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Law, online marketing and irrational factors

Summary: The aim of the paper is to provide a critical look at the current legal requlation of online
advertising and selected issues of online marketing in the Czech Republic with regard to the widespread
use of the knowledge of psychology and behavioural economics. Does the lawmaker respond adequately
to knowledge about the irrationality of people when it comes to the decision of buying goods and
services? How does decision-making practice approach legal requlation? And is decision-making in the
Czech Republic, the Slovak Republic and Hungary uniform? The author will respond to these and some
other current issues in this article in the context of his current legal practice.
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S reklamou se kazdy z nds setkdva na dennim
pofddku. Stala se jiz béZnou souddsti nasich
zivotti. V tomto pfispévku se budu zabyvat
pravni regulaci online reklamy v Ceské re-
publice a vybranymi praktikami online mar-
ketingu, a to v kontextu vyuzivani poznatki
psychologie a behavioralni ekonomiky o ira-
ciondlnich faktorech p#i rozhodovéani lidi
(dale téz jako iraciondlni faktory). Omezim se
pouze na tu oblast pravni regulace, kterd on-
line reklamu a marketing pfi uZiti iraciondl-
nich faktort upravuje. Zbylou regulaci online
reklamy uvedu piikladnym pouze vyctem.
Regulaci online reklamy a jejim nedostat-
kiéim neni v prdvni védé vénovana témér zad-
nd hlubsi pozornost. Zejména v piipadé, kdy
pojedndvdme o online reklamé v kontextu
uziti iraciondlnich faktori. Castym problé-
mem je i chybéjici rozhodovaci praxe soudt.
Co se ddle uzivaného pojmoslovi tyce, na-
misto v obchodé vzitého pojmu koncovy zd-
kaznik (end user) budu s ohledem na pravni
terminologii uzZivat pojmu spotebitel. Zakon-
nd regulace sice nemifi pouze na spottebitele,
nicméné adresdtem protipravni reklamy jsou
zpravidla spotfebitelé, resp. lidé nachdzejici
se v socidlni roli spotfebitele.! Povazuji tedy

za vhodné nejprve v ndsledujicich odstavcich
pribliZit pojem spotiebitele, a to nejdiive ve
strucnosti v obecném slova smyslu a poté
v kontextu aktudlnich otazek, které jsou rele-
vantni zejména pro e-commerce.

Unijni spottebitelské pravo, tvofené pie-
devsim smérnicemi, nedefinuje spotfebitele
jednotné. S ohledem na transpozi¢ni povin-
nost smérnic nachdzime proto rtizné narodni
definice.> Cesky zdkonoddrce jesté relativné
doneddvna definoval spotfebitele nekonzis-
tentnég, a to nejen pfi porovnani tzv. generdlni
soukromopravni definice v § 419 ob¢anského
zdkoniku s definicemi poskytnutymi vefej-
noprdvnimi pfedpisy, ale i v rdmci téchto ve-
fejnoprdvnich predpist navzdjem - mimo
jiné v zdkoné o ochrané spottebitele a v ener-
getickém zdkoné (druhy jmenovany pracoval
do novelizace G¢inné od 1. 1. 2016 s pojmem
konec¢ny spottebitel, ktery za spotiebitele po-
vazoval i pravnickou osobu). Relativita poj-
mu spotiebitel (co do obsahu a vyznamu)
byla ¢dste¢né zhojena tim, Ze v soucasné dobé
dominuji dvé definice spotfebitele: (a) sou-
kromoprévni definice v § 419 ob¢anského z4-
koniku (,,Spotfebitelem je kazdy ¢lovek, kte-
ry mimo rdmec své podnikatelské cinnosti

Autor plsobi jako externi doktorand na katedfe ob¢anského prava PF UK, Praha. E-mail: skmoch@gmail.com.

1 Spotrebitel neni spolecenska skupina osob v pravém slova smyslu, ale oznaceni osoby, ktera se v dany moment nachazi v socialni roli
spotfebitele tim, ze mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jedné (§ 419 obcanského zakoniku). Spotfebitelem je proto napf. i miliardar, ktery si pro vlastni spotfebu
kupuje potraviny nebo jiné véci slouzici osobni nebo rodinné potfebé. K socialni roli spotiebitele téz viz TICHY, L. a KOCI, M., ed.
Spotrebitelska kupni smlouva. Praha: Centrum pravni komparatistiky, Pravnicka fakulta Univerzity Karlovy v Praze, 2013, str. 121.

2 ELISCHER, D. § 4 Spotrebitel. In: DVORAK, J., SVESTKA, J., ZUKLINOVA, M. a kol. Ob&anské pravo hmotné. Svazek 1. Dil prvni:
Obecna ¢ast. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Wolters Kluwer, 2016, str. 292 a nasl.
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nebo mimo ramec samostatného vykonu své-
ho povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jednd.”) a (b) vefejnopravni
definice dle § 2 odst. 1 pism. a) zdkona
o ochrané spotfebitele [, Pro dcely tohoto za-
kona se rozumi: a) spotiebitelem fyzickd oso-
ba, kterd nejednd v rdmci své podnikatelské
¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu
svého povoldni“].

Definice dle zdkona o ochrané spottebitele
je na prvni pohled $irsi a povazuje za spotte-
bitele i fyzické osoby, které pravné jednaj s ji-
nymi spottebiteli (napf. se miZe jednat o jed-
nordzovy prodej ojetého motorového vozidla,
kde prodavajicim i kupujicim bude fyzicka
osoba jednajici v soukromych zdleZitostech).
Tato definice tedy teoreticky poskytuje spo-
tiebitelim ochranu viidi jinym spotfebiteltim,
coZ je v rozporu s jednou ze zédkladnich pre-
mis odavodnujicich existenci spotfebitelské-
ho prava jako takového, kterou je faktickd
ekonomickd pfevaha profesiondla (podnika-
tele) nad spottebitelem.’ Site definice dle z4-
kona o ochrané spotfebitele je vSak omezena
osobni a vécnou pusobnosti zédkona o ochra-
né spottebitele, kterou je regulace vymezené-
ho jednéni proddvajicich, vyrobcti, dovozci
a dodavatel, pfi¢emz p¥i definici téchto osob
jiz zdkon, dle mého ndzoru spravné a v soula-
du se zdsadou bezrozpornosti pravniho fadu,
operuje s pojmem podnikatel dle ob¢anského
zakoniku.* Skute¢nost, Ze zdkon o ochrané
spotfebitele nedefinuje spotiebitele odkazem
na generdlni soukromoprdvni definici, pova-
Zuji za jeden z piikladti nekoherentnosti es-
kého spotiebitelského prédva, ktery pfispiva
k izolaci dvou pravnich svétt spotfebitelské-
ho préava — soukromoprévniho a vetejnoprav-
niho. S ohledem na judikaturu® a potfebu
efektivity spotfebitelského prava by pfitom
soukromopravni regulace ochrany spotfebi-
tele méla byt s tou vefejnoprdvni regulaci

propojend daleko t1Zeji. Soukromopravni
ochrana spotiebitele je totiZ bez alesporn ¢as-
te¢ného vefejnopravniho dozoru v praxi bez-
zubd, jak uvadim na piikladu v pozndmce
pod ¢arou ¢. 8 (alternativou k vefejnoprdvni-
mu dozoru je existence institutu hromadné
zaloby, kteryZzto institut vSak povazuji za mo-
rdlné nepfijatelny a odsouzenihodny, nebot
nutné povede ke komercionalizaci prdva,
jako k tomu doslo napt. v USA).

