.

10



2. Pravni rezim influencer reklamy v CR

Jak bude konkrétn¢ vypadat reklama, kterou soutézitel nebo marketingova agentura zadali
influencerovi, zélezi na vSech zucastnénych celého procesu tvorby reklamy. Proto je dilezité

kvalifikovat pravni postaveni vSech aktért.

V prvni tadé jde o smluvni strany zavazkového pradvniho poméru, ktery vznikd mezi
soutézitelem a influencerem, piipadné marketingovou agenturou. Za nejlepsi nastroj pro
,osetfeni® celé spoluprace totiz povazuji smlouvu, kterou Ize jednoduse nazvat smlouvou o
spolupraci. Pijde o nepojmenovany smluvni typ. Ve smlouvé je vhodné nastavit detailni
podminky spoluprdce jako napt. vyslovny pozadavek oznaceni reklamy, mlcenlivost

influencera o vysi odmény nebo narok na vyhradni spolupraci.

Pravni postaveni vSech aktérii je vSak nutné vymezit i bez ohledu na to, zda byla jejich
spoluprace formalizovana pisemnou smlouvou. Pro pravni kvalifikaci jejich postaveni je
vyznamna predevsim soucasnd pravni Gprava reklamy, kterou mizeme délit na vefejnopravni
a soukromopravni vétev. V zadné z nich ale nenalezneme specidlné upravenou reklamu na
socidlnich sitich. Jak ale uvadi doktrina, komunikace v internetovém prostiedi podléha stejnym
pravidlim jako komunikace v off-line svété. Zavér tedy plati i pro marketingovou
komunikaci.?! Proto je nutné posoudit, jak obecné piedpisy piiméfend aplikovat na ptipady

klamavé influencer reklamy.
2.1. Verejnopravni regulace

Pilitem vefejnopravni regulace reklamy je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery v §
1 odst. 2 obsahuje legalni definici reklamy a nastavuje obecnd pravidla pro veSkerou reklamu,
tedy 1 pro reklamu na socidlnich sitich. V souvislosti s fenoménem influencer reklamy povazuji
za dllezité zminit pfedevsim Ctyii zdsadni mantinely, a sice za prvé, reklama nesmi byt rozporu
s dobrymi mravy.?? Nejvyssi spravni soud dobré mravy chape predevsim ve smyslu dobrych

mravil soutéze, které zmifluje generalni klauzule proti nekalé soutézi v § 2976 zdkona ¢.

21 Reklamni pravo, s. 32.

22 § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy.
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89/2012 Sb., ob&ansky zikonik (,,0. z.“)** (viz kapitola 2.2.). Za druhé, pokud je reklama
zaméiena na osoby mladsi 18 let, nesmi podporovat chovani, které by ohrozovalo jejich zdravi
¢i vyvoj, vyuzivat jejich zvlastni divéry vici rodi¢im, zdkonnym zastupcim nebo jinym

osobam (takovymi osobami mohou byt i influenceii).?*

V neposledni fad¢ reklama nesmi déti
ukazovat v nebezpecnych situacich. Za tieti, pro reklamu na urcité zbozi ¢i sluzby jsou
vzhledem k jejich povaze stanovena ptisnéjsi pravidla. Jedna se napt. o reklamu na tabakové
vyrobky, elektronické cigarety, alkoholické népoje, dopliiky stravy, huménni 1é¢ivé piipravky
atp. Ctvrty mantinel zakazuje reklamu, kter4 je nekalou obchodni praktikou podle zakona ¢&.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Zakon o regulaci reklamy tak v § 2 odst. 1 pism. b)
odkazuje na dalsi z hlediska influencer reklamy klicovy vetejnopravni pfedpis, ktery mimo jiné

upravuje reklamu mifenou na spotiebitele.
2.1.1. Influencer reklama jako nekal4 obchodni praktika

Reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou, bude v prostfedi socidlnich siti predevsSim
reklamou klamavou. Nutno zminit, Ze zdkon o regulaci reklamy do roku 2015 obsahoval
vyslovny zékaz skryté reklamy.?* Zakonné znéni viak bylo piisn&jsi nez znéni evropské tpravy
nekalych obchodnich praktik, a sice Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze
dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikdch vici spotiebitellim na vnitinim trhu
(,,SNOP*), kterou zakon o ochrané¢ spotiebitele transponuje. Proto musel byt vyslovny zékaz
vypustén. Skryta reklama tak neni bez vyjimky zakazéna a cesta k jejimu postihu se neobejde

bez dikladného pravniho posouzeni.

V praxi je proto nutné predevsim zkoumat, zda konkrétni reklamni chovani bude napliovat
znaky generalni klauzule nekalych obchodnich praktik v § 4 zdkona o ochrané spotiebitele,
pfipadné znaky generalni klauzule nekalé soutéze v § 2976 o. z. Skrytou reklamu definuje
zejména obtizné rozpoznani jejiho reklamniho charakteru. Jak uvadi doktrina, skrytd reklama
je zaroven reklamou klamavou.?® Jde o nekalou soutéz, které se dopoustéji viechny subjekty,

v

které se na skryté reklamé podileji.’’ Radnou reklamu miZeme povazovat za nejpoctivéjsi

23 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, &j. 1 As 46/2013-44, &. 2945/2014 Sb. NSS, www.nssoud.cz, bod
41. a rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 28.5.2015, ¢j. 2 As 19/2015-25, ¢. 3266/2015 Sb. NSS, www.nssoud.cz,
bod 20.

24 § 2¢ zakona o regulaci reklamy.

25§ 1 odst. 8 zékona o regulaci reklamy ve znéni u¢inném do 16. 8. 2015.

26 Reklamni pravo, s. 21.

27 Reklamni pravo, s. 21.
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zpusob ovliviiovani, protoze nijak neskryva sviyj jasny cil ovliviiovat. Naopak reklama, ktera

takovy zamér umyslné skryva, je pak nepoctivou a klamavou obchodni praktikou.

Ve druhém pilifi vefejnopravni regulace reklamy, v zdkoné o ochrané spottebitele, nalezneme
po vzoru SNOP velkou generalni klauzuli nekalych obchodnich praktik?® a dvé malé generalni
klauzule, a to klamavych konani ¢i opomenuti*® a agresivnich obchodnich praktik.’® A dale tzv.
¢ernou listinu nekalych obchodnich praktik, kterd predstavuje vycet klamavych obchodnich

praktik v pfiloze €. 1 a agresivnich obchodnich praktik v piiloze €. 2.

Pokud bychom se tak nespokojili s podfazenim skryté reklamy pod generalni klauzuli nebo
jednu z malych generalnich klauzuli, je tfeba se pii aplikaci zdkona ponofit jeste hloubé&ji, a sice
do &erné listiny nekalych praktik v p¥iloze &. 1 a 2. zakona o ochrané spotfebitele. Cerna listina
obsahuje vycet praktik, které se povazuji za nekalé za vSech okolnosti, tj. bez ohledu na to, zda
napliiuji znaky generdlni klauzule ¢i dvou malych generdlnich klauzuli. Pokud v praxi tedy
chceme obchodni praktiku kvalifikovat jako nekalou, nejprve hledame vhodnou kvalifikaci
v ¢erné listing. Jestlize neshledame, Ze obchodni praktika napliuje znaky nekalych obchodnich
praktik z pfilohy €. 1 a 2 zdkona o ochran¢ spotiebitele, hleddme v malych generalnich
klauzulich klamavych a agresivnich obchodnich praktik. Pokud ale dosp&eme k zavéru, Ze
obchodni praktika neni klamava ani agresivni, nezbyva nez posoudit, zda napliiuje znaky velké

generalni klauzule.’!

Vzhledem k tomu, Ze zdkon o ochrané spotiebitele transponuje SNOP, prace dale reflektuje
klicové pojmy v zdkon¢ na ochranu spotiebitele ve svétle Sdéleni komise ze dne 21. 12. 2021,
Pokyny k vykladu a uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o
nekalych obchodnich praktikdch viaci spotiebitelim na vnitinim trhu, (2021/C 526/01

(,,Pokyny k vykladu®), které vykladdaji pojmy s ohledem na fenomén influencer reklamy.

Obchodni praktikou se rozumi zplsob chovani prodavajicitho (nebo slovy oficidlniho

pfekladu smérnice obchodnika) spocivajici v konani, opomenuti, prohlaSeni, obchodnim

28 § 4 zdkona o ochrané spotiebitele.

29§ 5 a §5a zakona o ochrané spotiebitele.
30°8 5b zakona o ochrané spotfebitele.

31 Reklamni pravo, s. 95.

13



sdéleni véetné reklamy a uvedeni na trh, souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim
vyrobku nebo sluzby spotiebiteli.*?> Pod Siroku definici se tak influencer reklama bez pochyby
vejde, jelikoz jde o jeden ze druht reklamy. Jak uvadéji Pokyny k vykladu, Soudni dviir EU
(,.,.SDEU*) uzavtel, ze jedinym kritériem pro naplnéni definice obchodni praktiky je, Ze praktika
obchodnika musi p¥imo souviset s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu spotiebiteli.*’
Influencer reklama vzdy souvisi minimalné s jednim z vyjmenovanych kritérii. SDEU také
postavil najisto, ze nezalezi na tom, zda se jednani vici spotiebiteli uskutecnilo jednou c¢i
opakované a zda sméfovalo k jednomu ¢&i k vice spotiebitelim.** Reklama influencera bude
Castéji spiSe sméfovat k vice spotfebitelim, tzn. jeho sledujicim. Dokazu si ale predstavit i
ptipad, kdy influencer bude propagovat individualizované sluzby na miru jednotlivym

spotiebitelam.

Generalni klauzule v zdkon€ o ochrané spotiebitele stanovi, Ze obchodni praktika je nekala,
pokud kumulativné naplni dvé zdkladni podminky, a sice za prvé je v rozporu s pozadavky
odborné neboli profesionalni péCe. A za druhé podstatné narusuje, nebo postaci, pokud je
zpusobila podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je
jejimu pilisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé. Pokud je obchodni praktika

zamétena na urcitou skupinu spotiebitell, posuzuje se podle primérného ¢lena skupiny.

Voditko k vykladu pojmu odbornd péce nalezneme v § 5 o. z., tzn., Ze kdo se vefejné nebo ve
styku s jinou osobou ptihlasi k odbornému vykonu jako pfislusnik urcitého povolani nebo stavu,
dava tim najevo, Ze je schopen jednat se znalosti a peclivosti, kterd je s jeho povolanim nebo
stavem spojena. Jednd-li bez odborné péce, jde to k jeho tizi. Dle mého nazoru lze po
influencerovi vyZadovat odborné chovani, jakmile si je védom urcité sily svého vlivu, coz lze
vnimat zjeho chovani na socidlni siti. Napiiklad pokud oslovuje své fanousky

v audiovizudlnim obsahu, je si védom toho, Ze ho spotiebitelé¢ zZadaji o rady a doporuceni atp.

Pokyny k vykladu dodavaji, Ze povinnost nalezité profesionalni péce podle SNOP dopada i na

samotné socidlni sité, tedy poskytovatele online platforem. Pro né to znamena zavedeni

328 2 odst. 1 pism. 0) zakona o ochrang spotiebitele

33 Sdéleni komise ze dne 21. 12. 2021, Pokyny k vykladu a uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES
o nekalych obchodnich praktikach viici spotiebitelim na vnitinim trhu, (2021/C 526/01), s. 28 (dale citovano jako Pokyny k
vykladu)

3 Pokyny k vykladu, s. 29
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vhodnych opatieni, ktera umozni soutézitelim a influencerim plnit povinnosti podle SNOP,
naptiklad poskytnout konkrétni a vhodné nastroje pro zverejnovani informaci v rozhrani
platformy, konkrétné jde o moznost oznadeni reklamy jako tzv. ,placeného partnerstvi* (viz
kapitola 2.4), které jiz drtiva vétSina socidlnich siti umoziuje. Navic povinnosti poskytovatela
se v budoucnu vyznamné rozsiii a konkretizuji diky novému nafizeni EU, které piedstavuje
podkapitola 2.1.4. Tento pozadavek hodnotim kladné, protoze nelze veskerou odpovédnost
svalovat na influencery a soutézitele, kdyz samotni poskytovatelé¢ online platforem mohou

k oznacovani reklamy pfispivat vhodnymi nastroji.

Souslovi podstatné naruseni ekonomického chovani spotiebitele definuje § 2 odst. 1 pism. s)
zakona o ochran¢ spotiebitele, a sice jako pouziti obchodni praktiky, kterd vyznamné zhorSuje
schopnost spotiebitele ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini rozhodnuti
ohledné& koupé¢ (nebo slovy smérnice ,,0 obchodni transakci‘), které by jinak neucinil. Z Pokyni
k vykladu vyplyva, Ze jde o Sirokou $kdlu rozhodnuti ve vztahu k ur¢itému produktu. Nejde tak
jen o u¢inéni zaveéru, zda produkt zakoupit ¢i nezakoupit, ale také o rozhodnuti, které s nakupem
miize pfimo souviset, naptiklad zda spotiebitel navitivi obchod,*® zda na webovych strankach
obchodnika stravi ¢as, nebo zda klikne na odkaz v reklamé.?’ Pojem tedy zahrnuje jak
rozhodnuti pied koupi (naptiklad rozhodnuti souhlasit s pfedvedenim produktu, rozhodnuti
pokracovat v objedndvce na webovych strankach obchodnika), tak 1 po koupi (rozhodnuti
odstoupit od smlouvy, rozhodnuti piejit kjinému poskytovateli sluzby). Siroké pojeti
rozhodnuti spotiebitele povazuji za spravné, protoZe i na prvni pohled neSkodné navstiveni
stranek obchodnika, aniZ by néco koupil, mize ovlivnit spotiebitelovo komeréni chovani. A to
tak, ze obchodnik se mu zapiSe do povédomi, bude do budoucna porovnavat jeho vyrobky

s konkurenci, a nakonec se mize rozhodnout vyrobky zakoupit.

Rozhodnuti muze také spotiebitel ucinit na zakladé nekalé obchodni praktiky zaméfené na
jiného spotiebitele. Podle Pokynt k vykladu tak miiZe jit o imyslné vymazavani negativnich
hodnoceni produktu ¢i sluzby. Snadno si mizeme piedstavit situaci, kdy influencer bude
zvefejiiovat na svém profilu pouze pozitivni recenze na produkt nebo sluzbu, které inzeruje, a

nepublikovat ty negativni. Jak je zminéno vySe, pouhy potencial narusit ekonomické chovani

35 Pokyny k vykladu, s. 99
36 Pokyny k vykladu, s. 31
37 Pokyny k vykladu, s. 32
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spottebitele postacuje. ,,Vuitrostatni donucovaci organy by proto mély oveérit skutkovou
podstatu a okolnosti kazdého jednotlivéeho pripadu (tj. in concreto), mély by vsak posoudit
taktéz ,,pravdeépodobnost™ dopadu této praktiky na rozhodnuti priimerného spotrebitele o

obchodni transakci (1j. in abstracto). 38

SNOP rozdéluje klamavé obchodni praktiky na klamava jednani a opomenuti, zakon o ochrané
spotiebitele zvolil terminologii klamavé konani a opomenuti. Za klamava jednani se povazuji
ta, ktera obsahuji vécné nespravnou informaci a jsou tedy nepravdiva, coz vede nebo mtize vést
spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil. I kdyz vSak obsahuji vécné
spravnou informaci, mohou byt ptesto klamava, a to, pokud op€t maji za nasledek ovlivnéni
komeréniho chovani spotiebitele. Tedy pokud jakymkoli zptisobem uvadi nebo jsou schopna
spotiebitele uvést v omyl, napiiklad ohledné rozsahu zavazku prodéavajiciho, motivu pro
obchodni praktiku a podstaty prodejniho postupu, prohlaseni nebo symbolu tykajicich se
pfimého nebo nepiimého sponzorovani nebo schvaleni prodavajiciho nebo vyrobku ¢i sluzby.
Zalezi tedy 1 na zpisobu, jakym jsou informace spotiebiteli prezentovany. Podle Pokyni
k vykladu lze za klamavé povazovat naptiklad uvadéni zbyte¢né slozitych informaci. Coz si lze
snadno predstavit, pokud naptiklad influencer inzeruje produkt a tim, Ze o ném poskytuje
zbyte¢né slozité informace, chce demonstrovat svou pravdépodobné domnélou odbornost, aby
ziskal davéru sledujicich. Uplny vycet skuteGnosti, ohledné kterych lze spotiebitele uvést

v omyl, nalezneme v § 5 odst. 2 zdkona o ochrané spotiebitele nebo v ¢l. 6 SNOP.

O klamavé opomenuti jde, pokud obchodni praktika opomene ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vSem jejim rystim, okolnostem a omezenim sdélovaciho prostiedku, uvést
podstatné informace, které v dané souvislosti spotiebitel potiebuje pro rozhodnuti ohledné
koupé. A opomenuti opét vede k tomu, ze spotiebitel miize ucinit nebo ucini rozhodnuti ohledné
koup¢, které by jinak neucinil. Stejné je tomu tak v ptipadé, kdy prodavajici podstatné
informace zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo nejednozna¢nym zpiisobem,
nebo v nevhodny ¢as vzhledem k popsanym okolnostem, anebo neuvede obchodni zamér
obchodni praktiky, pokud tedy neni patrny ze souvislosti. Zdkonodarce samoziejmé v obou
ptipadech opét vyzaduje naruseni ekonomického rozhodovani spotiebitele nebo zptsobilost ho

naruSit. Popsany druhy pfipad velmi vystihuje klamavé obchodni praktiky influencert na

38 Pokyny k vykladu, s. 32
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socialnich sitich, kdy jde o klamavou reklamu. Podle ¢l. 7 odst. 2 SNOP a § 5a odst. 2 zakona
o ochran¢ spotiebitele jsou zakazany za vSech okolnosti urcité praktiky, kdy neni zvetejnén

jejich obchodni zamér.*

Pro ptipady klamavé influencer reklamy na ¢erné listin€ Ize najit relevantni skutkové podstaty
klamavych obchodnich praktik. Podle b. 22 Prilohy I SNOP a obdobné¢ podle pism. v) Prilohy
¢. 1 zékona o ochran¢ spotiebitele je zakdzana klamava obchodni praktika, kdy obchodnik
nepravdivé tvrdi nebo vyvold dojem, Ze nejednd za ucelem spojenym s jeho obchodni nebo
podnikatelskou c¢innosti, femeslem nebo povoldnim, nebo se klamné prezentuje jako
spotiebitel. Pokyny k vykladu dodavaji, Ze zminénéd obchodni praktika je relevantni zejména

% s ¢imZ naprosto souhlasim. Jak jsem zmifiovala vyse, influencefi

pro influencer reklamu,*
Casto predstiraji, ze si produkt potidili jako spotiebitel¢ nebo neuvadéji, jak se produkt do jejich

rukou dostal.

Podle Pokynt k vykladu lze vsak aplikovat na skrytou influencer reklamu i b. 11 P¥ilohy I
SNOP, obdobné tedy pism. j) Prilohy €. 1 zdkona o ochrané spotiebitele, které¢ zakazuji
praktiky, kdy neni jasné, zda obchodnik zaplatil za vyuZiti prostoru ve sdélovacich prostfedcich
(za vyuziti redakéniho obsahu) k propagaci produktu. Pojem redakéni obsah 1ze totiz vykladat
Siroce tak, aby zahrnoval 1 obsah influencera na socidlni siti. Tento zadvér nepfimo potvrdil i
SDEU, kdyz konstatoval, Ze ustanoveni bodu 11 by mélo byt vykladano zpiisobem, ktery odrazi

realitu reklamni praxe.*!

Mal4 generélni klauzule agresivnich obchodnich praktik* stanovi, ze obchodni praktika se
povazuje za agresivni, pokud ve svych vecnych souvislostech a s prihlédnutim ke vsem jejim
rysum a okolnostem vyrazné zhorsuje nebo opét postaci potencial vyrazné zhorsit svobodu volby
nebo chovani spotrebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbe, a to obtézovanim, donucovanim
véetné pouziti fyzické sily nebo nepatricnym ovliviiovanim, coz ma nebo mize mit za nasledek
ovlivnéni nebo zplsobilost ovlivnéni ekonomického chovani spotiebitele. Podle Pokyni

k vykladu mize influencer reklama pfedstavovat i agresivni obchodni praktiku nepatfi¢ného

3 Pokyny k vykladu, s 50
40 Pokyny k vykladu, s. 51
41 Pokyny k vykladu, s. 98
42 § 5b zékona o ochrang spotiebitele, ¢l. § SNOP

17



ovliviiovani.** A to z toho diivodu, Ze vztah influencera a jeho sledujiciho je zde zaloZen na
daveére a domnélém osobnim vztahu, obzvlasté pokud mezi sledujicimi nalezneme déti a

mladistvé jako zvlast zranitelné spotiebitele.

Na cerné listiné pak lze najit skutkovou podstatu agresivni obchodni praktiky podle b. 28
Prilohy I SNOP a pism. e) Prilohy €. 2 zdkona o ochrané spotiebitele, kdy je zakézéano
prostrednictvim reklamy primo nabadat déti, aby si nabizené vyrobky nebo sluzby koupily nebo
aby k jejich koupi presvedcily dospelou osobu. Tedy reklama uréena détem jako cilové skupiné
nemiiZze obsahovat pfimé pobidky k nakupu.?’ Takovou situaci na socidlnich sitich hodnotim
jako velmi pravdépodobnou. Pokyny k vykladu totiz uvadéji, Ze déti a mladistvi predstavuji
zna¢nou &4st uzivatell socidlnich siti.*> Proto ¢€l. 5 odst. 3 SNOP a obdobné § 4 odst. 2 zidkona
o ochrané spotiebitele predstavuji pravni zdklad pro ochranu zvlast’ zranitelnych skupin
spotiebiteld, kam patii i déti a mladistvi.*® Influencer navic miize sdm snadno na socialni siti

kontrolovat, kolik procent jeho sledujicich tvofi pravé déti a mladistvi pomoci tzv. prehledd.*’
2.1.2. Influencer jako prodavajici, obchodnik a podnikatel

Lze vSak influencera povazovat za proddvajiciho ve smyslu zdkona o ochrané spotiebitele, nebo
obdobn¢ za obchodnika slovy SNOP? Jesté, nez Pokyny k vykladu otazku postavily najisto,

bylo tfeba donedavna odpovéd hledat systematicky v zdkoné o ochrané spotiebitele.

Prodavajiciho totiz zakon o ochrané spotiebitele definuje jako podnikatele, ktery spotiebiteli
prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby.*® Pfitom u slova podnikatel odkazuje na § 420 o. z.
Na prvni pohled ale influencer stricto sensu nic neprodavé, kdyz vyrobky, sluzby nebo
obchodni firmu soutézitele ,,pouze® propaguje. Jak jsem zminovala vyse, mize ale silou svého
vlivu své sledujici ,,pfitdhnout* naptiklad na soutézitelliv e-shop a vyrazné tak ovliviiovat jeho
postaveni na trhu. Aby byl naplnén ucel regulace chrénici spotiebitele, je nutno prodavani
vyrobkll a poskytovani sluzeb v pfipad¢ influencer reklamy vykladat extenzivné a v souladu

s definici podnikatele v § 420 o. z. Proto je nutné posoudit, zda influencer napliiuje defini¢ni

43 Pokyny k vykladu, s. 99

4 Pokyny k vykladu, s. 97

4 Pokyny k vykladu, s. 97

46 Pokyny k vykladu, s. 97

47 Grow Your Following: Get discovered and build your community.In: Instagram [online]. META, 2023 [cit. 2023-10-31].
Dostupné z: https://creators.instagram.com/grow

48 § 2 odst. 1 pism. b) zakona o ochrané spotiebitele
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znaky podnikatele obsazené v § 420 odst. 1 o. z., tzn. samostatnost, vykon vydélecné ¢innosti
na vlastni ucet a odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku, soustavnost, Zivnostensky nebo

obdobny zptisob, nebo zda ho lze podle § 420 odst. 2 o. z. povazovat za podnikatele.

Prvnim defini¢nim znakem podle § 420 odst. 1 o. z. je, Ze ¢innost je vykondvana sameostatné.
Podnikatel si tedy sdim podle své uvahy rozhoduje o pfedmétu Cinnosti, podminkach jejiho
vykonu a o tom, pro koho ji bude vykonavat** Je tak vylouden vztah podiizenosti a
nadfizenosti, av§ak to neznamena, ze podnikatel neni povinen fidit se zdvazky vzniklymi ze
smluv. Obé smluvni strany jsou ve vztahu pravni rovnosti. Influencer prvni znak spliuje, jelikoz
je pti vybéru reklamnich spolupraci svobodny, miiZe si nabidky vybirat a podilet se na nastaveni

podminek spolupraci spolu se soutézitelem.

O ¢innost vydélec¢nou jde tehdy, pokud je ,,vwkondvand za uplatu, tedy je nebo ma byt zdrojem
prijmii osoby, kterd ji provddi, resp. na jejiz icet a odpovédnost je providéna. “>° Jak bylo
zminéno vyse, influencer v drtivé vétsSing€ piipadi za reklamu obdrzi protiplnéni, mnohdy
finanéni. U fady influencerti je reklamni ¢innost dokonce plnohodnotnym ekvivalentem
zamé&stnani ¢i jiné podnikatelské c¢innosti. Jejich pfijmy mohou dokonce mnohondsobné

prevySovat piijmy z konvenéngjsich zdrojii vydélku.”!

Vykon cinnosti na vlastni ucet znamend, ze pfijem z Cinnosti patii podnikateli, ktery ji
vykondva.>* Tento znak je u inzerovani reklamy za uplatu na vlastnim profilu na socialni siti
bezpochyby naplnén. Pokud podnikatel vykonava ¢innost na vlastni odpovédnost, nese rizika,
tedy pravni a ekonomické disledky, které z ¢innosti vyplyvaji.® Influencer je stejné jako

soutézitel povazovan za profesiondla, ktery jednd s odbornou péci, proto nevidim divod, proc¢

by tento znak nemohl byt naplnén.

4 DEDIC, J. In: CERNA, S., STENGLOVA, 1., PELIKANOVA, 1., DEDIC, J. a kolektiv. Obchodni pravo — podnikatel,
podnikéni, zavazky s Gi¢asti podnikatele. 1. vydani. Praha: Wolters Kluwer CR, 2016. ISBN 978-80-7552-333-4., s. 59 (dale
citovano jako Obchodni pravo — podnikatel, podnikani, zavazky s ucasti podnikatele).

30 Obchodni pravo — podnikatel, podnikéni, zdvazky s Gi¢asti podnikatele, s. 58.

5L PLASOVA, A. Cesti influencefi vydélavaji 100 az 300 tisic mésiéng. Zahraniéni to maji za jednu fotku. In: Seznam Zpravy
[online]. Seznam.cz, 2019 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/cesti-influenceri-vydelavaji-
100-az-300-tisic-mesicne-zahranicni-to-maji-za-jednu-fotku-74155.

32 Obchodni pravo — podnikatel, podnikéni, zavazky s G¢asti podnikatele, s. 59.

33 Obchodni pravo — podnikatel, podnikéni, zdvazky s Gcasti podnikatele, s. 59.
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V pravni védé neni sjednocen vyklad®* vykonavani Cinnosti Zivnostenskym nebo jinym
obdobnym zpiisobem. Né&kteii autoii>® uvadgji, Ze jde o ¢innost, kdy podnikatel nabizi zbozi
&i sluzby tfetim osobam. Jini*® se shoduji, Ze jde o vykon &innosti podle Zivnostenského zikona
nebo podle jinych zvlastnich zakonil bez ohledu na existenci podnikatelského opravnéni. Dalsi
autofi>’ dovozuji, ze podnikatel k podnikani musi mit vefejnopravni opravnéni. Influencer své
sluzby inzerce podnikatelim nabizi. Je vSak mozné, ze neni drzitelem vefejnopravniho
opravnéni, i pfesto soudim, ze ho v takovém piipade za podnikatele 1ze povazovat, a sice podle

§ 420 odst. 2 0. z., viz nize.

Se zamérem vykonavat ¢innost soustavné za ucelem dosaZeni zisku znamena, Ze podnikatel
ma4 v imyslu ¢innost opakovat. Nezalezi viak na tom, zda jiz ¢innost byla opakovana.’® Postadi,
ze influencer reklamy inzeruje, pfipadné i vytvaii s imyslem sluzbu opakovat. M4 tedy zamér
vydé&leénou ¢innost provozovat, byt i tieba nepravidelng&.>® Nejvyssi soud dospél k zavéru, ze
soustavnost podnikani neni totoZna s nepietrzitosti a trvalosti.’ Tato podminka se musi vzdy
posuzovat vzhledem ke konkrétnimu ptipadu s ptihlédnutim k povaze ¢innosti. Podle mého

nazoru nelze proto pro naplnéni podminky soustavnosti vyzadovat, aby influencer dennodenné

sdilel komer¢ni obsah.

Na druhou stranu lze polemizovat, jestli k naplnéni podminky dojde po zvetfejnéni jednoho
komerc¢niho piispévku, pokud influencer nezamysli v ¢innosti pokracovat. Naptiklad herecka
si zalozi profil na socidlni siti a oslovi ji spole¢nost prodavajici kosmetiku s nabidkou
finan¢niho protiplnéni za inzerci. Herecka v lepSim piipad€ podepiSe smlouvu, v horSim jen
kladn€ odpovi na zpravu od spolecnosti a v nasledujicich dnech za¢ne produkty vychvalovat.

Pfestoze se tedy na ,,influencerskou drahu® vydd mozna zcela nevédomé, bez zaméru Cinit tak

soustavné, jsem toho nadzoru, Ze s ohledem na ochranu spotiebitele, je nutné ji povaZovat za

% Obchodni pravo — podnikatel, podnikani, zdvazky s ugasti podnikatele, s. 60.

55 CERNA S., PLIVA, S. a kol. Podnikatel a jeho pravni vztahy. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Pravnicka fakulta, 2013.
ISBN 978-80-87146-76-7, s. 12.

56 LAVICKY, P. a kol. Ob&ansky zakonik I. Obecna Gast (§ 1-654). 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-852-
8,s.10607.

57 SVESTKA, J., DVORAK, J., FIALA, J. a kol. Obcansky zakonik. Komentaf. Svazek 1. Praha: Wolters Kluwer, 2014. ISBN
978-80-7598-656-6, s. 959.

38 Obchodni pravo — podnikatel, podnikéni, zavazky s G&asti podnikatele, s. 60.

5 KUDELIKOVA, K. Skryta reklama na socidlnich sitich. Brno, 2020. Diplomové prace. Masarykova Univerzita. Vedouci
préace doc. JUDr. Josef Kotasek, Ph.D., s. 53.

%0 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 22. 4. 2008, sp. zn. 22 Cdo 679/2007.
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podnikatele ve smyslu zakona o ochrané spotiebitele a § 420 odst. 2 0. z. (viz dale). Navic Ceska
odborna vetejnost i dohledové instituce v zahrani¢i se shoduji, ze délicim kritériem mezi
reklamou a doporucenim je odména, tedy protiplnéni v jakékoli podob¢ (viz kapitola 2.3. a ¢ast
5.). Proto bych pozadavku na soustavnost v piipadech influencer reklamy neptikladala

markantni vyznam a nevyzadovala jeho striktni napliiovani.

Zisk doktrina vyklada jako kladny hospodaisky vysledek.®! Neni podstatné, jakym zpiisobem
podnikatel vede ucetnictvi, dokonce, zda ho viibec vede. Dulezity je opét podnikateliv zamér
ziskat z ¢innosti zisk ¢i prospéch. Nutno dodat, Ze nerozhoduje, zda podnikani predstavuje

hlavni pfedmét €innosti nebo ,,pouze* vedlejsi vydéleCnou ¢innost podnikatele.

Pokud influencer néktery z vySe uvedenych defini¢nich znakli nenaplni, naptiklad mu chybi
vetejnopravni opravnéni k podnikdni, neznamena to, Ze podnikatelem bez dal§iho neni.
Ustanoveni § 420 odst. 2 o. z. totiz vymezuje kategorii osob, které se za podnikatele povazuji
pro ucely ochrany spottebitele a pro ucely ochrany proti opozdénym platbam a které uzaviraji
smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti ¢i pfi samostatném

vykonu svého povolani, poptipadé osoby, které jednaji jménem nebo na et podnikatele.

Citovana odborna literatura je oznacuje jako neplnopravné podnikatele, ktefi nemaji plné
pravni postaveni podnikatele.®? Tato zvlastni Gprava implementuje unijni smérnice chréanici
spotiebitele. Vzhledem k jejich nerovnému postaveni musi byt chranéni proti vSem
profesionaliim (bez ohledu na to, zda jsou podnikatelé ¢i nikoli), se kterymi mohou pii koupi
zbozi ¢i sluZeb piijit do styku. Fikce neplnopravného podnikatele vSak neni bezbieha a vztahuje
se na vymezeny okruh osob. Neplnoprdvnym podnikatelem je kazdd osoba, kterd uzavira
smlouvu souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou &innosti. Cinnost vsak
nevykonava jako podnikani, protoze chybi néktery ze znakli podnikédni a soucasné ji nesvédci
fikce podnikatele podle § 421 odst. 1 0. z. pro osoby zapsané v obchodnim rejstiiku a domnénka
podle § 421 odst. 2 0. z. pro osoby majici zivnostenské ¢i jiné podnikatelské opravnéni. Za
podnikatele tedy bude povazovéan i influencer, ktery naptf. neni drzitelem zivnostenského

opravnéni, pfesto uzavie se soutézitelem smlouvu, v niz se zavaze k vytvoreni a Sifeni reklamy.

1 Obchodni pravo — podnikatel, podnikéni, zdvazky s Gcasti podnikatele, s. 60.
62 Tamtéz, s. 63.
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Podnikatele je totiz tfeba vnimat v objektivnim slova smyslu, nezalezi na tom, zda si je druha

smluvni strana védoma jeho pravniho postaveni podnikatele.®?

Pro uplnost zminuji, ze zdkonodarce dale v § 420 odst. 2 o. z. za neplnopravné podnikatele
povazuje osoby, které¢ uzaviraji smlouvy pii samostatném vykonu povolani. Jde pfedevsim o
tzv. svobodna povolani, a v neposledni fad¢ také osoby jednajici jménem (muiZe jit ale pouze o
piipady, kdy osoba neni podnikatelem a jednd za podnikatele neopravnén&®¥) nebo na tcet

podnikatele (napf. na zakladé komisionaiské smlouvy®).

Pokyny k vykladu uvadéji, ze influencera pro Gcely SNOP lze ,, povazovat za ,, 0bchodnika
nebo alternativné osobu ,, jednajici jménem obchodnika nebo v jeho zastoupeni. “°° Tedy slovy
ceského zakonodarce za prodavajiciho. Pokyny k vykladu dodavaji, ze definici obchodnika
v ¢l. 2 pism. b) SNOP influenceti naplituji bez ohledu na mnozstvi sledujicich. Zalezi spise na
charakteru ¢innosti, tedy jde o ¢astou propagaci uréenou spotfebiteliim v podobé sledujicich.®’
Pokyny k vykladu také ve vztahu k influenceriim vyjasiuji, ze ,,povinnosti transparentné
informovat o obchodni povaze sdéleni se vztahuji na obchodniky bez ohledu na to, zda jsou

dodavateli produkti. “%

Pokud by se vSak nepodatilo influencera klasifikovat jako obchodnika, naptiklad lze si
piedstavit, ze by chybé€l pozadavek na ¢etnost reklam, Pokyny k vykladu pro tento ptipad uvadi,
7e 1ze influencera povaZovat za osobu jednajici ,,v zastoupeni* obchodnika, jehoz vyrobky touto
praktikou sam propaguje, a proto by i tak spadal do piisobnosti SNOP.® Siroké pojeti
obchodnika neboli prodavajicitho hodnotim kladné. Restriktivnéjsi vyklad by totiZ neodrazel
realitu reklamni praxe a mohl by vést az k zbaveni odpovédnosti influencerti za nekalé obchodni

praktiky.

Odpovédnost za klamavou reklamu podle SNOP tedy mitize byt zaloZena jak u influencera, tak

u soutézitele, jehoz produkty propaguje. Soutézitel predevsim odpovida zejména za vynalozeni

63 Tamtéz, s. 61.
o4 Tamtéz, s. 64
65 Tamtéz, s. 65
% Pokyny k vykladu, s. 98
7 Pokyny k vykladu, s. 98
% Pokyny k vykladu, s. 98
% Pokyny k vykladu, s. 27
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nalezité profesionalni péce podle ¢1. 5 SNOP, pod ¢imz si ptedstavuji, ze zkontroloval, zda je
influencerova reklama transparentné¢ oznacena a ptipadné pozadoval napravu. Zavér potvrdil i
norsky dohledovy orgéan. Soutézitel totiz sdilel prispévky influencerti, kteti propagovali jeho
zbozi za protiplnéni, aniz by reklamu oznacili. Pfestoze reklamu neoznacili influencefi,
vnitrostatni dohledovy organ uzavftel, Ze soutézitel odpovida za nepfijeti nezbytnych opatieni
jako naptiklad zajisteni transparentnosti, pouceni influencerii a zavedeni kontrolnich

mechanismii k ukonceni protipravniho jedndni.”

Stejna pravidla plati pro influencera i v ptipadé€, Ze bude inzerovat vlastni vyrobky ¢i sluzby v
ramci svého podnikani, pfipadné bude inzerovat znacky nebo produkty, které jsou s nim
viditelné spojeny, napr. tim, zZe nesou jeho jméno nebo tvar, coz jiz v souCasnosti neni
ojedinglé.”! Na tyto situace bude dopadat zejména b. 22 Ptilohy I SNOP.” Svédsky dohledovy
organ se zabyval situaci, kdy influencerka inzerovala klamavou reklamu na produkty
spole¢nosti, v niz pusobila jako generdlni feditelka, hlavni akciondi a zaroven jako jedina
¢lenka predstavenstva.”” K podobnym zivérim dospéla i britskd autoregulaéni organizace,

podrobnéji se jim vénuje podkapitola 5.2.2.
2.1.3. Pravni postaveni influencera podle zakona o regulaci reklamy

Upravu v zékonu o regulaci reklamy je podle mé tfeba aplikovat tak, aniz bychom se soustiedili
na kvalifikaci plisobeni influencera jako podnikatele na slabSiho spotiebitele, ale spiSe na
proces tvorby reklamy a miru zapojeni vSech aktérii. Tato kritéria povazuji pro vymezeni
odpovédnosti vSech aktérti za klicova. Zakon totiz definuje mimo jiné zadavatele reklamy,
kterym je pravnicka nebo fyzické osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby

wrvr 75

reklamu.”  Sifitelem reklamy je pravnicka nebo fyzickd osoba, kterd reklamu vefejné $ifi.

Zpracovatelem je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo

70 Pokyny k vykladu, s. 99

71 KATZ, Ondfej. Vydé&lavaji hlavné na détech. Byt influencer je dobry byznys s budoucnosti. In: Seznam zpravy [online].
2023 [cit. 2023-07-12]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-b2b-influenceri-vydelavaji-hlavne-na-
detech-je-to-dobry-byznys-a-ma-budoucnost-227163 nebo HALUSKOVA, Dana. Sleduji je desetitisice lidi, ale jen sité je
neuzivi. Jaka je pracovni napli znamych Ceskych influencerd? In: Euro.cz [online]. 2023 [cit. 2023-07-12]. Dostupné z:
https://www.euro.cz/clanky/sleduji-je-desetitisice-lidi-ale-jen-instagram-je-neuzivi-jaka-je-pracovni-napln-znamych-
ceskych-influenceru/

72 Pokyny k vykladu, s. 99

73 Pokyny k vykladu, s. 99

74§ 1 odst. 5 zakona o regulaci reklamy.