Jednim z piikladd, ktery by mél vést k pro-
vézani soukromopravni ochrany spotiebitele
s tou vefejnopravni, je jedna ze zmén, kterou za-
vadi modernizaéni smérnice EU 2019/2161.6
Moderniza¢ni smérnici totiZ mimo jiné doslo
ke zméné smérnice o nepfimétenych pod-
minkdch ve spotfebitelskych smlouvach’, a to
vsak takovym zpiisobem, Ze nepfiméiend
ujedndni by méla nové podléhat vetejnoprav-
nimu pfezkumu.® Takovému pfezkumu bu-
dou pfirozené podléhat i obchodni podmin-
ky, ve kterych se nepfiméfend ujedndni
vyskytuji pfirozené nejcastéji. To je v oblasti
e-commerce podstatnd zména, jeZ vyvine na
podnikatele ptisobici v této oblasti znacny
tlak, aby své obchodni podminky revidovali.
Zejména dojde k revizi téch ustanovent, kterd
jsou v soucasné dobé ,na hrané”, ¢emuz ¢4s-
te¢né napomiiZe i § 1812 odst. 1 ob¢anského
zakoniku (,,Lze-li obsah smlouvy vyloZit raz-
nym zplsobem, pouZije se vyklad pro spotfe-
bitele nejpfiznivéjsi”) Ve vztahu k transpozici
moderniza¢ni smérnice do ¢eského pravniho
fadu lze ocekavat, Ze se bude jednat o admi-
nistrativni pfezkum s tim, Ze dozor nad dodr-
7ovanim bude vykondvat Ceskd obchodni
inspekce. V souvislosti s tim predpoklddam,
Ze dojde k dalsimu vyslovnému rozsifeni
vécné puisobnosti zdkona o ochrané spottebi-
tele na dozor nad dodrZovanim relevantnich
ustanoveni ob¢anského zdkoniku.

3 Tamtéz, str. 295 a nasl.

Odhlédneme-li od toho, Ze zakonodarce odkazuje pouze na § 420 ob&anského zakoniku a zjevné opomenul definici podnikatele dle
nasledujicich ustanoveni.

LPravni fad, zalozeny na principech jednoty, racionality a vnitfni obsahové bezrozpornosti, s sebou nutné pfinasi imperativ stejného
nahledu na srovnatelné pravni instituty, byt upravené v rozdilnych pravnich predpisech ¢i dokonce odvétvich. Jestlize zasada jednotnosti
a bezrozpornosti pravniho fadu zapovida odlisny pfistup k obdobnym pravnim institutdm v jednotlivych pravnich odvétvich, odlisny vyklad
institutu nahrady Skody v pravu obCanském a pracovnim postrada své opodstatnéni.” (Z nalezu US, sp. zn. IV. US 444/11, dale viz napf.
rozhodnuti US CR: |. US 558/01, PI. US 72/06, a rozhodnuti NSS CR: &. 791/2006 Sb. NSS a ¢. 792/2006 Sb. NSS.)

Smérnice EU 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, kterou se méni smérnice Rady 93/13/EHS a smérnice Evropského parlamentu a Rady
98/6/ES, 2005/29/ES a 2011/83/EU, pokud jde o lepsi vymahani a modernizaci pravnich pfedpisti Unie na ochranu spotfebitele.
Smérnice Rady 93/13/EHS ze dne 5. dubna 1993, o nepfiméfenych podminkach ve spotfebitelskych smlouvach. Mimo jiné je tato smérnice
transponovana do § 1813 obcanského zakoniku (,Ma se za to, Zze zakazana jsou ujednani, ktera zakladaji v rozporu s poZzadavkem
pfiméFenosti vyznamnou nerovnovahu prav nebo povinnosti stran v neprospéch spotiebitele. To neplati pro ujednani o predmétu plnéni
nebo cené, pokud jsou spotiebiteli poskytnuty jasnym a srozumitelnym zpusobem.“) a § 1814 téhoz zakona (ktery uvadi demonstrativni
vyCet zakazanych ustanoveni). Dusledkem poruseni zakazu nepfiméfenych ujednani ve spotrebitelskych smlouvach uzaviranych
distanénim zpGsobem je dle § 1815 ob&anského zakoniku zdanlivost. Nepfimérenost ujednani bude zpravidla pfedmétem zkoumani
v ob¢anském soudnim fizeni. PFi poruseni uvedenych povinnosti musi tedy spotfebitel iniciovat civilni soudni Fizeni. To vSak bude v fadé
pfipadu neekonomické, zvlasté tomu tak bude v hrani¢nich pfipadech (coz ¢aste¢né zmirriuje § 1812 odst. 1 obcanského zakoniku), kdy
se k neekonomicnosti vedeni sporu pfida jesté nejistota ohledné ocekavaného vysledku — a v takovém pfipadé hraje i svoji roli averze ke
ztraté v podobé placeni nahrady nakladud Fizeni za prohrany soudni spor (k G€inku psychologického efektu averze ke ztraté podrobnéji
viz podkapitola Vyuziti nékterych pfipadl kognitivniho zkresleni pfi prodeji ubytovani ). A vzhledem k tomu, Ze bez Zalobce neni soudce,
tak vétSina pfipad( nepfimérenych ustanoveni ve spotfebitelskych smlouvach uzaviranych distanénim zpudsobem, zejména pak téch
v obchodnich podminkach, zlistane bez redlného postihu.

To vyplyva ze znéni nového ¢l. 8b smérnice Rady 93/13/EHS, viz ¢lanek 1 smérnice EU 2019/2161.
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Nekoncepcnost, neucelenost a nizkd mira
efektivity prava’je jednim ze soucasnych ne-
dostatkti spotiebitelského préava v Ceské re-
publice, kterd vsak bude — za pfedpokladu
spravné transpozice — do zna¢né miry zhoje-
na moderniza¢ni smérnici EU 2019/2161. Za
vhodné feseni nedostatkt ¢eské pravni tpra-
vy povazuji pfijeti jednotného spottebitelské-
ho kodexu, ktery by v co nejsirsi mozné mite
obsahoval jak soukromoprédvni, tak vefej-
nopravni tpravu.