73§ 1 odst. 7 zdkona o regulaci reklamy.
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fyzickou osobu zpracovala reklamu. Pokud zpracovatel zpracuje reklamu pro sebe, octne se

zéroven v postaveni zadavatele.”®

Ve svété influencer reklamy za zadavatele povazuji obchodnika, ktery si od propagace na
socialnich sitich mtze slibovat naptiklad zvySeni povédomi o své obchodni firmé, ¢i zvyseni
poptavky po jeho produktech. Sifitelem reklamy je influencer. Doktrina uvadi, Ze Sifitelem
reklamy je osoba, ktera reklamni obsah prostfednictvim internetu zptistupnila.”’ Jedna se tak
podle mého nazoru i o autora ptispévku na socialnich sitich. Obchodnik jako zadavatel bud’
sdm oslovi influencera a pfedlozi mu konkrétni podminky spoluprace, nebo se obrati na
zprostiedkovatele. Pijde o marketingovou agenturu nebo marketingového odbornika, jehoz
predmétem podnikéani je navazovani takovych spolupraci. Agentura nebo odbornik plni roli
prostfednika mezi obchodnikem a influencerem, tudiz jsem toho nazoru, ze se daji povazovat
za dalSiho zadavatele. Souhlasim s ndzorem, ze zadavatelem mulze byt kazd4 strana, kterad
vstupuje do komunikace s influencerem a podili se na spolupraci mezi nim a soutéZitelem.”
Muze jit prakticky o kohokoli, kdo se podilel na komunikaci s influencerem, tedy nejen o
zaméstnance soutézitele €1 agentury, ale 1 externisty, nebo jak uz jsem zminila, samostatné
marketingové odborniky. Zavér, Ze zadavatelem muze byt i agentura nebo odbornik, podporuje

i dikce zakona a komentatrova literatura.”®

Ales Rozehnal zminuje, Ze zadavatelem je osoba, kterd objednala u jiné osoby reklamu, a to
vétsinou na zékladé smlouvy o dilo.®’ Smlouva o dilo se ale v prostiedi influencer reklamy bude
vztahovat spise k audiovizualni podobé reklamy. Cast&jsim nastrojem oSetfeni spoluprace viak

dnes jiz pravdépodobné bude smlouva o spolupraci, jak jsem popisovala vyse.

Zpracovatelem je osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou osobu zpracovala reklamu.

Zpracovatelem tak miiZze byt i agentura ¢i influencer, ktefi se (kreativn€) podileji na tvorbé

76§ 1 odst. 6 zékona o regulaci reklamy.

77 Reklamni pravo, s. 32.

78 BEZUCHOVA. K. Prakticky manuél: Jak na oznaovéni spolupraci & pravo a influencer marketing. In: Kvéta Bezuchova
[online]. KvetaBezuch.com, 2020 [cit. 2021-02-06]. Dostupné z: https://www.kvetabezuch.com/jak-na-oznacovani-
spolupraci/.

7 ROZEHNAL, A. In: Zakon o regulaci reklamy: Komentat. Praha: Wolters Kluwer CR, 2017. Komentate Wolters Kluwer.
Kodex. ISBN 978-80-7357-304-1. Dostupné v systému ASPI. ASPI ID: KO40_1995CZ [], k § 6b.

80 Tamtéz.
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reklamy. Podle § 6b zédkona o regulaci reklamy mohou nést odpovédnost za reklamu jako celek

a jeji obsah vSichni vySe popsani zucastnéni, tedy soutézitel, influencer i zprostfedkovatel.

Vezmeme-li v uvahu béznou situaci, kdy soutéZzitel coby zadavatel objedna reklamu u agentury,
ktera ji pak spolu s influencerem vytvofi, jsou pak oba v postaveni zpracovatele. Podle § 6b
odst. 1 zakona o regulaci reklamy odpovidaji zadavatel a zpracovatel za reklamu spole¢né a

nerozdilné.

Zadavatel se vSak mize odpovédnosti zprostit, prokaze-li, ze zpracovatel nedodrzel pii
zpracovani reklamy jeho pokyny, v diisledku ¢ehoZ je obsah reklamy v rozporu se zakonem.®!
Povazuji proto za dilezité, aby soutézitelé reklamni sdéleni nasledné kontrolovali. Dle mého
nazoru se odpovédnosti za skrytou reklamu takto miize zprostit i marketingova agentura, pokud

prokaze, ze influencerovi dala jasné pokyny, jak reklamu S§ifit.

Na druhou stranu, zpracovatelé v podob¢ influencera ¢i agentury se podle me¢ nemuizou hajit
tim, Ze pouze dodrzovali zadani zadavatele. Odpovédnosti za reklamu se mohou zprostit jeding,
pokud prokaZzou, ze se fidili Udaji od zadavatele, které nebyli schopni posoudit ani
s vynalozenim veskerého usili.?? Takové tvrzeni ale dle mého nézoru neptichazi v Givahu, jde
totiz o profesionaly v oblasti reklamy a neni mozné, Ze by s vynalozenim veSkerého usili

nepiisli na to, Ze se podili na vytvafeni a inzerovani nezdkonné reklamy.

Uvazujme jesté situaci, kdy se influencer ,,pouze® octne v roli Sititele naptiklad pokud ,,reklamu
zpracuje marketingova agentura, ktera pro klienta vytvari kampan, pripadné ji vytvori uplné
sama, a influencer vysledek pouze nasdili na svém profilu. “** Coz by mohlo vést k undhlenému
zavéru, ze jelikoz influencer reklamu ,,pouze” §ifi, nebude odpoveédny za jeji obsah. To vSak
neplati, pokud jako Sifitel inzeruje napt. dopliiky stravy, pak odpovidé podle § 6b odst. 1 zakona
o regulaci reklamy za obsah reklamy spolecné a nerozdiln¢ se zadavatelem, jako je tomu

v ptipad¢, kdy je zaroven zpracovatelem. Nutno dodat, Ze dopliky stravy se na socialnich sitich

81'§ 6b odst. 3 zdkona o regulaci reklamy.
82°§ 6b odst. 3 zakona o regulaci reklamy.
8 KOKESOVA. A. Rada pravnika: Spolupracujete s influencery? Cht&jte po nich, at’ propagaci jasné piiznaji. In: Focus age
[online].  Praha: Focus Agency, 2018 [cit. 2020-11-10]. Dostupné z:  https://www.focus-age.cz/m-
journal/praxe/legislativa/rada-pravnika--spolupracujete-s-influencery--chtejte-po-nich--at-propagaci-jasne-
priznaji__s353x14097 . html.
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propaguji velmi ¢asto.®* Navic pokud budeme posuzovat influencerovu odpovédnost z pohledu
zékona o ochran¢ spotiebitele, pak je objektivné odpovédny, pokud naplni generalni klauzuli
nekalé obchodni praktiky v § 4 zdkona o ochran¢ spotiebitele, nebo pokud bude mozné jeho
reklamu kvalifikovat podle skutkovych podstat klamavych nebo agresivnich obchodnich

praktik.

V piestupkovém fizeni podle zdkona €. 250/2016 Sb., o odpovednosti za piestupky a fizeni o
nich (zékon o pfestupcich) se zadavatel, tedy sout&Zitel a agentura jako pravnické osoby, i
zpracovatel, at’ uz jde o agenturu jako pravnickou osobu ¢i influencera jako podnikajici
fyzickou osobu,®® mohou zprostit odpovédnosti za prestupek, pokud prokazou, Ze vynalozili
veskeré usili, které bylo mozno pozadovat, aby spachani piestupku zabranili. Jinak je jejich
odpovédnost objektivni. Domnivam se, ze znéni zdkona o pfestupcich sice miize vyznivat
pomérné piisn€, kdyz pozaduje veskeré usili a ne napt. pfimétené usili, které bylo mozno
pozadovat, a ne mozno spravedlivé poZzadovat. Na druhou stranu vSechny tfi zucastnéné

subjekty plsobi jako profesiondlové na reklamnim trhu.

Vetejnopravni regulace je tak do zna¢né miry roztfiSténd a neobsahuje ani vyslovny zékaz
skryté reklamy. Zakonodarce vSak proziravé koncipoval zédkon o regulaci reklamy a zakon o
ochrané spotiebitele velmi Siroce, a proto je lze aplikovat 1 na nové fenomény reklamy. Lepsi a
pruznéjsi aplikaci vetejnopravni tipravy na Sirokou paletu pripadd influencer reklamy pomahaji

také Pokyny k vykladu.

Jiné vetejnopravni zakonné upravy reklamy se podrobné zabyvaji reklamou, kteréd je Sifena
konkrétnimi komunika¢nimi prostfedky. Jedna se o tzv. medidlni zdkony. Dle mého nazoru
vSak neni nutné, aby zakonodarce pfijal specidlni medidlni zdkon pro socidlni sité, a to
vzhledem k dostate¢né Siroké upravé€, kterou lze pruzné aplikovat i na ptipady influencer
reklamy. Socidlni sité jsou navic neustale se ménicim prostfedim, které rychle podléhd novym
technologickym trendim. Pokud by zakonodarce musel pokazdé stejné¢ dynamicky reagovat,

efektivité vymahani regulace by to také neptidalo.

84 Instalajf: vechno je trochu jinak, s. 56.
85§ 21 odst. 1 zakona o pfestupcich.
86§ 23 odst. 1 zdkona o ptestupcich.
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2.1.4. Dopady narizeni o digitalnich sluzbach na influencer reklamu

V Evropské unii dne 17. 2. 2024 nabude uc¢innosti Nafizeni Evropského parlamentu a Rady
(EU) 2022/2065 ze dne 19. fijna 2022 o jednotném trhu digitalnich sluzeb a o zmén¢ smérnice
2000/31/ES (nafizeni o digitalnich sluzbach), které piinasi fadu povinnosti zejména pro
poskytovatele velkych online platforem jako napf. spole¢nost Meta. Nafizeni by tak mélo

dopliovat stavajici legislativu chranici spottebitele jako napiiklad SNOP.

PtestoZe nafizeni vyslovné nepokryva ptipady influencer reklamy, na coz upozorioval pti jeho
tvorb¢ Vybor Evropského parlamentu pro vnitini trh a ochranu spottebiteltt (Committee on
Internal Market and Consumer Protection) (,,IMCO®), influencer reklama ale bez pochyby
spada pod definici reklamy podle ¢l. 3 pism. r) nafizeni. Podle zminéného ustanoveni reklamu
ptedstavuji informace urcené k propagaci sdéleni urcité pravnické nebo fyzické osoby bez
ohledu na to, zda ma komercni, nebo nekomercni ucel, prezentované online platformou na jejim

online rozhrani za odmeénu vyslovné za ucelem propagace téchto informaci.

Pro reklamu influencerti je pak dale relevantni zejména €l. 26 narizeni. Zaver, Ze ¢l. 26 dopada
na influencer reklamu, potvrzuje i IMCO.}" Ustanoveni poskytovatelim online platforem
stanovi povinnost zajistit, aby piijemci sluzby, tedy uzivatel¢ socidlni sit€, mohli jasné, strucné,

jednoznaéné a v redlném case urcit u kazdé konkrétni reklamy né&kolik informaci.

Zaprvé, ze jde o reklamu, coZ maji poskytovatelé zajistit prostfednictvim viditelnych oznaceni,
kterd mohou odpovidat standardizovanym technickym normam podle ¢l. 44 odst. 1 pism. h)
nafizeni. Dale rozpoznat fyzickou nebo pravnickou osobu, jejimz jménem je reklama
zobrazovana a piipadné osobu, kterd za reklamu zaplatila, pokud se li§i od prvni uvedené
kategorie osob. A za tfeti, ur€it smysluplné informace, které jsou pfimo a snadno dostupné
z reklamy, o hlavnich parametrech pouzitych k ur€eni pfijemce, jemuz je reklama zobrazena, a
pfipadné jak tyto parametry zménit. Informace dle mého nazoru cili na to, aby byl uZivatel
informovéan o fungovani algoritmti dané socialni sité. Tedy aby véd¢l, na zdkladé jakych
parametril byla konkrétni reklama zacilena na jednoho uzivatele ¢i na specifikou skupinu

uzivatelt. Je také zakazano cilit reklamu na zdklad¢ zvlastnich kategorii udaji jako jsou

87 MICHAELSEN, F., COLLINI L. et al. The impact of influencers on advertising and consumer protection in the Single
Market. European Parliament, 2022. ISBN 978-92-846-8983-5., s. 69
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napiiklad politické nazory.®® Pro nezletilé uZivatele plati jests piisnéjsi ochrana, a sice online
platformy nesmi prezentovat reklamu, ktera je zalozena na profilovani na zaklad¢ jakychkoli

osobnich tdaju nezletilych podle ¢l. 28 odst. 2 natizeni o digitalnich sluzbach.

Ustanoveni €l. 26 odst. 2 zavadi dal§i povinnost souvisejici s influencer reklamou, a sice
umoznit uzivatelim socidlnich siti nahlasit komeréni charakter obsahu. Pokud komeréni
charakter nebude oznaceny, socilni sit’ je povinna zajistit, aby ostatni prijemci sluzby mohli
jasné, jednoznacné a v redalném case urcit, a to i prostrednictvim viditelnych oznaceni, jez
mohou byt v souladu s normami podle clanku 44, zZe obsah poskytnuty prijemcem sluzby
predstavuje nebo obsahuje obchodni sdéleni. Jakékoli online platformé navic natizeni zakazuje,
aby sv¢ online rozhrani koncipovala, usporadala a provozovala zptisobem, ktery klame prijemce
jejich sluzby nebo jimi manipuluje, ¢i jinak podstatné narusuje ¢i omezuje schopnost prijemcii

Jjejich sluzeb cinit svobodnd a informovand rozhodnuti. *

Natizeni déale konkrétn€ji upravuje pouzivani doporucovacich systémil neboli algoritmu.
Socialni sité totiZz v soucasné dobé€ nefadi obsah chronologicky, ale podle preferenci ¢i chovani
uzivateldi socialnich siti.”® Pokud tedy uZivatel vydrzi déle sledovat obsah influenceri, ktery
mize byt z velké ¢asti komerc¢ni, socidlni sit’ mu bude Castéji zobrazovat takovy obsah. Nové
by vSak online platformy mély o pouzivani algoritmi transparentné informovat a ptipadné

umoznit uzivatelim jiné fazeni obsahu,”! napiiklad moZnost vybrat si chronologické fazeni.

Naftizeni také zavadi pojem ,,nezdkonny obsah“ v €l. 3 pism. h) jako jakékoli informace, které
samy o sobé nebo ve vztahu k urcité cinnosti, véetné prodeje zbozi nebo poskytovani sluzeb,
nejsou v souladu s pravem Unie nebo pravem nékterého clenského statu, které je v souladu s
pravem Unie, bez ohledu na presny predmeét ¢i povahu tohoto prdva. Definice tak propojuje
nafizeni s ostatni evropskou a vnitrostatni legislativou dopadajici na influencer reklamu. Pokud
totiz evropské a vnitrostatni pravo nafizuji ozna¢ovani reklamy a dal$i informac¢ni povinnosti,
muze jejich nedodrzeni vést k nezdkonnosti neoznaceného reklamniho obsahu podle nafizeni o

digitalnich sluzbach. Nezédkonny obsah muze byt totiz poskytovateli velmi velkych online

88 &1. 26 odst. 3 nafizeni o digitdlnich sluzbach

89 &l. 25 odst. 1 nafizeni o digitélnich sluzbach

%0 ZEMAN, L. a M. CRHA. Kapesni priivodce novymi evropskymi zakony v oblasti digitalnich technologii. In: Svoboda slova
[online]. svobodaslova.online, 2022 [cit. 2023-07-31]. Dostupné z: https://svobodaslova.online/, s. 10
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platforem takzvané moderovan. To znamena kontrolovan pravé za ucelem odhaleni a urceni,
zda se nejedna o nezakonny obsah, a za ucelem zjednani napravy. Konkrétné si Ize predstavit
opatfeni jako snizeni dostupnosti, viditelnosti a pfistupnosti nezdkonného obsahu, a to tak, ze
poskytovatel zhor§i pozici ve vyhledavani, omezi zpenézitelnost, znemozni pfistup k
nezdkonnému obsahu nebo ho dokonce odstrani.®? Naiizeni pak v této souvislosti zavadi fadu
povinnosti nalezité péce pro transparentni a bezpecné online prostiedi, mezi néz patii zavedeni
interniho systému pro vyfizovani stiznosti proti rozhodnuti pfijatému poskytovatelem online
platformy,”® iprava mimosoudniho feseni sport,”* nebo systému zmiriiovani rizik, kam spada

tprava postupti pfi moderovani obsahu.”®

Zavadéni takovych opatfeni vitdm, protoze pokud influencery k poctivé reklamé nemotivuje
hrozba statniho postihu, jak dokazuje vyzkum v ¢asti 3., demonetizace nebo zmenSovani
dosahu piispévkii by mohlo byt u¢inné;si. Soutézitelé si totiZ influencery mohou vybirat na

zakladé dosahu,”® tedy podle toho, ke kolika spotiebiteléim se ma redlné $anci reklama dostat.

Co se vymahani regulace tyCe, nafizeni predpokldda ustaveni specializovanych narodnich
autorit tzv. koordinatorti digitalnich sluzeb.®” Piijde o vnitrostatni dohledovy organ. Vzhledem
k rozttist€né tpraveé dohledovych pravomoci napiiklad jen v § 7 zdkona o regulaci reklamy,
prepokladam, Ze bude tézké uréit, kdo se této nelehké role ujme v CR. Navrhovala bych
dokonce zvazit ztizeni nového dohledového organu vzhledem ke komplexnosti problematiky,

na kterou rezignuji krajské Zivnostenské ufady, jak dokazuje vyzkum v ¢asti 3.
2.1.5. Trestnépravni postih jako prostiedek ultima racio

Z pohledu vetejného prava Ize jesté polemizovat 0 mozném trestnépravnim postihu influencera
jako prosttedku wultima racio. Propagace tabakovych vyrobkil ¢i alkoholu totiZ neni na
socidlnich sitich ojedin€élym ukazem. Lze dokonce spatfit 1 klamavou reklamu, v niz je

inzerovan alkohol ¢i naptiklad elektronické cigarety. Pfipad neoznacené, neetické reklamy na

92 &1 3 pism. t) nafizeni o digitdlnich sluzbach

93 ¢l. 20 nafizeni o digitélnich sluzbach

94 ¢1. 21 nafizeni o digitalnich sluzbach

95 &l. 35 odst. 1 pism. ¢) nafizeni o digitalnich sluzbach

% Firmy musi vybirat influencery, kteii jim sedi ke znacce., In: MediaGuru [online]. medidlni agentura PHD, a.s. 2019 [cit.
2023-10-23]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/firmy-musi-vybirat-influencery-kteri-jim-sedi-ke-
znacce/

97 &l 3 pism. n) a o) nafizeni o digitalnich sluzbach
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alkohol, kde dokonce influencerka deklarovala jeho 1é¢ivé ucinky, rezonoval ¢eskymi médii.”®
Do kolize s trestnim pravem se proto miize influencer dostat v ptipad¢, kdy jsou déti adresaty
jeho reklamniho sdé€leni, které propaguje alkohol, tabak ¢i jinak mravné ohrozuje jejich mravni

VyVoj.

Zde Ize uvazovat o naplnéni skutkové podstaty trestného ¢inu ohrozovani vychovy ditéte podle
§ 201 odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 40/2009 Sb., trestniho zdkoniku. Influencer by tak mohl byt
tim, kdo, by byt'i z nedbalosti, ohrozil rozumovy, citovy nebo mravni vyvoj ditete tim, Ze by ho

% s odkazem na

svedl k zahdléivému nebo nemravnému Zivotu. Komentafova literatura’
judikaturu'® definuje ohroZeni rozumového, citového nebo mravniho vyvoje ditéte jako
chovani pachatele, v jehoz dusledku si osoba mladsi osmndcti osvojuje skodlivé navyky,
povahové rysy, pripadné sklony a zajmy, které zpravidla vedou k moralnimu upadku jednotlivce
a k neschopnosti usmeérnovat zpiisob jeho zivota v souladu s obecnymi moralnimi zasadami a
pravidly obcanské spolecnosti. Dodava, Ze staci pouze hrozba Skodlivého nasledku, k ohrozeni
vychovy ditéte tak fakticky nemusi dojit. Influencer by jako pachatel mohl byt trestné
odpovédny, pokud by vlivem jeho reklamy vzniklo realné nebezpeci, ze dité za¢ne pravidelné

konzumovat alkohol ¢i jiné navykové latky. Takovy dopad nepovazuji vzhledem k sile vlivu

influencera za zcela nemozny.

Nutno dodat, Ze samoregula¢ni kodexy se shoduji, ze pokud tvoti fanouSkovskou zakladnu
sledujicich vice nez 25-30 % dé&ti, méla by reklama spliiovat poZadavky, které zékon o regulaci

reklamy klade na reklamu cilenou na déti v § 2¢.'%!
2.2. Soukromopravni regulace

Soukromopravni linii reklamniho prava pfedstavuje pfedev§im pravni uprava nekalé soutéze v

0.2.'2V § 2976 0. z. nalezneme generélni klauzuli nekalé soutéze. Aby bylo jednani posouzeno

% BULISOVA K., REZNAKOVA. L. Alkohol je fajn, fikaji détem na Instagramu. Utady piipady fesit nestihaji. In: iDnes
[online]. Praha: iDNES.cz, 2019 [cit. 2021-01-09]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/reklama-propagace-
internet-socialni-site-alkohol. A190830 103832 domaci_knn.

9 DURDIK, T. In: DRASTIK, A., DURDIK, T., FREMR, R., RUZICKA, M., SOTOLAR, A. Trestni zakonik: Komentaf.
[Systém ASPI]. Wolters Kluwer [cit. 2021-11-8]. ASPI ID KO40 2009CZ. Dostupné z: www.aspi.cz. ISSN 2336-517X, k §
201 TZ.

100 Rozhodnuti (Rt) Nejvyssi soudu, senét ze dne 24.04.1968 sp. zn. 7 Tz 10/68.

101 RPR dokumenty - RPR. In: Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2023-10-03]. Dostupné z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php, bod 3.3. a Jak spravné oznacovat spoluprace. In: Férovy influencer [online]. SPIR,
2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné z: https:/ferovyinfluencer.cz/#kodex, bod 6.
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a postizeno jako nekalosoutézni, musi kumulativné napliiovat vSechny tfi znaky generalni
klauzule. Jde za prvé o jednani v hospodarském styku, které je (za druhé) v rozporu s dobrymi
mravy soutéze, a za treti, takové jednani je zplsobilé pfivodit Gjmu jinym soutézitelim ¢i
zakaznikim. Pro vymezeni soukromopravni odpoveédnosti influencera se nejprve budu zabyvat

jednotlivymi znaky nekalé soutéze.

Prvnim pozadavkem pro naplnéni generdlni klauzule je rusitelovo jednani v hospodaiském
styku. Jsem toho nézoru, ze pojem hospodaisky styk koncipoval zdkonodarce neurcité a velmi
Siroce, aby dal najevo, Ze v hospodaiském styku spolu mohou interagovat nejen (konkurenc¢ni)
soutézitelé navzajem, ale i spotiebitelé a jiné pravnické osoby jako napt. stat.'®* Naopak diivéjsi
termin v obchodnim zakoniku ,,hospodarské soutéz* mize byt chapan v uzsim slova smyslu,
protoZe ve vztahu ke spotiebitelim podnikatel neni v soutéznim vztahu.'!%* Nejvyssi soud znéni
diivejsi upravy vylozil tak, ze rozhodujici pro posouzeni charakteru jednani je, zda v ném lze
spatiovat soutézi zamér ¢&i ucel, nikoli viak umysl.! Je nutné se ptat, zda jsou jedndnim
sledovany soutézni a konkurenc¢ni cile. Jednani soutézni ucel naopak postrada, pokud bylo
ucinéno bez jakéhokoli vztahu k soutézi a pokud ten, kdo jej vnima, nemtiZe na jednani soutézni
ucel vztahovat. Nutno vSak zdiiraznit, Ze Nejvyssi soud vylozil pojem hospodarské soutéZ nikoli
hospodaisky styk a tyto pojmy nelze vykladat zcela totozng€. Soucasna pravni uprava ucastnika
hospodatské soutéze ve smyslu § 2976 o. z. nijak nedefinuje, kdyz se spokoji s prostym ,,kdo.*

Soutézitelem tedy mohou byt podnikajici i nepodnikajici fyzické a pravnické osoby.

S obtiZnym vymezenim dobrych mravii soutéZe pomaha dtlezité rozhodnuti Krajského soudu
v Bmé: ,, I kdyz zakon vyslovné nedefinuje pojem dobrych mravii soutéze, lze pod nim rozumét
urcité vseobecné (tedy v hospodarské soutezi platné), mimopravni ¢i etické zasady a normy,
které jsou kladeny na vsechny, kteri se v dané hospodarské oblasti projevuji — vyviji svoji
Cinnost za ucelem dosazeni urcitého prospéchu...”'% Tyto zasady vymezuji, co v dané
hospodaiské oblasti 1ze povazovat za poctivé, slusné a za sledujici vlastni prospéch, avSak

neposkozujici jiného. Krajsky soud v Brné pokracuje, ze dobré mravy soutéZe jsou jako

103 Reklamni pravo, s. 157.

104 Obchodni pravo — podnikatel, podnikani, zdvazky s u¢asti podnikatele, s. 293.

105 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 30. 5. 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006.

106 Rozsudek Krajského soudu v Brng ze dne 29. 10. 2007, sp. zn. 25 Cm 254/2004. In: KACIREK, M. Koncept ochrany a
generalni klauzule. In: NEKALA SOUTEZ.INFO [online]. nekala-soutez.info, 2017 [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
https://nekala-soutez.info/koncept-ochrany-a-generalni-klauzule/.
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kategorie norem svou povahou objektivni a neni tak rozhodné, zda bylo zdmérem, cilem ¢i
umyslem rusitele v rozporu s dobrymi mravy soutéze jednat. ,,Tedy dobré mravy souteze jsou
kategorii nezavislou na subjektivnim vnimani jednotlivého soutéZitele. Je tedy také nerozhodny

motiv tohoto jednani, nybrz rozhodny je projeveny vysledek jednani. “'**7

Ur¢itym voditkem pak mohou byt i jednotlivé skutkové podstaty nekalych praktik v § 2977 a
nasl. 0. z., jak uvadi Daniel Paték: ,,I do budoucna proto budou zvlastni skutkové podstaty
predevsim vzkazem zdakonodarce praxi ohledné toho, jaké rysy a dusledky soutézniho chovani
typicky poklada za rozporné s dobrymi mravy.“'%® Za vzkaz zékonodarce aplikovatelny na
ptipady skryté influencer reklamy tak povazuji skutkovou podstatu klamavé reklamy v § 2977
0. z., ktery ji definuje jako reklamu, kterda souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vietné prav a
povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby,
jimzZ je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila ovlivnit hospodarské chovani
takovych osob. Influencer reklama, kterda skryva sviij samotny reklamni charakter, tak

bezpochyby klame.

Pti aplikovani jednotlivych skutkovych podstat vSak nesmime zapominat na generalni klauzuli.
V ptipadé, Ze se soutézitel a influencer spole¢né dopusti klamavé reklamy, pro zaloZeni jejich
odpovédnosti musi byt naplnény vSechny tti znaky generalni klauzule. Dobré mravy soutéze je
tieba vZdy vnimat vzhledem ke konkrétnimu piipadu a nezapominat, Ze s tim, jak se méni

pravidla a zvyklosti soutéZe, se méni i dobré mravy soutéze.

Podle dikce zakona staci, ze je nekalosoutézni jednani zpisobilé pFivodit ijmu (hmotnou i
nehmotnou) soutéziteli ¢i spotiebiteli, pfi¢emz zakonodarce nevyjadriil pozadavek na rozsah
ijmy. Doktrina'® i Nejvyssi soud!!” se vsak shoduji, ze hrozici ¢i skute¢né vznikla Gijma, ktera
je zanedbatelného rozsahu, ve skute¢nosti tyjmou ve smyslu generalni klauzule neni. Domnivam

se, ze si lze predstavit, aby jiny konkuren¢ni soutézitel zaloval druhého soutézitele, ktery vyuzil

107 Tamtéz.

108 PATEK, D. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v ob&anském zakoniku. Obchodn&pravni revue, 2016,
¢. 3. In: Beck-online [pravni informacni systém].

109 HAJN, P. SoutéZni chovéni a pravo proti nekalé soutéZ. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2000. 329 s. (Acta
Universitatis Brunensis Iuridica ; No 235). ISBN 80-210-2282-5, s. 128.

110 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 4. 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008.
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influencera k neoznacené propagaci svého produktu, tedy ke klamavé reklamée, ktera zptisobila
usly zisk zalobci. Soudim ale, ze v praxi bude obtizné prokazovat pfic¢innou souvislost, at’ uz
mezi vznikem Ujmy nebo potencidlnim vznikem Ujmy a skrytym komerénim chovanim

influencera.

Jelikoz jednak zékonodarce nijak nedefinuje osobu, kterd nekalosoutézné jedna, muze byt
z titulu nekalé soutéze odpovédny i influencer. Navic svou propagaci mize vyrazné ovlivnit
postaveni soutézitele na trhu a chovani spottebitell (viz. ¢ast 1), proto i on jedna se soutéznim
zamérem, a tedy v hospodatském styku. Vzhledem k tomu, Ze nekalosoutézni chovani zaklada
odpovédnost objektivni, neni rozhodné, zda influencer takové jednéni zavinil (at’ uz imyslné ¢i

nedbalostng), ale jaky je vysledek jeho jednani.'!!

Podle mych zjisténi zddny piipad klamavé influencer reklamy z titulu nekalé soutéZze zatim
zalovan v CR nebyl, proto miizeme jen polemizovat, jak by se soudy k problematice postavily.
Advokatka Petra DolejSova je toho nazoru, ze si lze tézko predstavit Zaloby od samotnych
spotiebiteld ¢i jinych influencert.!'> Pokud by nekalosoutéZni spor tykajici se influencer
reklamy vznikl, zalobcem by byl pravdépodobné soutéZitel, ktery se citi poSkozen inzerci
klamavé reklamy konkurenta, ktery si za Sifitele zvolil influencera. Dodava, Ze
nekalosoutéznich sporti ubyva. Soudit se z titulu nekalé soutéZe neni marketingove ,,atraktivni®,
jestlize se soutézitel snazi budovat dobrou povést. S timto nazorem nelze nez souhlasit, sama si
takové spory t€Zko dokazu predstavit. Proto se domnivam, Ze nema smysl ¢ekat na prelomova

nekalosoutézni soudni rozhodnuti, ktera by influencery a zadavatele ,,odstrasila‘.
2.3. Délici kritérium mezi neoznacenou reklamou a doporucenim

Rozlisit, kdy jde o klamavou reklamu a kdy naopak o upfimné doporuceni zbozi nebo sluzby,
povazuji za velmi obtizné. Jako spotiebitelé se vSak mlzeme fidit jistymi znaky
v audiovizualnim obsahu influencera. Podle marketingovych odbornik® Petra Vancury a Marka

Baci nam jako napovéda, Ze sledujeme komeréni obsah, mohou slouzit nasledujici znaky:!!? za

11 ONDREJOVA, D. Nekal4 soutéZ v novém ob&anském zakoniku. Praha: C. H. Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-522-0, s. 40.
112 Rozpravy o &eskych médiich: Rozpravy o influencer marketingu v CR. In: Institut komunika¢nich studii a Zurnalistiky.
YouTube. [online]. Praha: FSV UK, 2021 [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?fbclid=IwAR 1sWNgggB39twl9wTvzm61PX1aCX3n-
FdCHCrmDOho6E4EaakD6gMrVw48&v=TAOKy99ZzTE&feature=youtu.be&ab_channel=IKS%C5%BD-
Institutkomunika%C4%8Dn%C3%ADchstudi%C3%ADa%C5%BEurnalistikyFSVUK, min. 35.00.

113 Instalajf: vSechno je trochu jinak, s. 55.
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prvé, piimé oznacCeni profilu soutézitele, tzn. oznaceni obchodnika v piispévku takovym
zpusobem, ze po kliknuti na jeho oznaceni lze navstivit i jeho profil na socidlni siti (,,tap tag®).
Problematickymi tap tagy se zabyvala némecka judikatura 1 britsky autoregulator (viz. ¢ast 5).
Podle némeckych soudt totiz kazdy tap tag nezaklada automaticky reklamu, nutno k nim ptidat
1 odkaz na webové stranky obchodnika (viz kapitola 5.1.). Za druhé, influencer mutze
opakovan¢ zminovat obchodnika ve videu ¢i v textu piispévku. Za treti, o povaze ptispévku
influencera mize svédcit i naaranzovani produktli soutézitele. Za €tvrté, influencer pozitivné
hodnoti vyrobky ¢i sluzby soutézitele. Ve vsech Ctyfech ptipadech se tedy klade diiraz na to,
aby inzerovany produkt neunikl pozornosti sledujicich. Za paté, mohou napovedét také tzv.
slevové kody. Influencer v takovém piipadé poskytne sledujicim slevu na produkty soutézitele.
Za Sesté, oblibenou taktikou na zapojeni sledujicich do reklamni kampané je potradani soutézi
o propagované vyrobky ¢i za sedmé, skutecnost, Ze (neoznacend) reklamni kampan probiha na
n¢kolika profilech riznych influencerti najednou. Lze shrnout, Ze ve vSech poslednich tiech
ptipadech je evidentni, Ze mezi soutéZitelem a influencerem existuje n¢jaka forma spoluprace
¢i dohoda. Influencer si totiz takové vyhody pro své sledujici nemiize vymyslet sim nezavisle

na vuli soutézitele.

Nekdy také mohou slouZit jako voditko ostatni prispévky influencera. Napiiklad, pokud je
sledujici u vétSiny obsahu influencera upozornén, ze se jedna o reklamu, a u posledniho
piispévku takové oznafeni chybi, je velmi pravdépodobné, Ze se bude jednat pouze o
doporuceni na zakladé nezprostiedkované zkuSenosti influencera. Pokud naopak influencer
neoznacuje zadny ptispevek, ve kterém néco ocividné propaguje, pijde ve vétsiné piipadi o
neoznacenou reklamu. Pokud influencer zietelné a vyslovné informuje, ze jde o doporucent,
nikoli o reklamu, pak nezbyva nez mu véfit. Usuzuji, ze je tedy tfeba posuzovat piispevek

v celkovém kontextu profilu influencera.
Advokatka Petra DolejSova jeste k problematice rozliSovani mezi doporucenim a neoznacenou

reklamou uvadi, Ze se Ize fidit jednoduchym ukazatelem, a sice, zda ptispévek vznikl z podnétu

soutézitele nebo influencera. Pokud pfispévek vznikl z podnétu soutézitele, musi byt oznacen
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jako reklama.!'* To viak miize pro primémého spotiebitele predstavovat tidaj, ktery nelze

snadno zjistit. Naopak se timto ukazatelem mohou fidit krajské zivnostenské uiady.

Za dalsi klicové voditko jednoznacné oznacuji také odménu influencera. Moznosti odmén
jsem jiz predstavovala v kapitole 1.1. Dodavam vsak, ze zatimco v piipadé penézitého plnéni
nevznikaji o povaze piispévku influencera Zadné pochybnosti, vypozorovala jsem, ze
nepenézité odmeény napiiklad v podobé¢ darkt jiz nemuseji byt laiky vnimany jako odména tak

X ¢

,striktné. Advokatka Petra DolejSova uvadi: ,,...pokud znacka posila darek a dela to prave

proto, Ze mdte marketingovou silu, je potieba k prispévkiim pristupovat jako k reklamé. '
S timto zavérem se ztotoziiuji 1 Pokyny k vykladu, kdyZz uvadé¢ji, Ze staci jakakoli forma
protiplnéni, demonstrativné uvadi napiiklad i vylety nebo pozvanky na akce. Zavér, ze
soutézitel mize zaplatit za vyuziti redakéniho obsahu influencera i v podobé nepenézni platby
potvrdil 1 SDEU. NezaleZi totiz na konkrétni formé& protiplnéni, klicovymi faktory jsou
existence protiplnéni s majetkovou hodnotou a urcita souvislost mezi platbou soutézitele a

souvisejicim obsahem. Také neni podstatnd minimalni vyse platby nebo jeji podil na celkovych

nékladech reklamni kampang.'!¢
2.4. Soucasné moznosti spravného oznacovani reklamy

Jak jsem jiz nastinila, za nejvétsi problém influencer reklamy v souc¢asné dobé bych oznacila
Sifeni klamavé reklamy, kterd skryva svilij komer¢ni charakter a tvari se jako influencerovo
doporuceni neovlivnéné odménou. Sledujici influencera tak viibec netusi, ze jsou vystaveni
reklamnimu sdé€leni a véfi, Ze jde o jeho nezéavislé doporuceni. Tomu vSak lze jednoduse
predejit, pokud soutézitelé¢ a influencefi budou reklamni sdéleni dostate¢né oznacovat. Z jiz
zminovanych Pokynl k vykladu vyplyva, Ze oznaceni musi byt jasné, zfejmé s ohledem na
primérného 1 zv1aste zranitelného spotiebitele a pfiméfené s ohledem na sdélovaci prostredek,

ve kterém se propagace uskute¢iiuje,!!” tedy zde na socidlnich sitich. Zalezi i na kontextu,

umisténi, nacasovani, dob¢ trvani, jazyku, cilové skupin¢ a dalSich aspektech.

114 BEZUCHOVA. K. Prakticky manual: Jak na oznadovéni spolupraci & prévo a influencer marketing. In: Kvéta Bezuchové
[online]. KvetaBezuch.com, 2020 [cit. 2021-02-06]. Dostupné z: https://www.kvetabezuch.com/jak-na-oznacovani-
spolupraci/.

115 Tamtéz.

116 Rozsudek ze dne 2. zafi 2021, Peek & Cloppenburg, C-371/20, ECLI:EU:C:2021:674, body 41, 46 a 47.

17 Pokyny k vykladu, s. 98
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V soucasné dobé (k 1. 11. 2023) ma influencer k dispozici n€kolik moznosti, jak spravné
komer¢ni sd€leni oznacit a nesifit tak reklamu klamavou. Za prvé, funkce, kterou nabizi
samotné socialni sité, oznaceni tzv. ,placené¢ho partnerstvi® s konkrétni spolecnosti. Funkci
vsak nabizi socilni sit¢ jen pro nekteré soutézitele, proto ne vSechny reklamy miize influencer
takto jednoduse oznacit. Navic oznaCeni se nemusi zobrazovat dostatecné zietelné.
Poskytovatelé online platforem by proto méli upravit rozhrani socialnich siti tak, aby oznaceni
bylo vzdy dobfe viditelné, jak jim stanovuje i nafizeni o digitalnich sluzbach (viz podkapitola
2.1.4)). Za druhé, deficit funkce oznafeni nékterych obchodnich firem lze vyfesit tzv.
hashtagem, tedy symbolem kiizku ,#“, za kterym bez mezery nasleduje sdéleni, Ze jde o
reklamu, znégjici napt.: ,reklama“ ¢i ,,placend propagace. Naopak nendpadné anglické

oznadeni ,,ad* miize byt posouzeno jako nedostate¢né,!'®

stejné jako pokud se sdé€leni o reklamé
ztrati v fad¢ jinych hashtagti. Za tieti, 1ze v textu pod reklamnim obsahem informovat adresaty
reklamy prostym sdélenim: ,,Navazal/a jsem spolupréci se spole€nosti...*“ V kazdém ptipadé
by sdéleni méelo byt jasné, zietelné a srozumitelné, idedln¢ umisténé na co nejviditelnéjSim
misté a na zac¢atku reklamniho obsahu. Pochybuji vSak o tom, Ze vzdy jasn€ vyznivaji pojmy

jako ,.spoluprace nebo ,,sponzorovéano.“ Reklamu Ize totiz nejvice vystizn€ oznacit jako

»reklama.® O této problematice vice polemizuji v kapitole 5.3.