Spotiebitelskému prdvu pfijimanému na
urovni EU lze (tentokrat z hlediska podniké-
ni v EU) vytknout mimo jiné skute¢nost, Ze
fada smérnic na ochranu spotfebitele je zalo-
Zena na principu minimdlni harmonizace.
S ohledem na zédsadu jednotného vnitintho
trhu EU a podnikani v EU je takovy jev krajné
nezddouci, nebot omezuje drobné podnikatele
pfi vstupu na jiné trhy EU tim, Ze ¢ini z expanze
luxus, jejZ si drobni podnikatelé nemohou do-
volit. To zvlasté plati v oblasti e-commerce.
Odchylné pravni tpravy v jednotlivych ¢len-
skych stdtech vedou konkrétné k tomu, Ze
podnikatelé musi vynaloZit ndklady na exter-
ni advokatni kanceléfe, které jim zpracuji po-
rovnani pravnich dprav. Porovndni musi byt
nésledné analyzovdno z hlediska internich
procest expandujiciho podnikatele a nésled-
né je nutné internf fungovani pfiméiené zmé-
nit (v¢. ndkladnych dprav internich systém).
Vidina takového postupu u vsech 27 ¢len-
skych statd EU (pifi celoevropské expanzi,
ktera by v e-commerce byla jinak pfirozend
a snad i samoziejmd) piedstavuje pro drobné
podnikatele de facto nepfekonatelnou prekdz-
ku, coz ve vysledku ochuzuje evropskou hos-
podéfskou soutéZz a poskozuje spottebitele,
kterym je omezena moznost koupé $irsiho
spektra zboZzi a sluzeb za vyhodnéjsich ceno-
vych podminek.”’ Z vyse uvedenych dtvoda
by bylo vhodnéjsi, aby smérnice na ochranu
spotiebitele byly v maximalni mife zaloZeny
na principu aplné harmonizace.

Online reklama, iracionalni
faktory a vybrané praktiky
online marketingu

Obecnd prdavni regulace, kterd dopadd i na

online marketing, je roztiisténd do fady

pravnich pfedpist. Reguluje primérné obsah
marketingové komunikace, zejména pak re-
klamy. Ucelend prdvni tiprava online marke-
tingu neexistuje a ani existovat nemtzZe, ne-
bot’ vécnd plisobnost relevantnich predpist
presahuje ¢innosti online marketingu (napf.
autorskoprdvni ochrana sice poskytuje ochra-
nu pfed neoprdvnénym uzitim autorskych
dél i v rdmci marketingové komunikaci onli-
ne, avsak jeji dopad je podstatné $irsi). Pro
komplexni uchopeni regulace online marke-
tingu v obecné roviné je proto potiebnd zna-
lost fady prévnich pfedpist jak z oblasti sou-
kromého prava, tak préva vetejného.

Cinnost online marketingu je v nékterych
pfipadech regulovana zdkonem. MuZeme se
setkat také se smluvnimi omezenimi online
marketingu, ta vSak nejsou pfedmétem toho-
to pfispévku (piikladem jsou smluvni pod-
minky sluzby Google Ads). Divody, které
vedou zdkonoddrce k vytvofeni zdkonné
upravy, jsou ruzné. V nékterych piipadech je
cilem ochrana adresétti reklamy (napf. pfed
klamavou ¢ nemravnou reklamou), jindy
tkvi davod regulace v ochrané ttetich osob,
napf. autortt autorskych dél (4. fotografii,
grafickych prvka a velice omezené i zdrojo-
vého kédu webové stranky apod.) ¢ vlastni-
kit ochrannych znamek.

Soucasnou obecnou regulaci online mar-
ketingu Ize zjednodusit konstatovanim, Ze to,
co je chrdnéno v offline svété, je zpravidla
chrdnéno i online (ne vzdy vsak stejné efek-
tivné, jak podrobné rozvedu ddle). To plati
i v pfipadech, kdy ani sdim zdkonoddrce pi-
vodné nezamyslel ¢innost online marketingu
regulovat. Divodem je obecnost prdvnich
predpisti, kterd umoziiuje reagovat na zmény
spole¢nosti, véetné téch neptedvidanych. Pro
jednoduchou ilustraci uvedu jako piiklad au-
torskoprdvni ochranu. Jeji zdrodky lze sice
spatfit jiz v souvislosti s ndstupem knihtisku
v 15. stoleti, avSak o autorskoprdvni ochrané
v pravém slova smyslu lze hovofit az od 19.
stoleti." Z moderni historie na nasem tzemi
az do roku 2000 platil autorsky zdkon z roku
1953. Online marketing, jak ho zndme dnes,
vznikl sice az v 90. letech 20. stoleti a rozvijel
se spolecné s dynamickym rozvojem interne-
tu, avSak diky obecné definici pfedmétu au-
torského prdva, to jest autorského dila, je

9  Zpusobena pfedevsim nastinénym nedostateénym propojenim soukromého a vefejného spotfebitelského prava.
10 Nafizeni o zakazu geo blockingu (nafizeni EU 2018/302 ze dne 28. unora 2018) dopad nevhodné koncepce Urovné harmonizace nijak

zékaznikim. Dusledkem nafizeni o geo blockingu bylo pouze to, Ze podnikatelé v e-commerce prestali blokovat pfistup zakaznikim
z jinych ¢€lenskych statd. Rozhodnuti podnikatel(l nedoru¢ovat zbozi pfes hranice narodnich statd ma vsak davody ekonomické, nikoliv

diskriminaéni.

11 Vyznamnéj$im pravnim predpisem platnym na nasem Uzemi bylo az vydani cisafského patentu z 19. fijna 1846 €. 992 Sb. z. s.; ten
vyty€il zasady ochrany dél literarnich, hudebnich a dél vytvarnych umeéni. Meznikem pro mezinarodni ochranu bylo pfijeti Bernské umluvy

o ochrané literarnich a uméleckych dél v roce 1886.
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ochrana autorskym diltim poskytnuta i v pro-
stiedi internetu. Dle mého ndzoru by ochranu
autorskym diliim v prostfedi internetu po-
skytl i autorsky zdkon z roku 1953 ve svém
pavodnim znéni."” Jinak je tomu v pf¥ipadech
zvlastni regulace online marketingu, kterou
se vSak v tomto pfispévku nezabyvdm (napf.
e-mail marketing, v¢. SMS marketingu, je re-
gulovan piimo a pfislusnd regulace nedopa-
dd na jiné formy pfimého marketingu, jako je
telemarketing v podobé tel. hovort a déle za-
silani reklamy postou, teleshopping apod.).

Vyzvu pro pravni regulaci online marke-
tingu predstavuje soucasnd doba, pfi které
jsou do modernich technologii hojné imple-
mentovdny poznatky o iraciondlnich fakto-
rech, coz klade vyssi kvalifika¢ni pozadavky
na ufedniky dozorovych organti. Soucasnd
pravni regulace s uvedenymi poznatky poci-
td nepifimo a pouze nevyslovné. Nejnovéjsi
unijni legislativa z oblasti ochrany spotfebite-
le vsak indikuje, Ze evropsky zdkonoddrce si
je védom alespon téch ziejméjsich praktik
a indikuje tak budouci vyvoj."?