Pokyny k vykladu dodavaji, Ze za pfiméfené oznaceni nelze povaZovat naptiklad hashtagy na
konci dlouhého prohlaSeni o vzdani se prav, dale tap tagy nebo pokud je po spotiebiteli
pozadovéno, aby uginil dalsi kroky, napiiklad klikl na moZnost ,,podrobng&jsi informace*.!!”
Vsechny vyjmenované nedostatecné zpusoby oznaceni by stejné tak oznacily civilni soudy
v Némecku 1 autoregulator ve Velké Britanii nebo statni fad v USA (viz ¢ast 5). V tomto se
tedy 1 ¢ast mimoevropské praxe shoduje s evropskou. Stejné plati pro dalsi pozadavek
vyplyvajici z Pokyni k vykladu, a sice pokud influencer uzaviel se soutéZitelem dlouhodobou
spolupraci a jeho produkty ¢i sluzby propaguje opakovang, nelze se spokojit pouze s oznacenim
prvni reklamy. Pokyny k vykladu spravné vyZaduji jednotlivé oznaceni kazdé reklamy, kterd

se ke spotiebiteli dostane.'?°

118 Tamté, s. 98.
119 Tamtéz, s. 98.
120 Tamtéz, s. 98.
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Prestoze existuji vySe popsané moznosti, jak efektivné a v souladu se zakonem reklamu
oznacovat, podle mého pozorovani na socidlnich sitich, kde vidim dennodenn¢ neoznacenou
propagaci, stale velka ¢ast influencert téchto néastroju socidlnich siti nevyuziva a $iti klamavou
reklamu. Jak uvadi marketingovi odbornici Petr Vancura a Marek Baco, ktefi zalozili
instagramovy profil s nazvem Svét influencert, kde po dobu nékolika mésicti poukazovali na
klamavé a neetické reklamy na Instagramu, existuji dva divody, pro€ se tak déje: nevédomost
a arogance.'?! Neznalost zdkona neomlouva, a tim spiSe to musi platit pro influencery jakoZzto
profesiondly, ptisobici na ,,slabsiho* spotiebitele. Jejich arogance je dle mého nazoru zalozena

na predpokladu, Ze jejich jednani v rozporu se zakonem nikdo nebude sankcionovat, k ¢emuz

opravdu dochazi ziidka (vice v Casti 3.)

121 Instalajf: vSechno je trochu jinak, s. 56.
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3. Spravni postih krajskych zivnostenskych uradi

V této &asti prace se zaméfuji na soutasné vymahani vefejnopravni tpravy reklamy v CR na
socidlnich sitich. Nad dodrZzovanim zakonné upravy reklamy na socialnich sitich dohlizi podle
§ 7 pism. 1) zdkona o regulaci reklamy krajské Zivnostenské ufady. Abych ziskala o
vefejnopravnim postihu v CR lepsi predstavu, oslovila jsem ptivodné v roce 2021 pro ucely
mého ¢lanku, jehoz ¢ast prace prejimd, sedm krajskych zivnostenskych radi, a sice ufady kraje
Stredoceského, Jihoceského, Plzenského, Kralovehradeckého, Jihomoravského,
Moravskoslezského a Magistrat hl. mésta Prahy. Zbylych sedm tufadi jsem oslovila pro
roz§iteni vyzkumu pro tcely diplomové prace v fijnu roku 2023. Zjistila jsem, ze od roku 2021
podle sdéleni Gitadl nebyly ulozeny zadné spravni tresty za klamavou influencer reklamu. Prace
proto rekapituluje zjisténi z roku 2021, kdy pouze ve tirech krajich reklamu na socialnich sitich

sankcionovali.

Krajsky Gfad Kralovehradeckého kraje'?? uloZil celkem 3 spravni tresty pokut v rozmezi 2.000
— 7.000 K¢&. Ve vsech tiech ptipadech nebyla reklama na socialni siti Instagram dostatecné
oznacena a jednalo se tak o reklamu klamavou. V jednom pfipad¢ influencer oznacil ptispévek
hashtagem ,,ad*, ufad vSak takové oznaceni za fadné nepovazoval, s ¢imz zcela souhlasim.
Pokutované subjekty se dopustily i jinych pochybeni, proto ufad v souladu s § 41 odst. 1 zakona
o prestupcich ulozil vZzdy pokutu za ptestupek nejpiisnéji trestny. Ve vSech ptipadech také urad
konstatoval, Ze k omezeni prav spottebiteld vlivem plisobeni reklamy doslo pouze teoreticky a
nebyla zjisténa jakékoli pfi¢inna souvislost s protipravnim jedndnim. Dva influenceti a jeden
pokutovany soutéZitel jednali protipravné poprvé, s ifadem ve spravnim fizeni spolupracovali,
vinu uznali, ze svého jednani se poucili a reklamy odstranili ¢i opravili. K témto okolnostem

ufad pti ukladani pokuty ptihlédl a oznacil je za polehcuyjici.

Utad ve svych rozhodnutich uvedl, Ze pokuta ma plnit represivni a zejména preventivni funkci
tim, Ze bude do budoucna influencery a soutézitele motivovat, aby si zjiS§t'ovali vice informaci

o svych povinnostech v oblasti reklamy na socidlnich sitich. Vzhledem k velmi nizké vysi

122 Krajsky ufad Kralovehradeckého kraje mi poskytl informace v piipisu ze dne 1. 4. 2021, sp. zn. 36594/2021/KHK, piipis
obsahuje odGvodnéni rozhodnuti a kvalifikaci pfestupkd, nikoli vSak ¢. j. jednotlivych rozhodnuti, proto v praci nejsou
uvedeny.
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uloZzenych pokut neshledavam naplnéni represivni funkce. Siln€ také pochybuji o naplnéni
preventivni funkce, kdyz influencerovi a soutéziteli se do budoucna mohou mnohonasobné
vyplatit zisky z uspésné klamavé reklamni kampané oproti zanedbatelné vysi pokut, kterou

potencialné mohou ocekavat.

V prvnim piipadé byl pokutovan soutézitel, ktery zadal influencerce reklamu na dopliky
stravy. Nejen, Ze reklama nebyla oznacena, ale neobsahovala ani sdéleni, ze jde o dopliky
stravy, jak vyZaduje § 5d odst. 3 zékona o regulaci reklamy. Utad také posuzoval, jaké pokyny
zadavatel pfi objednani reklamy influencerce zadal. Influencerka se hajila, Ze reklamu pied
zvetejnénim poslala soutéziteli k revizi, a on ji schvalil bez pfipominek. Za obsah reklamy tak
byl soutézitel odpovédny spolecné a nerozdilné spolu s influencerkou podle § 6 odst. 1 zakona
o regulaci reklamy. Soutézitel se tak dopustil dvou piestupkl podle § 8a odst. 2 pism. b) a d)

zakona o regulaci reklamy a ufad mu uloZil pokutu ve vysi 7.000 K¢.

Ve zbylych dvou piipadech pokutovanych influencerti povazuji za ptinosné zminit, podle
jakych kritérii ufad posuzoval komeréni charakter instagramovych piispévkl. Napovédélo
napiiklad aranZzma inzerovanych vyrobkd, slevové kody a pofadani soutéZi o vyrobky. Z téchto
vyhod totiZ vyplyva, Ze se na nich musel influencer se soutéZitelem (smluvné) domluvit. Dale
ufad zminoval skutecnost, Ze v popisu prispévku influencer neuvadél své zkusSenosti obecné,
ale zjevné pozitivné podporoval prodej konkrétniho vyrobku, a také skuteCnost, ze reklama

cilené¢ sméfovala na internetové stranky prodejcii.

V ptipad¢ influencera s Zivnostenskym opravnénim 1 v pfipadé€ nepodnikajici influencerky trad
postavil oba na roven prodéavajiciho, a to vzhledem ke komerénimu charakteru ptispévki
v kombinaci s deklarovanymi vyhodami a zjevné angaZovanosti na prodeji vyrobki.
Influencefti se tak dopustili klamavé obchodni praktiky podle pism. v) Ptilohy €. 1 zdkona o
ochran¢ spotiebitele. Influenceti se shodné€ héjili neznalosti zdkona, k takové argumentaci ufad
neptihlédl. Utad ulozil podnikajicimu influencerovi za spachané piestupky podle § 8a odst. 1
pism. n) a q) zdkona o regulaci reklamy (influencer inzeroval naplné€ do elektronickych cigaret)
a odst. 3 pism. b) pokutu ve vysi 5.000 K¢, nepodnikajici influencerce za ptrestupky podle § 8
odst. 1 pism. b) a 0) a odst. 3 pism. b) a d) zdkona o regulaci reklamy pokutu ve vysi 2.000 K¢

s prihlédnutim k jejim osobnim pomérim (je matkou samozivitelkou).

39



V Plzefiském kraji'?® ufad ulozil nejvyssi pokutu ve vysi 5.000 K¢& za reklamu, ktera tvrdila
1é¢ebné ucinky alkoholu. Utad se vsak v Zadném zpiipadi nezabyval nedostateénym

ozna¢enim reklamy. Krajsky titad Moravskoslezského kraje!?*

ulozil sérii pokut ve vysi 1.000
K¢ za nekalé obchodni praktiky podle pism. v) Piilohy €. 1 zdkona o ochran¢ spotiebitele a za
neoznaceni reklamy na doplnky stravy pokutu ve vysi 5.000 K¢. Odiavodnéni rozhodnuti jsem

vSak bohuZel neobdrzela.

Jsem toho ndzoru, Ze vSechny uloZzené sankce jsou spise symbolické a jak vyplyva z vyzkumu,
ufady v poslednich dvou letech na postih rezignovaly. Nizk4 vySe pokut a laxnost Gfadi tak
soutézitele ¢i influencery téZko odradi, kdyZ se obéma vyplati riskovat moznost postihu
nizkymi pokutami s ohledem na mozné vysoké vynosy z reklamni kampané. Domnivam se, zZe
aby pokuty skute¢né napliiovaly sviij represivni a preventivni ucel, bylo by potieba se ptestat
drzet u spodni hranice vySe pokut a vyrazné ptitvrdit. Dostate¢né vysoké pokuty by pak mohly

piimét influencery a soutézitele spocitat si, zda se jim nekalé praktiky vyplati.

123 Krajsky ufad Plzefiského kraje mi poskytl informace v piipisu ze dne 6. 4. 2021, sp. zn. ZN/340/KDS/21, ptipis obsahuje
struéné odtivodnéni rozhodnuti a kvalifikaci prestupki, nikoli vSak €. j. jednotlivych rozhodnuti, proto v praci nejsou uvedeny.
124 K rajsky Gftad Moravskoslezského kraje mi poskytl informace v pipisu ze dne 30. 3. 2021, sp. zn. VZ/6854/2021/Juc 084.1
S3 N, ptipis obsahuje pouze kvalifikaci pfestupkd, nikoli vak €. j. jednotlivych rozhodnuti, proto v praci nejsou uvedeny.
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4. Autoregulace v CR

Vedle pravni Gpravy existuji i mén¢ autoritativni nastroje regulace reklamy na socialnich sitich,
a sice projekty autoregulace, jakymi jsou napt. samoregulacni kodexy, které doplnuji, vykladaji
a ,,dotvéieji zakonnd pravidla pro reklamu. Jde nap¥. o veobecny Kodex reklamy'? vydany
Radou pro reklamu.

Podle Pokyni k vykladu pojem ndlezita profesionalni péce, ktery smérnice pouZziva
v souvislosti se stanovenim dvou kritérii generdlni klauzule nekalé obchodni praktiky (viz
kapitola 2.1.1.), miiZze zahrnovat zdsady odvozené nejen z vnitrostatnich a mezinarodnich
norem, ale i z kodexti chovani. Tedy influencer by nem¢l jednak klamat o tom, zda se ke kodexu
zavazal ¢i ne, a pokud ano, SNOP dokonce stanovi povinnost kodex chovani dodrzovat, jinak
se dopousti klamavé obchodni praktiky.!?¢ SNOP ale nestanovi ¢lenskym statéim povinnost,
aby nedodrzeni kodexii postihovaly. Coz je Skoda vzhledem k tomu, Ze Cesky Kodex
influencera'?’ povazuji za pomémé zdafily a piehledny kodex, ktery zavadi konkrétni
samoregulacni pravidla pro influencer reklamu. Na tvorbé kodexu se podilelo piedevSim
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (,,SPIR*) spolu s FSV UK. Projekt funguje na dobrovolné bazi.
Influencefi, soutézitelé a marketingové agentury se do néj mohou piihlasit a stat se
registrovanymi ¢leny. K 1. 11. 2023 je registrovano celkem 190 ¢lent, které tvoii influencefi 1

velké spole¢nosti.'?® Clenové se zavazuji dodrzovat pravidla kodexu.

Na tvod kodex vymezuje pojmy zadavatel a influencer. Zadavatelem muize byt klient, tedy
soutézitel nebo marketingova agentura. Influencera definuje jako uZivatele internetu, ktery
vyuziva svého vlivu a podili se na komunikacni aktivité zadavatele za penéZité nebo nepenézité

plnéni. Jako ptfiklady nepenézZitého plnéni vyslovn€ uvadi napt. uhrazeni cesty na akci s

12 RPR dokumenty - RPR. 1In: Rada pro reklamu. [online]l. [cit. 2023-10-03]. Dostupné z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

126 &1. 6 odst. 2 pism. b) SNOP

127" Jak spravné oznafovat spoluprice. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné z:
https://ferovyinfluencer.cz/#kodex.

128 Seznam ¢lend. In: In: Férovy influencer [online]l. SPIR, 2023 [cit. 2023-11-01]. Dostupné z:
https:/ferovyinfluencer.cz/#seznam-clenu
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ubytovanim, o které bude influencer dohodnutym zptGsobem informovat, nebo produkty a

sluzby, které bude bezplatné uzivat.'?’

V bodu 1. pak kodex klade konkrétni pozadavky na oznaceni reklamy, preferuje oznaceni
»placené partnerstvi,” které musi byt vizudln€ ¢i slovné uvedeno na zacatku zvetejiiovaného
obsahu. Pfipadné lze reklamu oznacit sd€lenim jako: ,,Tento produkt k testovani dodala

13

spole¢nost XY..., Tento vylet platila spolecnost XY...,” atp. Oznaceni reklamy v kazdém
ptipad€ musi byt jednoznacné a srozumitelné. Zde je na misté porovnat takové pozadavky na
oznaceni s ndzorem britského autoregulatora, ktery by pravdépodobné pochyboval, zda z nich
vyplyva jednoznaéné fakt, Ze jde o reklamu (viz. podkapitola 5.2.1). Kodex nenastavuje méfitko
pramérného spottebitele, vyslovné uvadi, ze kazdy musi byt schopny z oznaceni rozpoznat, ze
se jednd o placenou reklamu. Podle bodu 2. musi influencer pfizpisobit formu sdéleni jeho
fanouskovské zaklade, tzn. pokud jeho publikum tvoii alespon 25 % déti, musi byt oznaceni
reklamy srozumitelné i1 jim. Bod 3. zakazuje influencerovi o svych zkuSenostech se zbozim ¢i
sluzbou lhat nebo je zamlCovat. Vyslovné zakazuje, aby influencer lhal, Ze si produkt potidil
na vlastni néklady, pfestoze mu ho ve skutecnosti poskytl soutézitel. Bod 6. stanovi, Ze
zadavatel 1 influencer musi pfi inzerci brat v uvahu sledujici mlads$i osmnécti let a dbat na
omezeni, kterd klade zdkon o regulaci reklamy na urcité zbozi a sluzby. Pokud influencer
predpoklada, Ze vice nez Ctvrtinu jeho sledujicich tvofi déti, nesmi jim inzerovat zejména

tabakové vyrobky, alkohol, 1éky atp.!3°

Kodex v bodu 5. zavadi pravomoc SPIRu upozoriiovat zadavatele a influencera na nedostatky
v jejich inzerci. Zadavatel a influencer musi doporuceni vyhovét a zjednat napravu, jinak jim
hrozi vyloudeni ze seznamu registrovanych ¢lend.!3! Postup fizeni a lhiity v ném upravuje
dokument Postup pii feseni podnétu na nedodrzovani kodexu.'*? Podnét ohledné porusovani

kodexu muze podat uZivatel socidlni sit€ prostiednictvim formulédie dostupného na webovych

129 Kodex influencera. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné z: chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://ferovyinfluencer.cz/kodex., s 1

130 Tamtéz, s. 1

B3I Tamtéz, s. 1

132 Postup pti feseni podnétu na nedodrzovani kodexu. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné
z: https://ferovyinfluencer.cz/postup-pri-reseni-podnetu-na-nedodrzovani-kodexu#jak.
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strankach kodexu.!3? Podnétem se pak zabyva Komise pro samoregulaci obsahu na internetu'>*
a to tak, ze Cleny i neCleny mize emailem upozornit na porusovani kodexu a stanovit lhatu

k napravé. Pouze ¢lentim viak hrozi sankce v podobé vyloudeni ze seznamu &lent. !*

Takovy postup shledavam jako vhodny prostiedek ke vzdélavani influencerti. Na jeho efektivité
a duraznosti vSak dle mého ndzoru bohuzel ubirda skutecnost, ze poruseni kodexu nejsou
zvefejiiovana jako naptiklad v ptipadé autoregulace ve Velké Britanii (viz kapitola 5.2.). Pro
diirazngji fungovani autoregulace v CR proto navrhuji transparentni zvefejiiovani porusovani
kodexu jak pro vefejnost, tak pro ostatni ¢leny kodexu. Lze také uvazovat nad sankci v podobé&
odmitnuti spoluprace. Pokud by néktery ¢len porusil kodex opakované, ostatni ¢lenové by méli
povinnost s nim odmitnout spolupracovat. Samoregulace totiz stoji na aktérech trhu, proto by
prave oni méli napiiklad moralnim odsouzenim v podobé odmitnuti navazani spoluprace kodex
prosazovat. Transparentni zvetejiiovani porusovani kodexu by ptispé€lo i k lepSimu informovani
a vzdelavani Ceské spolecnosti. Na druhou stranu skutecnost, zda je influencer veden na
seznamu cCleni kodexu, miize hrat roli v pfipadé, ze obchodnik trvd na spolupraci jen
s poctivymi influencery s dobrym jménem, tedy témi ptfihlaSenymi ke kodexu. Vymazani ze
seznamu tak miiZe pro influencera znamenat ztratu prestize v ceském reklamnim pramyslu, zde

vSak pouze polemizuji. Ziistdva otazkou, zda Cesky reklamni trh uvazuje stejné.

K relevanci samoregulace miize vyrazné piispét i procentualni zastoupeni trhu v autoregulacni
organizaci. Ve Spanélsku se v Asociaci pro samoregulaci marketingové komunikace
(Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercia, AUTOCONTROL)
(,,Asociace”) sdruzuje téméi 70 % zastupct $panélského reklamniho primyslu.'*¢ V Cesku
bohuzel tdaje o procentualnim zastoupeni trhu chybi. Zatimco porusovani ¢eského kodexu fesi
Komise, u Spanélské Asociace plsobi Porota pro reklamu (Advertising Jury) jako organ pro

mimosoudni feSeni sporti zreklamnich stiznosti. Stiznost muze stejné jako v CR podat

133 Podat podnét. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/podat-
podnet.

134 Jednaci ¥4d Komise pro samoregulaci obsahu na internetu. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2015 [cit. cit. 2023-10-03].
Dostupné z: https://www.samoregulace.cz/jednaci-rad-komise-pro-samoregulaci-obsahu-na-internetu.

135 Postup pti fedeni podnétu na nedodrzovéni kodexu. In: Férovy influencer [online]. SPIR, 2020 [cit. 2023-10-03]. Dostupné
z: https://ferovyinfluencer.cz/postup-pri-reseni-podnetu-na-nedodrzovani-kodexu#jak.

136 About Us. In: AUTOCONTROL. [online]. Autocontrol. [cit. 2023-10-09]. Dostupné z:
https://www.autocontrol.es/autocontrol-eng/quienes-somos-eng/
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spottebitel nebo kdokoli, kdo ma na podani stiznosti legitimni zdjem. Na rozdil od ¢eského

137

autoregulatora, Porota sva rozhodnuti zvetejiiuje *°’ stejné jako autoregulator v Anglii.

370ther  Services.In:  AUTOCONTROL.  [online].  Autocontrol.  [cit. ~ 2023-10-09].  Dostupné  z:
https://www.autocontrol.es/autocontrol-eng/other-services/
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5. Zahrani¢ni postih

V zahrani¢i zatim nenalezneme sjednoceny piistup k postihu, v USA nezédkonnou reklamu
postihuje statni Gifad, zatimco v Némecku se ptipady nezakonné influencer reklamy ocitly pied
civilnimi soudy. Naopak ve Velké Britanii a Spanélsku hraje kli¢ovou roli autoregulace. Kazdy
stat tak k postihu pfistupuje jinak a svéfuje jej do pravomoci riznych organii, pata ¢ast prace

proto pojednava o tiech odlisnych zahrani¢nich ptistupech k postihu.
5.1.Civilni postih v Némecku

Jedny z prvnich soudnich rozsudkt v oblasti influencer reklamy zaznély v Némecku, a to hned
ve tiech pripadech influencerek. Ve vsech pripadech influencerky zalovala asociace Verband
sozialer Wettbewerb (,,VSW*),!3¥ spotiebitelskd organizace zaméfend na boj proti nekalé
soutézi. Némecti spotiebitelé totiz nejsou aktivné legitimovani v nekalosoutéznich sporech,
proto jejich prava v této oblasti haji spotiebitelské organizace jako je VSW. Zde spatiuji
paralelu s § 2989 odst. 1 o. z., ktery umoziuje, aby v urcitych ptipadech nekalé soutéze mohla
uplatnit zdrzovaci nebo odstranovaci narok pravnicka osoba opravnéna hdjit zajmy soutézitelu
nebo zdkaznikii. VSW je ekonomicky a politicky nezavisld, dokonce disponuje vlastnim

fondem na néklady soudnich fizeni.

V prvnim piipadé€ Slo o tfi instagramoveé ptispévky Vreni Frost, kde pifimo z ptispévka bylo
mozno ,,prekliknout™ na profily riznych soutéziteld. Frost ve dvou ze tii ptispévkll za zminéni
nékolika spole¢nosti neobdrZela protiplnéni. Chtéla dat svym fanouSkiim pouze doporuceni.
Soud prvniho stupné viak i takové jedndni ozna&il za klamavou reklamu.'* P¥isnym vykladem
némeckého zakona proti nekalé soutézi (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb)!*
(., UWG*) dovodil, ze o reklamu se jednd vzdy, kdyz znama osobnost néco doporuci, jelikoz i
to mize vyznamné€ ovlivnit ekonomické chovani spotiebitele. Vreni Frost se odvolala, avSak
precizné zacala u kazdého nového pfispévku rozliSovat, zda jde o placenou ¢i neplacenou

propagaci.

38 Wir  iiber  uns. In.  VSW  [online]. Berlinn VSW  [cit.  2023-10-04].  Dostupné  z:
http://www.vsw.info/00000098{d0d98b0b/index.html.

139 PAVELCOVA, A. V NEMECKU UZ PADAIJI PRVNI POKUTY PRO INFLUENCERY: V Cesku se teprve dozviddme o
povinnosti oznaCovani reklamy. In: RESPEKT [online]. Economia, 26. 2. 2019 [cit. 2023-10-04]. Dostupné z:
https://www.respekt.cz/spolecnost/v-nemecku-uz-padaji-prvni-pokuty-pro-influencery.

140 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) In: https://www.gesetze-im-internet.de/ [online]. [cit. 2023-10-04].
Dostupné z: https://www.gesetze-im-internet.de/uwg_2004/BJNR 141400004 .html
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Odvolaci soud v Berlin¢ vSak dovodil, Ze ne kazdy ptipad oznaceni obchodnika Ize povazovat
za reklamu, naopak kazdy ptipad by mél byt posuzovan individualné. Zavéry soudu prvniho
stupné by vedly k absurdni situaci, kdyby i pouhé doporuceni zbozi ¢i sluzby muselo byt
oznacovano jako reklama, prestoze influencer za tuto kvazi reklamu neziskal zadné protiplnéni.
Na druhou stranu bych jako silny proti argument namitala skutecnost, ze 1 pouhé doporuceni
muze vyrazn¢ ovlivnit rozhodovani spotiebitele. Soud druhého stupné nicméné zkoumal, zda
inzerovany produkt ¢i sluzba zapada do kontextu zvetfejnéné fotky na profilu influencerky, tj.
zda existuje logicka souvislost mezi oznac¢enim soutézitele a fotkou. Pokud tomu tak neni, jde
o reklamu, tj. o komer¢ni obsah. Pokud naopak zobrazené zboZi ¢i sluzba do kontextu fotky
zapadaji, jde o tzv. redakéni obsah,'*! ktery ma za cil informovat napf. o tom, jaké obledeni

influencer nosi. Za dalsi kritérium pro posouzeni povahy obsahu soud povazoval odménu.

Odvolaci soud uzavtel, ze ve dvou ze tii prispévkl Slo o reklamu. V prvnim posuzovaném
prispévku byla Frost vyfocena na palubé¢ letadla, zatimco letéla na udalost poradanou vyrobcem
elektroniky, ktery ji hradil cestovni naklady. Slo tak o uréitou formu protiplnéni. V popisku
pfispévku si pochvalovala sluzby letecké spolecnosti. Odkaz na spolecnost vyrabéjici
elektroniku vloZila do ptispévku bez jakéhokoli kontextu a mél pouze vzbudit spotiebitelovu
zveédavost. Druhy piispé€vek zobrazoval influencerku, jak drzi nafukovaci balonky ve vétru na
akci pro kadetniky, které se za Uplatu zacastnila. V piispévku oznacila vyrobce kosmetiky,
v popisku si ale pouze st€Zovala na obtiZznost foceni ve vétru. Opét zde tedy chybéla logicka
souvislost mezi popiskem a oznacenim vyrobce. Naopak v ptispévku, ktery soud povazoval za
redakéni obsah, Frost lezela v mikin€ s broZi a pfipnutou ledvinkou. U vSech produktii oznacila
jejich prodejce, ale s zddnym z nich nenavazala spolupraci, tedy neobdrZela protiplnéni. Soud
zde dospél k zavéru, ze oznaceni vyrobcli mélo za cil pouze informovat, jaké obleceni

influencerka nosi, coz odpovida potiebé jejich sledujicich a zapada do kontextu fotky.!*?

S ptistupem soudu, ktery za jedno z délicich kritérii mezi reklamou a doporuceni povazuje

obdrZeni protiplnéni za propagaci, souhlasim. Takovy pfistup zaujimaji i dal§i zahrani¢ni

141 GERECKE, M. Was sich nach dem Vreni-Frost-Urteil éndert (und dndern muss). In: HORIZONT [online]. dfv
Mediengruppe, 29. 1. 2019 [cit. 2023-10-04]. Dostupné z: https://www.horizont.net/marketing/kommentare/influencer-
marketing-was-sich-nach-dem-vreni-frost-urteil-aendert-und-aendern-muss-172529.

142 Tamtéz.
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dohledové instituce, jak ve Velké Britanii, tak v USA, jak demonstruji nize v navazujicich
podkapitolach. Kritérium protiplnéni povazuji za rozumné, jelikoz influencera motivuje
k propagaci protiplnéni nejvice. Bez n&j na inzerci nemlize mit relevantni zdjem, pokud vsak

nejde pouze o informovani nebo doporuceni produktu, které si opatfil na vlastni naklady.

Podobny postoj zaujal Vrchni zemsky soud v Mnichové k piispévkiim, za néz influencerka
Cathy Hummels nedostala zaplaceno. Zalobkyné VSW argumentovala, 7¢ o klamavou
reklamu miize jit i tehdy, pokud influencer nedostane za inzerci zaplaceno. Jeji instagramovy
profil totiz slouzi ke komerénim Gceliim a jakékoli zminéni soutézitele zvysSuje jeho atraktivitu
v ocich spotiebitele. Hummels se stejn¢ jako Frost branila, ze pouze chtéla své fanousky
informovat a ze pokud se soutézitelem navaze komer¢ni spolupraci, oznaci ji jako ,,placené

re¢

partnerstvi® (,,Bezahlte Partnerschaft"). Soud uzavtel, ze v ptipadé Hummels jde o kvazi
redak¢ni obsah, protoze ucelem piispévki nebylo zvysit prodeje soutézitele, naopak $lo o sebe
prezentaci Hummels. Soud takovy ptispévek ptirovnal k redakénimu obsahu ¢asopisu, ktery se
zabyva automobily. Casopis ve svém redakénim obsahu logicky prezentuje nékteré konkrétni

znacky automobilfl, aniz by musel oznacovat, Ze jde o reklamu.!*’

V piipadé tieti influencerky Pamely Reif Vrchni zemsky soud v Karlsruhe rozhodl, Ze za
reklamu se povazuji piispévky, ve kterych je umistén tap tag. Reif vSak stejn€ jako Hummels
za zminéni znacek nedostala zaddné protiplnéni. Hajila se tim, Ze Slo pouze o upifimné
doporuceni jejiho obleceni svym fanouskiim, a soutézitele oznacila ze stejného divodu jako
Frost, aby predeSla jejich otdzkdm. V jejim ptipadé vSak soud piisny zavér rozhodnuti
odtivodnil velikosti jeji fanouskovské zakladny, v posuzované dobé 6,4 milionu sledujicich.!**
Tim se ale odchylil od rozhodovaci praxe ve dvou ptedchozich ptipadech. Rozhodnuti jesté do
nedavna nebylo kone¢né, piipad mél byt v lednu roku 2022 projednan pied NejvysSSim

spolkovym soudem, VSW vsak vzala Zalobu zpét.'*’

143 HANDEL, S. Cathy Hummels gewinnt erneut Prozess um Schleichwerbung. In: Siiddeutsche Zeitung [online]. Siiddeutsche
Zeitung, 25. 6. 2020 [cit. 2023-10-04]. Dostupné z: https://www.sueddeutsche.de/muenchen/cathy-hummels-muenchen-
prozess-schleichwerbung-1.4947877.

14 WEIDEMANN, T. Prozess um Schleichwerbung: Pamela Reif verliert erneut vor Gericht. In: t3n [online]. yeebase media,
15.9.2020 [cit. 2023-10-04]. Dostupné z: https://t3n.de/news/urteil-werbung-pamela-reif-influencer-1320956/.

145 SCHASCHE, Stefan. Verband zieht Klage gegen Pamela Reif zuriick. [online]. In: W&V, 4. 1. 2022 [cit. 2023-

10-05]. Dostupné z: https://www.wuv.de/Archiv/Verband-zieht-Klage-gegen-Pamela-Reif-zur%C3%BCck
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5.1.1. Sjednocujici rozsudky Nejvyssiho spolkového soudu

Kritéria pro posuzovani reklamniho charakteru ptispévkil postavil Nejvyssi spolkovy soud na
jisto rozsudky sp. zn. I ZR 90/20 a sp. zn. I ZR 125/20, ze dne 9. 9. 2021, a sice, ze za prve,
piispévek je zvefejnén skutecné¢ zreklamnich diavodi a za druhé, je za né poskytnuta

odména. !4

Ve sjednocujici judikatuie soud vymezil i dal$i mantinely pro influencer reklamu.!*” Komeréné
jednaji influencefi, kteti propaguji své vyrobky a sluzby, sami sebe nebo cizi produkty, ¢imz
zvySuji svou prestiz. Potfebu oznaceni reklamniho charakteru je tieba posoudit v kontextu

4

konkrétniho ptipadu. Komer¢ni cel je pritomny, pokud piispévek pouze produkt nekriticky
chvali a prezentuje jeho vyhody, tedy neposkytuje o ném pouze vécné informace. Na rozdil
rozsudku v ptipadu Pamely Reif Nejvyssi spolkovy soud vSak zaujal stanovisko, ze pouhy tap
tag sdm o sobé& nezaklada reklamni charakter.!*® Pravni posouzeni se viak zméni v piipadg, kdy

kromé tap tagu piispévek obsahuje i odkaz na internetové stranky obchodnika.'*’

DalS8im délici kritérium také mize pfedstavovat skutecnost, zda influencefi prezentuji produkty
jako napfiklad obleceni jako ,,soucast svého Zivota,* pak prezentace oznaCena byt nemusi. A
to 1 kdyZ oznacuji profily soutézitelti pomoci tap tagi a informuji o nich vécné s kritickym

pohledem, tedy i1 s uvedenim nevyhod.

Oznacit reklamu také podle Nejvyssiho spolkového soudu neni tieba, jestlize je z okolnosti
jasné& rozpoznatelny reklamni charakter.'”® Soud uvadi porovnani s inzerci v modnich
Casopisech, které prezentuji obleceni a dopliikky a ¢tenafi je zfejmy komerc¢ni ucel prezentace,
proto neni tfeba reklamu oznacovat. Zavér tak Ize vztahnout i na influencer reklamu, pokud je
zfejma. Vnimani reklamy je ale nutno posuzovat z hlediska primérného spotiebitele, tedy

piiméfené informovaného a pozorného.'!

146 Rozsudek Nejvyssiho spolkového soudu ze dne 9.9.2021, sp. zn. I ZR 125/20, b. 68

147 SCHWENKE, Thomas. Influencer-Marketing — BGH-Urteile, Influencer-Gesetz, und was dies fiir Sie bedeutet. In:
Datenschutz-generator.de. [online].Datenschutz-generator.de. 2022 [cit. 2023-10-05]. Dostupné z: https://datenschutz-
generator.de/influencer-werbung/

148 Rozsudek Nejvyssiho spolkového soudu ze dne 9.9.2021, sp. zn. I ZR 90/20, pravni véta e)
149 Tamtéz

150 Rozsudek Nejvyssiho spolkového soudu ze dne 9.9.2021, sp. zn. I ZR 90/20, b. 87
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S takovym pfirovnanim nesouhlasim vzhledem k rozdilnému zazitému uzivani Casopist, kde
povazuji ucel inzerce za skute¢né vSeobecné zndmy, zatimco influencer reklamu vnimam stéle
jako relativné novy fenomén reklamy, ktery neni v povédomi spotiebitelti tak zazity jako
inzerce v ¢asopisech. Jak jsem popisovala vysSe, s influencerem si sledujici tvoii az osobni
vztah, ktery snaze pak ovlivni jeho rozhodnuti ohledné¢ koupé. Zavér shledavam
problematickym 1 zhlediska rozpoznatelnosti reklamy u zvIast zranitelnych skupin
spotiebiteld. Jak totiz dokazal vySe predstaveny vyzkum FSV UK z roku 2018, détem komer¢ni

ucel ve vétsing pripadd zfejmy neni.

Pro oznadovani reklamy vymezil Nejvyssi spolkovy soud nasledujici kritéria. Za dostacené se
povazuje oznaceni ,,reklama® (,,Werbung®), ,,inzerce (,,Anzeige*), nebo informovani, ze za
produkt obdrzel influencer protiplnéni. Naopak oznaceni jako ,,sponzoring™ ¢i ,,spoluprace*
povazuje soud za nedostatecné. Zalezi také na umisténi oznaceni, které ma byt na zacatku
ptispévku, v kazdém jednotlivém reklamnim ptibeéhu nebo videu. Oznaceni ,#reklama* na
konci pfispévku nelze povazovat za dostacujici.'>? U pozadavkii na oznac¢ovani tedy pozoruji,
ze se némecké soudy 1 britsky samoregulator v pozadavcich na formu oznacovani shoduji, oba
pozaduji jasné a vystizné oznaceni slovem reklama, nikoli alternativni a mnohdy nejasné vyrazy

jako sponzorovani atp., a to na zietelném misté (viz nize).

Pro zajimavost jesté doplnuji, Ze za klamavou reklamu stanuli pfed némeckymi soudy nejen
influencefi, ale 1 soutéZitelé jako v ptipadé obchodniho fetézce Rossmann. Vrchni zemsky soud
v Celle uzaviel, Ze fetézec prostfednictvim influencera $ifil nedostate¢né oznacenou reklamu.
Influencer reklamu oznacil hashtagem ,,ad* (z angl. advertisement), zkracené oznaceni se navic

nachazelo mezi ostatnimi hashtagy na druhém mistg. !>

5.2.(Auto)regulace ve Velké Britanii

Regulaci influencer reklamy ve Velké Britanii povaZzuji za unikatni a inspirativni, a to proto, Ze
se déli na dvé vyznamné vétve, autoregulacni a statniho dohledu. Jednak ke zdravému

soutéznimu prostiedi a ochrané spotiebitele piispiva specializovana samoregulac¢ni Organizace

152 SCHWENKE, Thomas. Influencer-Marketing — BGH-Urteile, Influencer-Gesetz, und was dies fiir Sie bedeutet. In:
Datenschutz-generator.de. [online].Datenschutz-generator.de. 2022 [cit. 2023-10-05]. Dostupné z: https://datenschutz-
generator.de/influencer-werbung/

153 WABNITZ, P. ROSSMANN-URTEIL: Warum das Thema Schleichwerbung nicht vom Tisch. In: HORIZONT [online].
dfv Mediengruppe, 19. 9. 2017 [cit. 2023-10-04]. Dostupné z: https://www.horizont.net/marketing/kommentare/Rossmann-
Urteil-Warum-das-Thema-Schleichwerbung-nicht-vom-Tisch-ist-161211.
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pro reklamni standarty (The Advertising Standards Authority) (,,ASA%), ale také statni Utad pro
hospodaiskou soutéz (The Competition and Markets Authority) (,,CMA®), jehoz piisobnost je
naopak mnohem §ir$i a sah4 daleko za hranice &isté reklamniho svéta, a dale Utad pro obchodni

standarty (Trading Standards Services) (,,TSS%).

ASA jako autoregulacni organizace nemize britské pfedpisy na ochranu spotiebitele
(Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008) (,,CPRs*) vymahat ani ukladat
sankce, presto jeji ¢innost Ize povazovat za velmi vyznamnou (viz podkapitoly 5.2.1. a 5.2.2.).
SoutéZitele a influencery miize odkazat na TSS, pokud ma za to, Ze jednani neporusuje pouze
samoregulacni kodexy, ale 1 pravo na ochranu spottebitele. K tomu vSak dochézi ziidka, jelikoz
samoregula¢ni systém napravy zdvadnych reklam plisobi u¢inng.!>* ASA by také méla byt prvni

413

sinstanci“ pro spotiebitelské stiznosti.!>> Vedle TSS je k vymahini priva na ochranu

spotiebitele opravnéna také CMA'*® (viz. kapitola 5.2.3.).
5.2.1. Autoregulace

ASA funguje ve spolupréci se sesterskou organizaci, Komisi pro reklamu (The Committee of
Advertising Practice) (,,CAP*), do jejiz puisobnosti patfi tvorba britskych kodexu reklamy.
CAP tvoii Clenové z fad inzerentdl, vlastniki médii a reklamnich agentur, zde se tedy projevuje
samoregulacéni charakter.”>’” ASA je financovéna z ¢innosti reklamniho préimyslu, nikoli ze
statniho rozpoctu. Zdroje financovani tak tvoii dobrovolné poplatky predstavujici 0.1 % az 0.2

% z ceny reklamniho prostoru a vydélky ze vzdélavacich akei.!®®

Zatimco CAP tvofi kodexy reklamy, naptiklad pro socialni sité relevantni CAP kodex (CAP
Code), ASA je odpovédna za jejich vymahani. Reklamu kontroluje bud’ na zakladé¢ stiznosti

nebo z vlastni ¢innosti, a to nasledné i do jisté miry preventivné poskytovanim bezplatného

154 Regulatory Roles in Tackling Hidden Advertising. In: gov.uk. [online]. GOV.UK, 22. 12. 2021 [cit. 2023-10-09]. Dostupné

z: https://assets.publishing.service.gov.uk/media/63626ba6d3bf7f04f3a5479¢/221020 CMA_ASA_ Ofcom -
_Regulatory Landscape.pdf, s. 1

155 Tamtéz, s. 2

156 Tamtéz, s. 2

157 About the ASA and CAP. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards Authority Ltd. [cit. 2023-10-08]. Dostupné z:

https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/about-the-asa-and-cap.html
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poradenstvi a pofadanim vzdélavacich akci.!>® Na zakladé stiznosti nebo z vlastni iniciativy je

pak ASA opravnéna vydavat rozhodnuti a pozadovat zménu nebo odstranéni reklamy.'°

ASA doplituje vyklad CAP kodexu svymi stanovisky a pokyny (guide),'*! kde vytycuje
mantinely pro influencer reklamu a jeji oznaCovani. CAP kodex a doplnujici stanoviska
povazuji za velmi piehlednd, zdatile graficky zpracovana a snadno dostupna. ASA na svych
webovych strankach zvetejniuje transparentné sva rozhodnuti kazdou stfedu. Spottebitelim i
jinym aktérim reklamniho primyslu jsou vefejné pristupné udaje jako popis problémové
reklamy. Déle udaje o tom, kde st€Zovatel nebo ASA z vlastni ¢innosti spatiovali problém, také
vyjadreni soutéZzitele nebo influencera, ktery porusuje pravidla CAP kodexu, zhodnoceni ASA
162

a pfipadné dotCend ustanoveni CAP kodexu, a nakonec ulozeni povinnosti' ** jako napiiklad

zakaz zobrazovat reklamu do budoucna.'®

Velkou miru transparentnosti a piehlednosti ¢innosti ASA hodnotim velmi kladné. Jsem toho
nazoru, ze zvetejnéni rozhodnuti o nespravném oznaceni reklamy jednak plisobi preventivé
jako vzde¢lavaci materidl pro ostatni aktéry reklamniho primyslu, jednak v ném lze spatfovat
faux pas pro toho, kdo se na strdnkach ASA octne. PfestoZe tak ASA neplsobi represivné, jeji
samoregulacni ¢innost na zékladé mych zjisténi pisobi mnohem efektivnéji nez naptiklad statni
dohled v USA, ktery sice nastroje pro piisné&j$i vymahani regulace reklamy k dispozici ma, ne

ptilis je ale vyuziva (viz kapitola. 5.3.)