Relevantni legislativa

Relevantnimi prdvnimi pfedpisy, které dopa-
daji na online marketing, jsou zejména (i) ob-
¢ansky zdkonik (vedle obecnych zdsad pre-
devs§im tuprava osobnostnich prdv, nekalé
soutéZe a nelze opomenout ani specifickou
ochranu spotiebitele), (ii) zdkon o regulaci re-
klamy,® (iii) zdkon o ochrané spotfebitele,'®
(iv) autorsky zdkon,” (v) zdkon o ochrannych
zndmkdch,'® (vi) zdkon o ochrané olympijskych
symbolik," (vii) zdkon o nékterych sluzbéch in-
formacni spolecnosti® (regulace obchodnich
sdéleni, zejména e-mail marketingu), (viii) za-
kon o elektronickych komunikacich? (regulace

cookies), (ix) zdkon o audiovizudlnich me-
didlnich sluzbach na vyzddani,? (x) zdkon
o provozovdni rozhlasového a televizniho
vysildni® a (xi) subsididrné zejména GDPR,*
spravni f4d* a zdkon o odpovédnosti za pie-
stupky a fizeni o nich.”

Relevantni pro tcely tohoto pfispévku
jsou primdrné zdkon o regulaci reklamy a za-
kon o ochrané spotfebitele.

Specificka pravidla online reklamy plati pro
reklamu zvlastnich kategorif vyrobkd a sluZeb,
jako jsou tabdkové vyrobky, alkoholické napo-
je, 1é¢ivé ptipravky, potraviny a kojeneckd vy-
Ziva, darovdni lidskych tkdni a bunék, stfelné
zbrané a stfelivo a pohiebni sluzby.? Témito
specifickymi kategoriemi vyrobki a sluzeb se
podrobnéji zabyvat nebudu, zaméfim se pouze
na obecnou regulaci, kterd dopada na vSechny
vyrobky a sluzby, tedy i na ty, které jsou zacle-
nény do téchto zvldstnich kategorii. Regulaci
uvedenych zvlastnich kategorif vyrobki a slu-
Zeb lze shrnout tak, Ze spociva predevsim v po-
vinnostech, které mifi na obsah reklamy, mj.
v podobé §irsi informaéni povinnosti (napf.
reklama na tabdkové vyrobky musi obsahovat
zFetelné varovani znéni ,,Ministerstvo zdravot-
nictvi varuje: koufeni zptisobuje rakovinu”
a reklama na doplriky stravy musi obsahovat
zfetelny text ,, doplnék stravy” apod.).

Zakazana online reklama

V ramci zakdzané reklamy se budu soustfedit
na reklamu nemravnou a reklamu klamavou
podle zdkona o regulaci reklamy. DGvody
jsou nésledujici: (i) z mé pravni praxe dochdzi
ve vztahu k témto dvéma p¥ipadim zakdza-
né reklamy jednoznac¢né k nejcastéjsim po-
chybenim, (ii) pouze tyto dva p¥ipady zaké-
zané reklamy cadste¢né dopadaji i na regulaci

12 Pdvodni znéni zakona ¢. 115/1953 Sb., o pravu autorském, (autorsky zakon) uzivalo ve svém § 2 odst. 1 stru¢nou, ale diky tomu velice

obecnou definici autorského dila: ,Pfedmétem autorského prava jsou dila literarni, védecka a umélecka, ktera jsou vysledkem tvarci
¢innosti autora.” V druhém odstavci téhoz § jsou uvedeny pfiklady téchto dél, jako je i napf. dilo fotografické. Podle § 14 tehdejsiho
autorského zakona autorské pravo k dilu autorské pravo vznikne mj. v okamziku, kdy je ,vyjadfeno slovem nebo ve formé rukopisu, nacrtu,
skizzy anebo v jakékoli jiné podobé“. Uvodni ustanoveni § 1 tehdejSiho autorského zakona (byt si neodpustilo socialistické zbarveni)
sdélilo umysl zakonodarce, se kterym byl zakon pfijat, a tim poskytl jasné vykladové voditko. Dle zakonodarce byla u¢elem autorského
zékona mj. ,ochrana zajmu autor( a podniceni ideové tvorby“. Ideova tvorba by pfitom pfi neti¢inné ochrané autorskych dél byla podstatné
potlagena. Pfi tomto vykladovém voditku nemam pochyb o tom, Ze by elektronické logo bylo subsumovatelné pod definici autorského dila
coby dila uméleckého.

Clanek 2 smérnice EU &. 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, kterym se méni smérnice 98/6/ES mj. v rozsahu &lanku 6a, jenz mifi na
tzv. nepravé slevy. Ty maji bezpochyby podstatny vliv na rozhodnuti spotrebitele o koupi zbozZi nebo sluzby.

Zakon €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a dopInéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele.

Zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakona.

Zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach a o zméné zakona €. 6/2002 Sb., o soudech, soudcich, pfisedicich a statni spravé soudu
a 0 zméné nékterych dalSich zakonul (zakon o soudech a soudcich), ve znéni pozdéjsich predpisu.

Zakon €. 60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik.

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti a o0 zméné nékterych zakona.

Zakon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych souvisejicich zakonu.

Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakonu.

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

Natizeni EU 2016/679 ze dne 27. dubna 2016, o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich Udaju a o volném pohybu
téchto udaji a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané osobnich udaja).

Zakon €. 500/2004 Sb., spravni fad.

Zakon €. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich.

Viz zejména § 3 a nasl. zakona o regulaci reklamy.
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reklamy, kterd vyuzivd iraciondlni faktory,
a (iii) soufasnd pravni regulace vykazuje pro
oblast online marketingu zdsadni nedostatky,
na které je tfeba upozornit.

Nemravnd i klamavé reklama jsou zakdza-
ny, at’jsou $iteny jakymikoliv komunikaénimi
kandly a médii, avSak v online prostiedi vy-
kazujf jista specifika, jako je napf. odlisnost
dozorového orgdnu a s tim spojend otdzka
efektivniho vyméhdani prdvni dpravy (viz
dale v podkapitole Zakdzand online reklama
a absence ti¢inného dozoru).

Reklamu zdkon o regulaci reklamy definu-
je, v souladu s unijni legislativou, $iroce, a to
nejen jako placenou reklamu (napf. display
a PPC), jak by se mohlo na prvni pohled zdt,
ale jako jakoukoliv vefejnou prezentaci s mar-
ketingovou relevanci. To potvrzuje i judikatu-
ra.®® Za reklamu se tedy povaZzuje jiz samotnd
prezentace (nejen vyrobku nebo sluzby, ale
i napf. svého podnikdni*’) na vlastnich webo-
vych strankdch nebo profilech na socidlnich
sitich. Uvedené pojeti povazuji za vhodné,
nebot z hlediska nezddouci reklamy je zcela
bez vyznamu, zda jde o propagaci na vlast-
nim webu, i kdyZ neni provddéna za tplatu,
nebo o klasickou reklamu, nebot v obou pfi-
padech je cil stejny (podpora podnikatelské
¢innosti) a prostiedky na vlastnim webu jsou
i mnohdy efektivnéjsi.*® Prvek tplatnosti se
pii definici reklamy vyzaduje pro rozhlaso-
vou a televizni reklamu,’ coz vSak neni pro
online marketing podstatné. ZiZenim uvede-
né Siroké definice je omezeni regulace na re-
klamu, jejimz cilem je podpora podnikatelské
¢innosti (komeréni reklama), ¢fmz je z puasob-
nosti zdkona vyloucena zejména reklama sta-
tu a neziskovych organizaci.?