Za hlavni dv¢ kritéria pro ureni reklamniho charakteru povazuje ASA odménu influencera a
P v 7 . "y 164 v _ e
osobni nebo komer¢ni propojeni se soutézitelem.® Za odménu se povazuje penézité i

nepenézité plnéni. Jde zejména o situace, kdy se influencer octne v postaveni tzv. ambassadora

159 About the ASA and CAP. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards Authority Ltd. [cit. 2023-10-08]. Dostupné z:
https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/about-the-asa-and-cap.html
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https://www.asa.org.uk/type/non_broadcast/code section/how-the-system-works.html

161 Tnfluencers' guide to making clear that ads are ads. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards Authority Ltd. [cit.
2023-10-08]. Dostupné z: https://www.asa.org.uk/resource/influencers-guide.html

12 Rulings. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards Authority Ltd. [cit. 2023-10-09]. Dostupné z:
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znacky, obdrzi exklusivni slevu nebo provizi, spolupracuje se znackou na vlastni kolekci ¢i
produktu nebo zdarma obdrzi produkty, sluzby, vylety, pobyty v hotelu, pozvanky na akce,
pujcky, ndjmy, nebo akcie atd. (at’ uz na vyzadani nebo bez néj). Pfitom nezélezi, zda si oba
aktéti smluvili povinnosti zvefejnit informace o bezplatn¢ obdrzenych predmétech nebo
sluzbach.!> ASA dle mého nazoru spravné pod pojmem odména spatiuje Sirokou paletu
protiplnéni. Influencefi jiz ddvno nedostavaji pouze drobné darky nebo ,,jen‘ penize. Spolupraci
se soutézitelem lze dnes jiz odménovat kreativnéjSimi zpisoby, proto je zadouci, aby je

dohledov¢ instituce braly na védomi.

Vedle klasického komeréniho propojeni (béznd influencer reklama pospana vyse v praci), ASA
pamatuje i na ptipady tzv. osobniho propojeni, kdy influencer propaguje znacku, kterou vlastni
on sam, jeho rodina nebo pratelé. I na tyto ptipady se vztahuje povinnost reklamu oznacit.
Povinnost se vztahuje 1 na zboZi, sluzby, tedy i na akce, koncerty nebo vystoupeni, soutéze,
losovani o ceny nebo déarky, které influencer poiada nebo se jich Gicastni.'®® Déle se jedna o
situace, kdy influencer vlastni podil nebo =zastdva funkci jako naptiklad fteditel, je

zaméstnancem nebo externim poradcem ve spole¢nosti sout&Zitele.'’

Co se tyce jiz vySe predstavenych affiliate programi, ASA také pozaduje jejich oznaCovani,
zodpovédnost za dodrzovani CAP kodexu nese soutézitel 1 influencer. ASA ale rozliSuje, zda
reklama pfedstavuje pouze produkty souvisejici s affiliate programem, tzn. inzerované
produkty propojuje s partnerskymi odkazy nebo slevovymi kody, nebo zda s nim souvisi jen
nékteré. Pak oznaceni vyZaduji jen produkty pfimo souvisejici. Nelze pouze vagné tvrdit, Ze z

,,nékterych* odkazii dostava influencer provize, musi uvést, ze kterych konkrétng.'®8
5.2.2. Postih influencer reklamy na vlastni produkty a sluzby

Povazuji za vhodné zminit a analyzovat rozhodnuti ASA tykajici se reklamy influencerti na
vlastni produkty a sluzby, jelikoZ jde &ast o problematiky influencer reklamy, které se v CR dle

mého pozorovani nevénuje (z pravniho hlediska) témét Zadna pozornost.

165 Tamtéz, s. 5
166 Tamtéz, s. 5
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V jednom z rozhodnuti §lo o to, ze influencerka inzerovala Saty z kolekce spole¢nosti, pro niz
pracovala jako kreativni feditelka. Popis pfispévku neobsahoval oznaceni reklamy, zatimco
odkaz na webové stranky spolecnosti ano. Spole¢nost propojeni s influencerkou potvrdila a ve
svém vyjadieni uvedla, ze si ve smlouvé s influencerkou ujednala, aby reklamu vytvofila a
zvetejnila v souladu se zdkony a CAP kodexem. Influencerka se vyjadfila, Ze oznaceni

opomenula omylem.

ASA rozhodla o poruseni CAP kodexu. Nejdiive hodnotila, zda Slo o marketingovou
komunikaci a zda se tedy na ni CAP kodex vztahuje. Vzhledem k pravnimu poméru mezi
influencerkou a spole¢nosti dospéla k zdvéru, ze ano. Proto byly obé smluvni strany
zodpovédné za tadnou propagaci v souladu s CAP kodexem. Déale ASA posuzovala, zda
prispévek ziejmée predstavoval obchodni sd€leni, a byl tedy ziejmy jeho komeréni zamér, zde
dosla k negativnimu zévéru. Nékteti sledujici influencerky si sice mohli byt védomi jeji funkce
ve spolecnosti, av§ak v§em spotiebiteliim ze samotného ptispévku nemohlo byt okamzité jasné
jejich komer¢ni propojeni. Komercni zamér tak pfedem jasné a zjevné nevyplyval z povahy
piispévku. ASA ptihlédla k ujisténi ze strany spolecnosti, Ze podobné poruseni kodexu jiz
nenastane. Spolecnost ani influencerka nesmi nadéale zobrazovat reklamu bez oznaceni, jejich
obchodni sdéleni musi byt zfejmé identifikovatelné, stejné¢ jako komeréni ti¢el musi byt

zjevny.'®

V jiném rozhodnuti se ASA zabyvala inzerci vlastnich kosmetickych produkti influencerky,
aniz by oznacila, Ze se jedna o reklamu. Influencerka vychvalovala pozitivni vlastnosti jejich
piipravka ve vzdjemné kombinaci. ASA posoudila charakter ptispévku jako obchodni sdélenti,
vzala pfitom na védomi, Ze Slo o vlastni znacku influencerky. Komer¢ni charakter vsak
vyplyval ze samotného faktu, Ze influencerka vykondvala nad inzerci ptimou kontrolu, inzerce
byla spojena s dodavkou zbozi a obsahovala slevovy kod. Prestoze piijmeni influencerky
dominovalo v nazvu jeji spolecnosti a v nazvu produktu, ASA usoudila, Ze ne vSichni sledujici
si mohli byt okamzité a jasné¢ védomi komeréniho charakteru pfispévku. Do budoucna musi

influencerka propagaci vlastniho zboZi zfeteln& oznacovat. '

169 ASA Ruling on Prettylittlething.com Ltd t/a Prettylittlething.com. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards
Authority Ltd., 13. 7. 2022 [cit. 2023-10-09]. Dostupné z: https://www.asa.org.uk/rulings/prettylittlething-com-1td-a21-
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Za zminku dle mého nazoru stoji jesté ptipad, kdy influencerka piisobila jako zaméstnankyné
na pozici feditelky. V pfispévku informovala, Ze mapuje s tymem budoucnost spolecnosti.
Spole¢nost namitala, Ze influencerka zvetejnila sdéleni, aniz by za néj obdrzela protiplnéni a
aniz by nad nim spole¢nost nebo kdokoli tfeti vykonal edicni kontrolu. Piispévek sice
odkazoval na profil spolecnosti, ktery propaguje jeji produkty, nenabizi je vSak pfimo na profilu
k prodeji. Prispévek navic zobrazoval baleni produktu, nikoli vSak samotny produkt, proto
podle spolecnosti neslo o jeho propagaci. Zastupci influencerky na druhou stranu uvedli, ze
charakter obchodniho sdéleni vyplyval pro spotiebitele z ptispévku jasné a zieteln¢, a proto
oznaceni reklamy nebylo tfeba. Ziejmost spatiovali v tom, Ze oznaceni produktt ,,VIEVE*
obsahovalo ¢ast pfijmeni influencerky (Genevieve). Skutecnost, ze je influencerka propojena
se spole¢nosti byla podle nich zfejma i z pouzitych frazi v prispévku jako ,,mij tym®, ,,poklad,
ktery pfinaSime* a ,,naSe VIEVE komunita®. Na mobilnim zafizeni se vSak text u piispévku
zobrazoval vyrazné zkracen¢ a vétSina pouzitych frazi se zviditelnila az po ,,rozkliknuti*

sdéleni.

ASA nejdiive opét posuzovala, zda ptispévek naplituje povahu obchodniho sdéleni. Komeréni
pravni pomér influencerky se spole¢nosti shledala v jejim zaméstnaneckém poméru. Proto se
piispévek octl neptimo pod kontrolou spolecnosti. Navic ptispévek obsahoval odkaz na profil
spolecnosti, na némz se nachazel odkaz na webovou stranku, kde mohli spotiebitelé zadat své
udaje za ucelem zakoupeni vyrobki zobrazenych v ptispévku. Piispévek byl tak piimo spojen

s dodavkou zboZi.

Samoregulator také posuzoval, zda byl ptispévek jako obchodni sd€leni jasné€ identifikovatelny
a komercni ucel ziejmy, jak tvrdila influencerka. ASA uznala, Ze komer¢ni propojeni
influencerky a spolecnosti bylo sice zfejmé z pouzitych frazi, ty se ale zobrazovaly pouze,
pokud si spottebitel zobrazil ptispévek na pocitaci. V piipadé, Ze spotiebitel nahlizel na
ptispévek na telefonu, nesly fraze zfeteln€ a okamzité zobrazit, naopak zabalené¢ produkty
s logem znacky ano. Vzhledem k nedostatku kontextu nelze predpokladat, Ze spotiebiteliim
bylo propojeni influencera se znackou jasné. ASA proto opét stanovila do budoucna povinnost

podobné piispévky zietelné oznacovat.!”!

171 ASA Ruling on Jamie Genevieve. In: asa.org.uk [online]. The Advertising Standards Authority Ltd., 22. 12. 2021 [cit. 2023-
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Pozornost, jakou ASA vénuje i osobnimu propojeni influencerti s obchodniky, kvituji, jelikoz
podle vyse zminénych argumentaci tyto pifipady, jinak v oblasti klamavé reklamy pomérné
vzdélani, britsti influencefi a jejich partnefi nevnimali pfili§ problematicky. Podobné se
k ptipadim, kdy influencer inzeruje vyroky nebo sluzby vlastni spolec¢nosti, stavi i statni dohled

v USA (viz kapitola 5.4).
5.2.3. Statni dohled ve Velké Britanii

Zakonodarce ve Velké Britanii vSak nenechal vSe zcela na autoregulaci. Aby byly pfedpisy na
ochranu spottebitele vymahany, CMA je aktivné legitimovan k podani Zzaloby pro poruSeni
CPRs.!”? CMA jako nezavisly tfad britské vlady, ktery neni ministerstvem, dohlizi na

hospodaiskou soutéZ a ochranu spotiebitele.!”

Podle pokynt k CPRs (guidance), povinnost oznacit reklamu vznika v ptipad¢, ze je influencer
jakkoli motivovan k propagaci soutéZitele, stejné tak, pokud propaguje vlastni podnikédni. CMA
pozaduje oznaceni reklamy, pokud je influencer motivovan odmeénou, kterou vnima velmi
Siroce stejné jako ASA. Odmeénu piedstavuji penize, komeréni vztahy vcetné sponzorstvi,
affiliate programy, provize, slevy, bezplatné nebo vyhodné najmy nebo pujcky, uzavieni
obchodniho partnerstvi, darky nebo soutéZe, losovani o ceny ¢i darky a product placement.
Povinnost oznaceni zakladaji vSechny dohody, znichZ prameni odména, tedy pisemné
smlouvy, neformalni ujednani, véetné¢ smluv uzavienych verbaln¢ nebo jinych situaci, které
odménou motivuji k propagaci, podpofe nebo recenzi produktu. Muze tak jit naptiklad i o
situaci, kdy soutézitel posle influencerovi produkt na zkousku nebo ho pozve na udélost, aniz
by pozadoval protiplnéni v podobé reklamy.!” Na prvni pohled ptisny pozadavek hodnotim
kladng, protoze influencer z logické a pfirozené povahy své ¢innosti své sledujici napiiklad o
ucasti na udalosti nebo o milém piekvapeni v podob¢ darku informuje a tisudek influencera tak

JiZ mizZe byt pozitivné zkreslen a v diisledku né&j ovlivnéno 1 komeréni chovani spotiebitele.
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CMA uvadi, ze reklama uvede spotiebitele v omyl, pokud vyvolava dojem, ze influencer jedna
jako spotiebitel, 1 kdyz propaguje vlastni nebo cizi podnikani, dale ze si produkt opatfil sam,
ackoli ho obdrzel jako darek nebo mu byl zapijcen. Influencer tedy nesmi vyvolat dojem, ze
produkty ¢i sluzby zkusil nezprostfedkovanég, aniz by mu za jejich uziti soutézitel v jakékoli
form¢ zaplatil. Také pokud vyvolava dojem, ze influencer produkt vyzkousel, ackoli tak
neucinil nebo pokud influencer sdili nepravdiva nebo nepodlozena tvrzeni. Naptiklad nelze
tvrdit vlastnosti produktu jako dobrou omyvatelnost, pokud ji nevyzkousel, nebo ekologickou
Setrnost, pokud ji nelze dokazat. U propagace kosmetickych produkti nelze jejich ptinosy
zvelic¢ovat nebo nevyhody zatajovat pomoci filtrii a uprav piispévku.'”® Zde pozoruji, ze CMA
na rozdil od SNOP nevyZaduje ovlivnéni nebo zplsobilost ovlivnéni ndkupniho chovani

spotiebitele.

Veskery komercni obsah musi byt spravné oznacen, jasn¢ a ziejmé identifikovatelny jako
reklama. CMA pozaduje, aby oznafeni byla jasna, zfejma a snadno srozumitelnd. Tyto
pozadavky spliiuji oznaCeni jako Ad, Advert, AD, Advertising, Advertisement a
AdvertisementFeature. Nepostacuje pouze oznacit znaCku v prispévku, pouzit slevoveé kody
nebo partnerské odkazy. CMA schvaluje 1 vyuzivani oznaceni, kterd jsou pfednastavend na
socidlni siti jako ,,placené partnerstvi® (paid partnership) nebo ,,znackovy obsah* (branded
content), pokud jsou zfetelnd a snadno zobrazitelna. CMA doporucuje se vyvarovat vagnim

vyraztum jako ,,darek* (gif?), ,,sponzorovano* (sponsored), ,umoznéno* (made possible by) atd.

Oznaceni reklamy je zddouci umistit na dobfe viditelné misto, idedln¢ na zacatek reklamniho
sdéleni, tak, aby spotiebitel oznaceni vzal na védomi, jakmile si obsah zobrazi nebo s nim
interaguje jinym zpusobem. Spotiebitel by tak nemél vyvijet ¢innost navic, aby se o reklamé
dozvedél jako naptiklad ponotovat se hloubéji do socialni sité€ nebo webu (scroll), uzptisobovat
velikost zobrazeni, pecliveé studovat obsah, zobrazit si profil influencera nebo ¢ist jeho tzv. bio
a dale znat prechozi influenceriiv obsah. Oznaceni nesmi byt pohibeno v fad¢ jinych hashtagii
nebo splyvat kviili chabému kontrastu s obsahem. I v pfipadé, Ze influencer propaguje vlastni

sluzby nebo produkty, je tieba kazdou inzerci zvlast oznacit jako reklamu. Nelze spoléhat na
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to, e spotiebitel vi, Ze jde o jeho vlastni zna¢ku, o jejimz zaloZeni jiz influencer informoval.!”®

Stejné pozadavky na oznaceni sdili i ASA.!7”
5.3.Statni dohled v USA

V USA na reklamu dohlizi Federalni obchodni komise (Federal Trade Comission) (,,FTC*).
Do jeji plsobnosti spadaji dvé velké agendy, a to ochrana spotiebitele a dohled nad
hospodarskou soutézi. Nejde tak o izkou specializaci na reklamu jako v ptipadé ASA ve Velké
Britanii. FTC je zfizena na zéklad¢ zakona o federalni obchodni komisi (,,FTC Act*), ktery
zéroven v oddilu 5 obecné zakotvuje zdkaz klamavé reklamy.!”8 S jistou rezervou za ,,provadéci
pravni predpis“ k FTC Actu Ize oznacit Pokyny tykajici se pouzivani doporuceni a referenci
v reklamé'”’ (Guides Concerning Use of Endorsements and Testimonials in Advertising)
(,, Pokyny “). Pokyny uvadgji, ze pfedstavuji vyklad k zdkonim vymahanym FTC, konkrétné
zde koddilu 5 FTC Actu. Pokyny poskytuji zaklad pro dobrovolné dodrzovani zékona
zadavateli reklamy a influencery.!®® Pokyny také obsahuji fadu kazuistickych ptikladd. FTC

jesté Pokyny dopliiuje odpovidianim na dotazy k FTC Actu na svych webovych strankéach.'®!

Zatimco v evropské legislativé jako kliCovy ukazatel hraje roli ovlivnéni nebo potencidlni
ovlivnéni spotiebitelova rozhodnuti ohledné koupé¢, které by jinak neucinil, v USA se

zohlediiuje vyznamna mensina spotiebitelil (significant minority).

Pokyny v § 255.5, a) uvadéji, ze pokud existuje propojeni mezi influencerem a obchodnikem,
které¢ by mohlo podstatné ovlivnit vyznam nebo ditvéryhodnost propagace, pti¢emz propojeni
neni spottebiteli rozumné ocekdvano, pak musi byt propojeni jasné a zietelné zvefejnéno.
Pojem propojeni je nutno jako ve Velké Britanii vnimat v Sir§Sim kontextu, a to jako jak
obchodni, tak osobni a rodinné. Odménu influencera mize piedstavovat penézité plnéni,

poskytnuti produkti zdarma nebo zlevnénych produktl, bez ohledu na to, zda obchodnik
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vyzaduje na oplatku inzerci. Za odménu FTC povazuje také jiné benefity jako naptiklad
piedCasny pfistup k vyrobku, zaplaceni ubytovani na udéalosti, moznost vyhry v soutézi nebo
ucinkovani v televizi ¢i v jinych médiich. Propojeni je tedy nutno deklarovat vzdy, pokud
vyznamna mensina spotiebitelll, které je reklama urcena, propojeni nemtize prepokladat nebo

ji neni ziejmé.'¥?