Zakazanou reklamou je ddle zejména re-
klama, ktera porusuje osobnostni prava, ddle
reklama, v rdmci které je neopravnéné uzito
autorské dilo nebo ochranna znamka, a rekla-
ma nekalosoutézni. Tyto pfipady vsak jiz ten-
to piispévek presahuji, proto na né dale ne-
budu zaméfovat pozornost.

Nemravna online reklama

Nemravnost reklamy se posuzuje optikou
,obecné” mravnosti, kterd je uzndvdana vétsi-
nou spolec¢nosti.®® K naplnéni skutkové pod-
staty pfestupku nemravné reklamy postaci
pouhé ohroZeni mravnosti. Zda k ohrozZeni
mravnosti doslo, se posuzuje ve vztahu k ci-
lové skupiné reklamy. Zdkaz nemravné rekla-
my je obecné ztizen pouze na komercni rekla-
mu,* jinak md vSak Siroky vécny dosah.

Radu piikladt nemravné reklamy uvadi
vyslovné v neuzavieném vyctu zdkon o regu-
laci reklamy,® podle kterého reklama nesmi
(i) obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dtivo-
du rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napa-
dat ndboZenské nebo nédrodnostni citéni,
(ii) snizovat lidskou dtstojnost, (iii) obsaho-
vat prvky pornografie, nésili nebo prvky vy-
uZivajici motivu strachu a (iv) napadat poli-
tické presvédceni. Naplnéni zde uvedenych
piipadi k protipravnosti reklamy nestaci, re-
klama musi byt zdroven v rozporu s dobrymi
mravy, k ¢emuz vSak dojde zpravidla auto-
maticky.

Z vyse uvedenych piikladtt nemravné re-
klamy dochdzi nej¢astéji k poruseni zdkazu
reklamy, kterd obsahuje prvky vyuZivajici
motivu strachu. Takovd reklama navic zne-
uzivd iraciondIni faktory lidské mysli, a to

28 Rozsudek Nejvy$siho spravniho soudu ze dne 22. ¢ervence 2010, €. j. 5 As 48/2009-76.

29 Trendem ke vymezovani se vii¢i neosobnim korporacim prezentaci svého pfibéhu. Konkrétné se mize jednat napf. informace o dodavateli
vysoce kvalitnich potravin na online prodejci potravin rohlik.cz, kde pfibéh dodavatele, umistény zpravidla v ramci kazdého produktu
daného dodavatele, hraje podstatnou roli a je u¢innou marketingovou praktikou.

30 Efektivnéjsi z divodu, Ze subjekty v e-commerce, zpravidla ty vyznamné;jsi, pracuji s obrovskym mnozstvim dat a od svych zakaznikd jich
maji obvykle nejvice. A ¢im vice dat ma dany subjekt k dispozici, tim je reklama efektivnéjsi.

31 Ustanoveni § 2 odst. 1 pism. n) zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

32

33
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Ustanoveni § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy uvadi, Ze reklama musi mit za cil za cil ,podporu podnikatelské ¢innosti”. Reklama statu
a neziskovych organizaci (netyka-li se podnikatelské ¢innosti) neni tedy zakonem o regulaci reklamy regulovana.

Zakon o regulaci reklamy nejprve uvadi, ze ,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy”, avSak nasledné upfesfiuje, Ze reklama
nesmi zejména ,ohroZovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost” (viz § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy). Nemravnost podle
tohoto zakona je tedy tfeba posuzovat jesté pfisnéji nez ,béznou” kategorii dobrych mravid dle soukromého prava, coz odGvodriuji dale.
Zakon o regulaci reklamy povaZuje za naplnéni skutkové podstaty pfestupku jizZ samotné ohrozeni (s tim, Ze intenzita ohroZzeni mravnosti
musi byt obecné nepfijatelna). Pojem dobré mravy je velice podrobné rozpracovan teorii i praxi a neni prostor se mu zde vénovat, uvedu
vSak zakladni body. Dobré mravy Ustavni soud CR povazuje za souhrn ,etickych, obecné zachovavanych a uznavanych zasad, jejichz
dodrZovani je mnohdy zajistovano i pravnimi normami tak, aby kazdé jednani bylo v souladu s obecnymi moréalnimi zasadami demokratické
spole¢nosti* (Il. US 249/97; Nejvyssi soud k tomu navic pfidava kategorii ,neménnosti a uznavanosti rozhodujici ¢asti spole¢nosti*, viz
napt. NS CR, zn. 3 Cdon 69/96). V soukromém pravu jsou dobré mravy mj. limitem dispozitivnosti a tvofi tak zasadni omezeni zasady
(smluvni) autonomie vule (§ 1 odst. 2 ob&anského zakoniku) a dale jsou vykladovym pravidlem soukromopravnich zakonu (§ 2 odst. 3
obcanského zakoniku). Jako odpovéd na otazku, pro¢ pro ucely vykladu pojmu mravnost uzitého ve vefejnopravnim pfedpise vyzdvihuji
zéakladni soukromopravni zasadu ochrany dobrych mravli, uvedu pro struénost nazor reprezentujici ustalenou judikaturu Ustavniho
a Nejvyssiho spravniho soudu CR: ,Pravni Fad, zaloZeny na principech jednoty, racionality a vnitfni obsahové bezrozpornosti, s sebou
nutné pfinasi imperativ stejného nahledu na srovnatelné pravni instituty, byt upravené v rozdilnych pravnich pfedpisech i dokonce
odvétvich (Pl. US 2/10); dale nap¥. nasl. rozhodnuti US CR: I. US 558/01, PI. US 72/06, IV. US 444/11, a rozhodnuti NSS CR: ¢. 791/2006
Sb. NSS a €. 792/2006 Sb. NSS.

Podle § 1 odst. 2 zékona o regulaci reklamy plati, Ze ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni &i jind prezentace $ifené zejména
komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak.” Proto byla napf. drasticka kampari ministerstva dopravy s nazvem ,Nemysli§ — zaplati§“ (inspirovana britskou
kampani ,Don’t drink and drive®) povazovana za pravné pfipustnou, a pokud by slouzila k podpore podnikatelské ¢innosti, byla by jisté
coby nemravna reklama reklamou protipravni.

Ustanoveni § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy.
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primdrné za ducelem prodeje zboZi nebo
sluzby.