Stejné¢ jako ASA a Nejvyssi spolkovy soud tak FTC ptiklad4d rozhodujici vyznam odméné
influencera, ktera predstavuje hranici mezi doporuc¢enim a reklamou. FTC dodava, ze nezalezi
na jeji hodnoté, ale na tom, zda ovlivni divéryhodnost sdéleni. Naptiklad pokud restaurace
influencerovi poskytne degustaéni menu zdarma, aby ho ohodnotil, jeho recenze muize byt
pozitivné zkreslena timto protiplnénim.!'®® Dale nezileZi na Cetnosti nebo trvani plnéni,

napiiklad kratkodobé plnéni v podobé najmu auta by bezpochyby oznageno byt mélo. !4

Co povazuji za zajimavé je, ze FTC na rozdil od ASA, klade mirné;si poZzadavky na precizni
oznaCovani reklamy, respektive na konkrétni textaci oznaceni. Zatimco ASA povazuje za
nedostacujici v zasad¢ jakékoli jiné oznaceni nez reklama (advertisement), FTC své pozadavky
dle mého nazoru prekvapivé velmi zmirfiuje. Ve svych kazuistickych odpovédich na kladené
dotazy (viz vySe) napiiklad uvadi, Ze specialni textaci oznacCeni nevyZaduje. Za kli¢ové
povazuje, pokud je uzivateli socidlni sit¢ poskytnuto oznaceni slovy, kterym lze snadno
rozumét. Postacuje tedy, pokud influencer naptiklad vyslovné uvede, Ze obdrzel za propagaci
platbu od spolecnosti X, nebo pokud podekuje konkrétni spolecnosti za obdrZzeny darek. Zde
jesté povazuji za vhodné poukézat na to, do jaké miry detailu FTC jde, kdyZ hranici mezi
dostate¢nym oznacenim reklamy a naopak reklamou klamavou vyty€uje v ptipad€ prostého a
nedostatecného ,,d€kuju spole¢nosti X*“ a naopak dostatecného ,,de€kuju spolecnosti X za
produkt Y18

Ja vSak povazuji obé oznacCeni za naprosto nevyhovujici a pfiklanim se k zasadovéjSim
poZadavkiim ASA. Jsem totiZ toho nazoru, ze reklamu nelze oznacit vystiznéji neZ slovem

reklama a jakékoli jiné oznaceni povazuji za snahu do jisté miry obejit jasny komeréni zamér
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sdé€leni, aby spotiebitele tolik ,,nebil do o¢i*. Protoze ackoli naptiklad oznaceni ,,spoluprace* a
»deékuji spolecnosti X za darek* sice zni sofistikovanéji a piivétivéji, pro primerného

spotiebitele dané skupiny jiz jejich komercni ucel nemusi ziejme vyplyvat.

Naopak se ale FTC s ASA shoduje, ze oznaceni ambassador nebo partner je nedostatecné. A
naStésti také vtom, Ze oznaceni musi byt snadno Ccitelné, srozumitelné, jasné a tézko
prehlédnutelné primérnym spotiebitelem. Influencer by také nemél umistovat oznaceni
hloubéji do textu popisu prispeévku. FTC také stejn¢ jako ASA vyzaduje oznaceni reklamy u
kazdého jednotlivého ptispévku, 1 kdyZ influencer spolupracuje s obchodnikem dlouhodob¢ a
jiz oznagil prvnich n&kolik inzerci. '8¢

Na tap tagy FTC zaujima podobny nazor jako civilni soudy v Némecku, tedy pokud existuje
mezi influencerem a obchodnikem propojenti, je tfeba ho oznacit. Pokud influencer pomoci nich
pouze informuje, co mé na sobé&, a neexistuje mezi nimi zamérné obchodni propojeni, oznaceni

se nevyzaduje.'®’

FTC se s ASA opét viceméné shoduje, co se ozna¢ovani vlastni obchodni ¢innosti influencera
ty¢e. Podle FTC, pokud influencer inzeruje vlastni spolecnost ¢i produkty, oznaceni se
nevyzaduje, jestlize je zfejmé, Ze jde o jeho vlastni podnikani. V opaéném ptipad¢ je tieba
inzerci oznacit.'®® Narozdil od ASA ale FTC stanovuje mirn&j§i pozadavky na oznacovani
affiliate propojeni, a to tak, ze staci informovat, ze influencerovi plynou provize z prodeje
v dtisledku reklamy, nebo Ze jde o tzv. placeny odkaz (paid link).'® Takové oznadeni vSak
povazuji za nedostateCné a pro nckteré spotiebitelé nesrozumitelné, coz se rozchazi

s pozadavky samotné FTC (viz vyse).

FTC je k vyméhani FTC Actu svéfeno n¢kolik pravnich nastroji, n€které z nich predstavuji
mirnd feSeni jako napfiklad varovnd informativni sdéleni (warning letters), kterd vici

influencerim a zadavatelim reklam pouziva v nejvétSim poctu ptipadid. V roce 2017 jich

186 Tamtéz.
187 Tamtéz.
188 Tamtéz.
189 Tamtéz.

59



rozeslala 90, nezvefejnila vak, kterym konkrétnim subjektiim je sméfovala.!”® Jako tvrdsi
nastroje postihu miize zvolit Zalobu proti porusovani oddilu 5 FTC Actu. Uspé&$né uplatnéni
zaloby mulze pak pro influencery znamenat povinnost nahradit Skodu poskozenym
spotiebiteliim.!*! Znamé piipady Zalob jsou spise ojedinélé, nejznaméjsi ptipad se navic odehral

z pohledu dynamiénosti vyvoje na socialnich sitich ddvno v roce 2017.1%?

Odborna literatura povazuje postihovani ze strany FTC za nepfili§ efektivni a kritizuje ji za jeji
pasivitu,'”® coz jak autor ssm zmifiuje, miize byt dano $irokym polem plisobnosti FTC oproti
ASA, ktera se zaméfuje pouze na reklamu.'** Jedna z autorek spravné podotyka, Ze neni v silach
FTC kontrolovat kazdy piispévek influenceri v USA.!'”> CoZ neni v silach Zadného at’ uz
statniho uradu nebo samoregulatora, stejn€ jako v jakémkoli jiném pravnim odvétvi, proto toto
konstatovani povazuji za alibistické. Dale autorka polemizuje, zda vibec postihovanim
influencer reklamy FTC ,,zaté¢Zovat* a zvySovat tak ¢asové, financni a persondlni naklady na
vymahani regulace, kdyZ ona a jeji dcera snadno komeréni el piispévku odhali.!*® Tomuto
nazoru vSak musim siln¢ oponovat. Samoziejme, ze autorka, kterd publikuje odborny ¢lanek
zaméfeny na tematiku klamavé influencer reklamy a jejiho postihu v USA, snadno rozpozna
komer¢ni ucel neoznacené reklamy. Siln€ vSak pochybuji o tom, Ze k takto snadnému zavéru
dojde naptiklad primérny spotiebitel ze skupiny spotiebiteld, kteti se o problematiku
nezajimaji a na socialni sité¢ chodi bezelstn¢ sledovat své oblibence. PfestoZe pozoruji, Ze se
v CR i ve svété debata o influencer reklamé ve vefejném prostoru za posledni 3 roky vyznamné
roz§ifila a pozvedla, s takto jednoduchym ndzorem, jaky prezentovala autorka, bych byla

opatrna.

190 FTC Staff Reminds Influencers and Brands to Clearly Disclose Relationship. In: Federal Trade Comission. [online]. ftc.gov.,
2017 [cit. 2023-10-18]. Dostupné z: https://www.ftc.gov/news-events/news/press-releases/2017/04/ftc-staff-reminds-
influencers-brands-clearly-disclose-relationship

191 FTC's Endorsement Guides: What People Are Asking. In: Federal Trade Comission. [online]. ftc.gov. [cit. 2023-10-18].
Dostupné z: https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking#disclose

192 Three FTC actions of interest to influencers. In: Federal Trade Comission. [online]. ftc.gov., 2017 [cit. 2023-10-18].
Dostupné  z:  https://www.ftc.gov/news-events/news/press-releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-brands-clearly-
disclose-relationship

193 STEWARD, G. Trouble in Paradise: Regulation of Instagram Influencers in the United States and the United Kingdom. In:
Wisconsin International Law Journal, vol. 38, no. 1, Fall 2020, pp. 138-[iv]. HeinOnline., s. 167

194 Tamtéz, s. 169

195 CARR, N. K. "#SP" or "Thanks [Brand]" Is Not Enough: FTC Guides for Social Media Influencers on Endorsements and
Testimonials. In: Wake Forest Law Review Online, 9, 2019, p. 66-75. HeinOnline., s. 73

196 Tamtéz, s. 74

60



Jelikoz FTC v poslednich letech svou praxi omezuje pouze na zasilani varovnych

informativnich sdéleni, 1ze povazovat autoregulaci v Anglii za mnohem efektivné;si.
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Zavér

Utelem prace bylo piedstavit fenomén influencer reklamy v CR a aplikovat na n&j obecnou
pravni upravu reklamy. Déle nastinit autoregulaci v CR. Také zhodnotit, na kolik efektivné je
u nas jak regulace, tak autoregulace influencer reklamy vymahana. A v neposledni fad¢ se prace
vénovala zahrani¢nim pfistuptim k postihu, které vzajemné porovnavala.

V ceské pravni upravé se na ptipady klamavé influencer reklamy aplikuje zejména klicovy
druhy pilif vefejnopravni Gpravy reklamy, a to zakon o ochrand spotiebitele. Uprava nabizi
Siroké moznosti pfifazeni at’ uz pod generalni klauzuli nekalych obchodnich praktik, nebo
generalni klauzuli klamavych kondni ¢i podfazeni pod skutkovou podstatu na cerné listing.
K pruzngjsi a vstticnéjsi aplikaci na relativné novy fenomén reklamy navic podle mého nédzoru
vyrazné ptispély Pokyny k vykladu SNOP. Pravni upravu proto hodnotim jako dostate¢nou,
koncipovanou proziravé dostatecné Siroce a pruzné. Jeji obecnost nelze kritizovat, naopak

ptispivé k aplikovatelnosti na nové fenomény reklamy 1 do budoucna.

Za klicové délici kritérium mezi nezaujatym influencerovymi doporucenim a reklamou bych 1
na zaklad¢ analyzy zahranic¢nich pfistupil k postihu jednoznaéné oznacila odménu v jakékoli
podobé. Odmena totiz znamend pro influencera klicovou motivaci, pro¢ komeréni sdéleni
zvetejiiuje. Stejné jako zahrani¢ni dohledové instituce povazuji za odménu jakoukoli formu
vyhod. Skutecnost, zda influencer odménu obdrzel, se vSak zjisti spiSe aZ v fizeni o postihu,
s vyjimkou piipadl, kdy o odméné v podobé darku vyslovné sdm informuje. Proto pro
primérného spotiebitele mohou jako voditko k rozliSeni komerénich ptispévkl od uptimnych
doporuceni slouzit skutecnosti, ze kterych vyplyva n¢jaka forma dohody mezi influencerem a

obchodnikem, naptiklad slevové koédy nebo potadani soutéze o vyrobky.

V CR je podle mé $ifeni klamavé reklamy zpiisobeno piedeviim aroganci influencerii a
soutézitell, ktefi spoléhaji na to, Ze jejich protipravni jednani ziistane bez povSimnuti tradu.
Jak vyplyvd z mého zjiStovani, ufady skutecné na vetejnopravni postih influencer reklamy
v poslednich dvou letech rezignovaly a pokud uz k postihu v minulosti pfistoupily, ulozily
symbolické pokuty. Pokud se influencefi a soutézitelé nemuseji obdvat vetejnopravniho
postihu, tézko si lze predstavit, Ze by na problém zacali upozornovat vyvolavanim

nekalosoutéznich sport.
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Ani v ¢eské autoregulaci nelze hledat Gtéchu, protoze jsem neshledala, ze by na trh vyvijela tlak
nebo jinak u¢inné piisobila, naptiklad zvefejiiovanim ptipadi poruseni Kodexu influencera. Lze
jen spekulovat, zda jedina sankce za poruseni kodexu v podobé vylouceni ze seznamu, mize
pro influencera znamenat ztratu moznosti spoluprace s prestizni znackou, ktera si vybira
poctivé influencery jen ze seznamu.

K transparentnéjsi reklam¢ by mohl ale pfispét tlak evropského zdkonodérce na poskytovatele
online platforem, tedy i1 socidlnich siti, v nafizeni o digitalnich sluzbach. Pokud ceské
influencery a soutézitele nemotivuje hrozba vetejnopravniho nebo soukromopravniho postihu
(nutno dodat, ze opravnén¢), domnivam se, ze opatfeni jako snizeni dosaht jejich ptispévk,
by jiz pomoct mohlo. Otazkou zlstava, jak poctivé a ptisné budou poskytovatelé a pripadné

dohledové organy novou pravni upravu vymahat.

Ackoli se domnivam, Ze po ptislusnych spravnich organech je spravedlivé pozadovat, aby svijj
dohled zacaly vykonavat efektivnéji a diirazné€ji, z mého vyzkumu a pozorovani vetrejné debaty
vnimam, Ze nelze v budoucnu ocekavat v jejich pfistupu razantni zménu. K tomu by bylo tfeba
pravdépodobné vyrazné posilit kapacity zamé&stnanci ufadi a dostatecné je kontinudlné v
problematice vzde¢lavat. DalSi moznost by naopak mohlo pfedstavovat svéfeni agendy
specializovanému tUfadu, coz by ale vyzadovalo zménu zdkona o regulaci reklamy.

Problematika vSak neni v soucasné ¢eské politice vnimana jako palcivé téma.

Pokud by se vSak zakonodarce spolu s trhem rozhodl do budoucna problematiku fesit diraznéji,
na zaklad¢€ prostudovani zahrani¢nich ptistupii k postihu navrhuji jako nejlepsi a nejefektivné;si
cestu pro postih kombinaci autoregulace a statniho dohledu. K vétSimu tlaku autoregulatora
muze dle mého ndzoru ptispét zvetejiiovani porusovani samoregula¢nich kodext a vysoké mira
zapojeni trhu. Jestlize by vSak ani autoregulator neinspiroval influencera ¢i soutézitele ke
zvetejiiovani transparentni reklamy, bylo by vhodné svéfit do rukou autoregulatora napiiklad

moznost podat kvalifikovany podnét na dohledovy organ nebo civilni Zalobu.
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Seznam pouzitych zkratek

ASA The Advertising Standards Authority

Asociace Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercia, AUTOCONTROL)

CAP The Committee of Advertising Practice

CMA The Competition and Markets Authority

CPRs Consumer Protection from Unfair Trading Regulations
2008

IMCO Vybor Evropského parlamentu pro vnitini trh a ochranu
spotiebiteld

FSV UK Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy

FTC Federal Trade Comission

FTC Act Zakon o Federalni obchodni komisi

0. Z. zakon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

Pokyny Guides Concerning Use of Endorsements and
Testimonials in Advertising

Pokyny k vykladu Sdéleni komise ze dne 21. 12. 2021, Pokynt k vykladu a
uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vaci
spotiebitelim na vnitinim trhu (2021/C 526/01)

SDEU Soudni dvir EU

SNOP Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze
dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach
vici spotiebitelim na vnitinim trhu

SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj

tap tag oznaceni obchodnika v ptispévku takovym zplisobem, ze
po kliknuti na jeho oznaceni lze navstivit 1 jeho profil na
socialni siti

TSS Trading Standards Services

UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb

VSW Verband sozialer Wettbewerb
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Pravni postih skryté reklamy influenceru na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva fenoménem influencer reklamy a jeho pravni regulaci v Ceské
republice a Evropské unii. Také hodnoti efektivitu vymahani pravni Gpravy v CR a piedstavuje

tf1 odlisné pristupy k postihu v zahranic¢i, mezi nimi se vénuje i ¢eské a zahrani¢ni autoregulaci.

V prvni &asti prace struéné nastifiuje, jak fenomén v CR postupné vznikal a jak vypada
je skrytd podoba reklamy a jde tak o reklamu klamavou. Druhd ¢ast se vénuje platné tuzemské
vetejnopravni a soukromopravni uprave reklamy, kterou aplikuje v prostfedni socialnich siti a
vymezuje pravni postaveni aktéri, ktefi se na ni mohou podilet. Pravni iprava v CR vychazi
z prava Evropské unie, a proto prace reflektuje klicové pojmy ve svétle pokynt k vykladu
smérnice o nekalych obchodnich praktikach. Na analyzu pravni upravy navazuje kapitola, ktera
si klade za cil vymezit rozdil mezi doporuc¢enim influencera a komerénim sdélenim, kdyz uvadi

konkrétni indicie.

Ve tieti ¢asti se prace vyporadava s rozhodovaci praxi krajskych Zivnostenskych ufadu, které
jsou opravnény k vetejnopravnimu postihu reklamy na socialnich sitich. ZvySeny diiraz je pak
kladen na tii rozhodnuti konkrétniho uiadi, ktera podrobnéji ptiblizuji reklamy, které jsou v CR
postihovany. Ctvrta ¢ast prace predstavuje Geskou autoregulaci, porovnava ji se zahrani¢ni a

navrhuje jeji vetsi zefektivnéni.

Posledni ¢ast prace analyzuje a vzdjemné porovnava tti rozdilné ptistupy k postihu influencer
reklamy v zahrani¢i. Nejprve zkoumd konkrétni rozhodnuti némeckych soudil, dale vénuje

pozornost praxi britského autoregulatora a nakonec nastiniuje statni dohled v USA.

Na zaklad¢ analyzy Ceské pravni Gpravy a jejiho vymahéani a s ohledem na prostudovani
zahrani¢nich pfistupll prace zavérem navrhuje mozné fesent, jak efektivnéji a ditraznéji dohlizet

v CR nad reklamou na socialnich sitich.

Klicova slova: klamava reklama, nekala obchodni praktika, ochrana

spotrebitele, influencer
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Penalising surreptitious advertising by influencers on social networks

Abstract

This academic paper deals with the trend of influencer advertisement and its regulation in the
Czech Republic and the European Union. It also evaluates the effectiveness of enforcement in
the Czech Republic and presents three different approaches to enforcement abroad, including

Czech and foreign self-regulation.

The first section of the paper describes the development of influencer advertisement and the
form it takes today, emphasizing the remuneration of influencers. Its most pressing problem is
the hidden form of advertising and thus it is considered deceptive advertising. The second part
focuses on the current domestic public and private law regulation of advertising as applied in
the social networks environment and defines the legal status of the participants. The legal
regulation in the Czech Republic is based on the European Union law, and therefore the thesis
reflects the key concepts in the light of the Guidance on the interpretation and application of
Directive concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the internal market.
After analysis of the applicable law, the main purpose of the next chapter is to define the
difference between an influencer’s recommendation and their commercial content, highlighting

the specific differences between the two.

The third section of the paper deals with the decisions that district trade licensing offices made,
whose task it is, to control the advertisements on social networks. The emphasis is on three
specific decisions. Such decisions determine the legality of specific advertisements. The fourth
part of the thesis presents the Czech self-regulation, compares it with foreign ones and makes

proposals to make it more effective.

The last part of the thesis analyses and compares three different approaches on sanctions for
hidden influencer advertising abroad. It first examines specific decisions of the German courts,
then gives attention to the practice of the British self-regulator, and finally outlines state

oversight in the US.

On the basis of an analysis of Czech legislation and its enforcement and with regard to the study

of foreign approaches on sanctions, the thesis concludes by proposing possible solutions for a
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more effective and vigorous supervision of advertising on social networks in the Czech

Republic.

Key words: misleading advertising, unfair commercial practice, consumer

protection, influencer
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