Ze je strach mocnou emoci, a tim padem
i mocnym ndstrojem pro ovlivnéni rozhodo-
vani, v¢. toho ekonomického, je zfejmé. Strach
ovlivnil dé&jiny lidstva, kdy byl zneuzit poli-
tickou propagandou,*® také je uzivan totalit-
nimi reZimy pro udrZeni se u moci,”” ale mt-
Zeme ho nalézt i v reklamé.®® Méné zndmou,
avsak tou nejnebezpec¢néjsi skutecnosti je, Ze
k ovlivnéni emoci strachu dochdzi ¢asto na
podvédomé trovni. To plati dokonce i ve
chvili, kdy jsme si iraciondlniho vlivu strachu
na vlastni rozhodovani sami plné védomi.*
I rozvédzné raciondlni rozhodovéni se ve vice
jak poloviné pfipad dostane do konfliktu
s iraciondlnimi faktory (mj. emoci strachu),
které jej podvédomé zméni, coz opét plati
i v pfipadé, kdy jsme si vlivu strachu védo-
mi.* Pfi pocitovani strachu nad svym rozho-
dovanim ztrdcime kontrolu.* Pro zjednodu-
Sené a snadné pochopeni 1ze uvést, Ze strach
md na rozhodovani o koupi zbozi nebo sluz-
by podobny vliv jako napf. podprahové re-
klama.

Je patrné, Ze vyse stru¢né nastinénému vli-
vu strachu na ¢inéni (ekonomickych) rozhod-
nuti si nejsou soudy védomy. V opaéném pfi-
padé by soudy za nemravné povazovaly jiZ
samotné vyuziti prvku strachu v reklamé.
V jinych védnich oborech, jako je psychologie
a behaviordlni ekonomie, 1ze tyto poznatky
povazovat za notorietu.” V soudni praxi* Ize
vsak vypozorovat zastaralé, jiz pfekonané na-
hliZzeni na lidi coby raciondlni bytosti, které se
i raciondlné rozhoduji a maji své jednani plné
pod kontrolou. Vyuziti prvku strachu v rekla-
mé s cilem vystrasit adresaty z diivodu, aby si
zakoupili propagované zboZi nebo sluzbu,

musi byt posouzeno jako nemravné jiz samo
0 sobé, nebot vyuzitim prvku strachu je zneu-
zita nedokonalost lidské mysli. Podobné jako
v pfipadé podprahové reklamy, kde o ne-
mravnosti a protipravnosti nepochybujeme.
Reklama vyuZivajici prvky strachu je dnes
v hojné mife uzivdna napt. farmaceutickymi
spole¢nostmi v souvislosti s prodejem svého
zboZi a sluzeb. Dfive byla uzivana i pojistov-
nami. Soucasnd situace spojend s koronavi-
rem, o kterém na dennim pofddku informujf
sdélovaci prostiedky, besezporu u znacné
¢asti populace strach vyvoldva. Je proto veli-
ce aktudIni upozornit na reklamu napf. na
rousky, respirdtory a dalsi zdravotni pomic-
ky ¢&i hygienické p¥ipravky nebo na testy na
koronavirus, kterd se pfitom ve velké mife
$iff online (coZ inzerentim umoznuje cilit na
¢tendfe ¢lankt a zprdv o koronaviru). Pokud
takovd reklama (i) vyuzivd motivu strachu,*
dale je (ii) vyvijena v souvislosti s podnikatel-
skou ¢innosti a (iii) je v rozporu s dobrymi
mravy (coz bude zpravidla jiz z povahy véci),
tak bude zaroven zpravidla protipravni.
Mezi konkrétni pfiklady reklamy s prvky,
které vyuzivaji motiv strachu, patii reklamni
kampan, jez uzivala slogany ,Klistova ence-
falitida ¢iha i uprostfed mésta.” nebo , Klista-
ta ¢thaji i ve méstech.” Dalsim piikladem je
reklama na o¢kovdni proti rakoviné déloZni-
ho ¢ipku, kterd cili na rodice a vzbuzuje v nich
pocit viny pro p¥ipad, Ze svoji dceru nenechaji
ockovat a zvysi tim riziko jeji smrti pravé na
dany typ rakoviny. K posouzeni protiprdvnos-
ti konkrétni reklamy je samoziejmé tfeba pii-
stupovat individudlné a protiprdvnost posu-
zovat piipad od pt¥ipadu pti zohlednéni viech
skutkovych okolnosti. Uvedené proto zminuji
pouze pro zdkladni predstavu. Soucasnd
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WAGNER, M. a MORISI, D. Anxiety, Fear, and Political Decision Making. [22. 11. 2019, aktualizovano 31. fijna 2020]. Oxford Research
Encyclopedia of Politics. Dostupné na https://oxfordre.com/politics/view/10.1093/acrefore/9780190228637.001.0001/acrefore-978019
0228637-e-915 [cit. 1. 11. 2020]

Tamtéz.

COCHRANE, L. a QUESTER, P. Fear in Advertising, The Influence of Consumers’ Product Involvement and Culture [8. 9. 2008]. Journal
of International Consumer Marketing. Dostupné na https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J046v17n02_02 [cit 1. 11. 2020]
PIERRE, J. How Does Fear Influence Risk Assessment and Decision-Making? Overestimating threats and the effectiveness of
interventions. [15. 7. 2020]. Psychology Today. Dostupné na https://www.psychologytoday.com/us/blog/psych-unseen/202007/how-does-
fear-influence-risk-assessment-and-decision-making [cit. 1. 11. 2020]

O tomto vlivu je pojednano v KAHNEMAN, D. MySleni: rychlé a pomalé. Brno: Jan Melvil, 2012.

LERNER, J., LI, Y., VALDESOLO, P., KASSAM, K. Emotion and Decision Making. [22. 9. 2014]. Annual Review of Psychology, str. 16
a nasl. Dostupné na https://www.annualreviews.org/doi/10.1146/annurev-psych-010213-115043 [cit. 1. 11. 2020]

To dovozuiji i z toho, Ze vysledky relevantnich studii jsou znamy jiz od 70. let 20. stoleti, a téZ ze zndmosti vice jak 200 pFipadu kognitivniho
zkresleni, které zjednodusil a shrnul napt. BENSON, B. Cognitive bias cheat sheet, simplified. [8. 1. 2017]. Dostupné na https://medium.
com/thinking-is-hard/4-conundrums-of-intelligence-2ab78d90740f [cit. 1. 11. 2020]

Zde je relevantni rozsudek Nejvy$s$iho spravniho soudu ze dne 15. 09. 2011, sp. zn. 1 As 47/2010-71, kde byla posuzovana nemravnost
kontroverzni reklamy na zubni pastu Paradontax. Soud dosel k témto zavérim: ,Vnimani strachu je bezesporu individualni zalezitost.
Kazdy ¢lovék se ,boji* za jinych okolnosti. Vnimani strachu proto mize byt v jednotlivych pfipadech odlisné podle adresata reklamy.
Nicméné je nepochybné, Ze se da Fici, z ¢eho ma vétsinova spolecnost strach. Samotné pouziti motivd, které mohou zpUsobit strach,
nezplsobuje strach v jakékoliv myslitelné situaci. Proto je tfeba kazdou jednotlivou situaci posoudit zvlast vzhledem ke véem okolnostem
a s ohledem na dobré mravy, o kterych § 2 odst. 3 ZRR vyslovné hovofi. ZRR ma na mysli pfedevS§im mravnost v obecné&jSim vyznamu
tohoto slova. V tomto pfipadé zfejmé pujde o takové zplsoby jednani, na jejichz odsouzeni se shodne naprosto prevazujici vétSina
spole¢nosti [...] Informace spotfebitele 0 moZné nemoci (paradentéza, encefalitida, ryma, rakovina atd.) a jejim pribéhu neni vzdy bez
dal$iho vyuzitim motivu strachu. Ugelem reklamy je bezesporu propagace vyrobku, je tedy zcela logické, Zze reklama na dany problém
nabizi jako feSeni svuj vyrobek. Pfedmétna reklama sice upozoriiuje na riziko nemoci ponékud naturalistickym zptisobem, nicméné v tom
nelze shledavat rozpor s dobrymi mravy tim, Ze reklama mize téz u nékterych divaku vyvolat strach.” S témito zavéry nesouhlasim, nebot
mj. zcela prehlizi vliv strachu na mysl| v kontextu ekonomického rozhodovani a jeho vyrazny manipulativni u¢inek.

Tedy zpravidla vzbudi emoci strachu, disledkem ¢ehoz je typicky ovlivnéni rozhodnuti o koupi propagovaného zbozi nebo sluzby.
Protipravnost reklamy neni tfeba prokazovat takto slozité. Podle znéni zakona postaci, pokud je v reklamé prvek, ktery vyuziva motivu
strachu, pouze pfitomen.
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judikatura® zastdva vsak odlisny ndzor, nic-
méné ta nikterak nepracuje s védeckymi po-
znatky o vlivu prvku strachu v reklamé na
rozhodovani o koupi.

Zdtraziuji, Ze k protipravnosti reklamy
postacuje (pfi soucasném rozporu s dobrymi
mravy, ktery by se zde mél zpravidla piedpo-
klddat) pfitomnost prvku, ktery je u cilové
skupiny zptisobily strach vyvolat. Neni proto
tieba prokazovat, zda tento prvek strach sku-
te¢né vyvolal.

Zavérem uvadim, ze zdkon o regulaci re-
klamy uvddi pouze neuzavieny, demonstra-
tivni vycet pifpadi nemravné reklamy. I jaka-
koliv jind reklama, kterd je zptisobild ohrozit
mravnost (pfipadné je pifmo v rozporu
s dobrymi mravy) a spliuje dalsi podminky
(zejména komercni cil), je protipravni. Nelze
si nepovsimnout, Ze skutkovd podstata pie-
stupku, jeZ spocivd v jedndni, které je , v roz-
poru s dobrymi mravy”, resp. které ,, ohroZuje
nepiijatelnym zptisobem mravnost”, je nato-
lik sirokd, Ze je dle mého ndzoru v rozporu
tstavné garantovanou zdsadu nullum crimen
sine lega certa, tedy pozadavkem na jasné a ur-
Cité vymezeni skutkové podstaty trestnych
¢int a pfestupki. Dle mého ndzoru by bylo
vhodnéjsi definovat ptipady nemravné rekla-
my, podobné jako je tomu v pfipadé reklamy,
kterd vyuzivd prvky strachu, a nemravnou
reklamu tak jasnéji specifikovat. Nelze totiz
rezignovat na tustavni poZadavek urcitosti
skutkové podstaty prestupku.

Klamava online reklama

Klamava reklama je dal$im, v praxi hojné fe-
Senym piipadem protiprdvni reklamy. Jeji vefej-
nopravni regulace se omezuje pouze na ochra-
nu spottebitele.*Existuje vak i soukromopravni
regulace, nicméné ta je v praxi aplikovédna v za-
nedbatelné mife.” Mezi diivody, pro¢ je sou-
kromé prévo nedostacujicim mechanismem

odstraseni, uvadi Tichy*® nedostatek informa-
cf ohledné poruseni na strané soukromych
subjektti, riziko nedostate¢ného prosazeni
a transakéni ndklady. Osobné se ztotoZmnuji
zejména s posledné uvedenym, nebot indivi-
dudlni soukromoprdvni uplatiiovani spotfe-
bitelskych prav je, zvlast ve véci protipravni
reklamy, jednoduse neekonomické. Proto se
budu dale soustfedit na vefejnoprdvni regu-
laci klamavé reklamy, ktera je diky administ-
rativnimu postihu formou ukldddni pokut
jako jedind schopna zajistit t¢innou pravni
ochranu.

Klamavou reklamou podle zdkona o regu-
laci reklamy je typicky reklama obsahujici ne-
pravdivou informaci, pokud vede nebo miize
vést k rozhodnuti spotiebitele ohledné koupé
zboZzi nebo sluzeb.*

Klamava je ale i takova reklama, ktera ob-
sahuje pravdivou informaci, pokud vede nebo
muze vést k rozhodnuti spottebitele ohledné
koupé zboZi nebo sluzeb a pokud je zdrover
jakymkoli zptisobem schopna uvést spottebi-
tele v omyl ohledné zdkonem vymezenych
podstatnych ryst zbozi nebo sluzby (infor-
mace tykajici se napf. existence a podstaty
vyrobku nebo sluzby nebo jejich hlavnich
znakd, jako jsou udaje o jejich dostupnosti,
vyhodédch, rizicich, a u vyrobkt ddle napt.
znaky, jako jsou provedeni, sloZeni, pfislu-
Senstvi, poprodejni servis, vyfizovani rekla-
maci, ptivod vyrobku apod.).”” Zjednodusené
je klamavou i ta reklama, kterd obsahuje
pravdivé informace, ale je zptisobild klamat.

Klamavé je dale napf. i takova reklama,
pokud v ni nejsou uvedeny podstatné informa-
ce potfebné pro rozhodnuti o koupi a pokud
neuvedeni téchto informaci maZe mit vliv na
rozhodnuti spotfebitele o koupi.” Teoreticky by
to znamenalo vyloudeni reklamniho zjednodu-
Senti, bez kterého si ale nelze online reklamu, jez
ma jiZz znané omezeny textovy prostor, viibec
predstavit. Na zdkon o regulaci reklamy vsak
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Viz jiz citovany rozsudek Nejvy$$iho spravniho soudu ze dne 15. 9. 2011, sp. zn. 1 As 47/2010-71, kde byla posuzovana nemravnost
kontroverzni reklamy na zubni pastu Paradontax.

Vefejnopravni regulace dle zakona o regulaci reklamy a zakona o ochrané spotfebitele postihuje pouze klamavou reklamu ve vztahu ke
spotrebitelim. Podle § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy se zakazuje ,reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle
zvlastniho pravniho predpisu”. Zvlastnim predpisem se zde rozumi zakon o ochrané spotfebitele, konkrétné jeho § 4 odst. 3, resp. § 5,
5a a 5b, tedy klamavé konani, klamavé opomenuti a agresivni obchodni praktika. Pfitom nejvétsi prakticky vyznam maji pravé § 5 a § 5a,
které definuji klamavou reklamu. Co se ty¢e dozoru nad klamavou reklamou, tak podle § 23 odst. 10 zakona o ochrané spotfebitele plati,
Ze ,PFi vykonu dozoru v oblasti regulace reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou podle tohoto zakona, se postupuje podle zakona
o regulaci reklamy.”

V soukromém pravu je klamava reklama upravena v ramci nekalé soutéze podle § 2976 ob&anského zakoniku, ve spojeni s § 2977
obc&anského zakoniku. Jeji Uprava v ob&anském zakoniku coby soukromopravnim predpisu vSéak omezuje efektivitu ve vztahu k aplikaci
daného ustanoveni, nebot prezkum klamavé reklamy dle obc¢anského zakoniku statem zde predpoklada podani soukromopravni
Zaloby k civilnimu soudu. Proto je realna aplikace uvedeného ustanoveni podstatné uzsi, a to i s ohledem na praktickou neexistenci
organizaci, které by v tomto pfipadé soudné hajily prava soutézitell a zakazniku dle § 2989 odst. 1 ob&anského zakoniku. Mimo tyto
organizace by Zalobu mohli podat i spotfebitelé nebo soutézitelé. Spotfebitelé se vSak ve véci klamavé reklamy zpravidla nesoudi, mj.
z divodu ekonomické nakladnosti. Obdobné plati i pro soutézitele, kterych se obvykle klamava reklama dotyka nepfimo a s ohledem na
neekonomicnost sporu davaji logicky pfednost soustfedéni se na vlastni podnikani. Dodrzovani zakazu klamavé reklamy je tak ponechano
primarné na vefejnopravni regulaci.

TICHY, L. a KOCI, M., ed. Spotrebitelska kupni smlouva. Praha: Centrum pravni komparatistiky, Pravnicka fakulta Univerzity Karlovy
v Praze, 2013, str. 126.

Ustanoveni § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy ve spojeni s § 5 odst. 1 zakona o ochrané spotfebitele.

Ustanoveni § 2 odst. 2 pism. b) zakona o regulaci reklamy ve spojeni s § 5 odst. 2 zakona o ochrané spotfebitele.

Ustanoveni § 2 odst. 2 pism. b) zakona o regulaci reklamy ve spojeni s § 5a zakona o ochrané spotfebitele.
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nelze nahliZet izolovang, jako ostatné na Z4d-
ny prdvni pfedpis. Soucasné pojeti prameér-
ného spottebitele® a omezeni protipravnosti
na pifpady ovlivnéni znaéného poctu spotte-
biteld (viz ddle) vsak reklamni zjednoduseni
umoznuje a do jisté miry pfedpoklada.

I klamavost se podle rozhodovaci praxe po-
suzuje ve vztahu k jeji cilové skupiné. Klama-
vost musi navic dosdhnout takové intenzity,
aby ovlivnila chovéni zna¢ného poctu spotie-
bitelt, pfic¢emz zde vychdzime z normativniho
hlediska priimérného spotiebitele.

Nadsdzka obecné za klamavou reklamu
povaZovdna neni (pfi¢emzZ tento ndzor pretr-
vavé, takika nezménén, do soucasnosti jiz
z dob prvorepublikové judikatury®), ale je
tfeba pfistupovat k ni velice obezfetné, po-
kud reklama cili na osoby, které jsou z diivo-
du dusevni nebo fyzické slabosti, véku nebo
dtveétivosti zvlast' zranitelni®* Ziejmym pii-
kladem této zranitelnosti jsou osoby v tizivé
zdravotni nebo finanéni situaci. V téchto pii-
padech povazuji uziti nadsazky za nemrav-
nou, tedy protipravni reklamu a vSechna tvr-
zeni reklamy by méla byt spolehlivé a jasné
podlozZena daty, pouZitelnymi jako dtikaz
v pfipadném fizeni. ZtotoZnuji se tak ¢astec-
né s judikaturou, podle které je pfi reklamé
na nemocné osoby tieba zohlednit niZzsi kri-
ti¢nost a vétsi davéfivost viici reklamé slibu-
jici vylé¢eni nemoci.”® Uvedeny cesky pohled
pifpustnosti nadsdzky je odliSné posuzovan
na Slovensku a v Madarsku, a to podstatné
piisnéji. Reklama obsahujici nadsdzku je
v téchto stdtech obvykle povaZovdana za kla-
mavou reklamu.* Na Slovensku a v Madar-
sku proto pii uZiti superlativii vzdy a dtraz-
né doporucuji podloZzit informace uvedené
v reklamé daty, kterd mohou slouzit jako

dtikaz v pfipadném spravnim fizeni (napf. za-
kaznické prazkumy, prazkumy trhu apod.).

Vedle nepoctivych podnikateli se ¢asto
pachatelem pfestupku stanou i ti, kdo klama-
vou reklamu zpracuji nebo siii v dtsledku
(¢asto nevédomé) lidské chyby, jako je napt.
uvedeni vyssi procentudlni slevy oproti redl-
né slevé, coz se bézné stava v ptipadech vel-
kych subjektti pfi rutinnim zpracovavani re-
klamy na zlevnéné produkty nebo sluzby.”
Dalsim castym pifpadem vedoucim ke kla-
mavé reklamé je nedodrzeni slibenych (pro-
pagovanych) parametrti zboZi nebo sluzeb
(at uz napf. v dasledku nedostate¢né interni
komunikace, nebo v diisledku zmény ob-
chodniho rozhodnuti poté, co byl jiz takovy
produkt s urcitymi podstatnymi parametry,
jako je napt. cena, propagovan).

Zakazana online reklama a absence
uc¢inného dozoru

Specifickym rysem online reklamy je skutec-
nost, Ze protipravni online reklama podle za-
kona o regulaci reklamy neni redlné praktic-
ky postihovdna. Diavodem je, Ze podle § 7
zdkona o regulaci reklamy jsou dozorovymi
organy pro oblast online reklamy krajské Ziv-
nostenské tfady.”™ Nejsem si védom skutec-
nosti, Ze by se byt jediny krajsky Zivnosten-
sky tfad v Ceské republice online reklamou
cilené zabyval, a za svoji ¢tyfletou praxi vy-
konavanou jako advokatni koncipient se spe-
cializacf na marketing a e-commerce jsem se
nesetkal s jedinym pfipadem, kdy by krajsky
Zivnostensky tufad ulozil z dtvodu proti-
pravni online reklamy sankci.

Na rozdil od Zivnostenskych afadu je zfej-
mé aktivnéjsi Rada pro reklamu, z. s., ktera
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Pdvodné se pro posouzeni nekalych praktik uzivalo tzv. empirického modelu primérného spotiebitele. Dle néj bylo relevantni to, jak by se
pramérny spotfebitel realné choval, coz vyZzadovalo zjisténi o skute€ném chovani a jeho prokazani napf. formou sociologickych prizkuma.
Dnes je pouzivan tzv. normativni model primérného spotiebitele, u néjz se nevychazi z toho, jaky primérny spotrebitel je, ale jaky
by mél byt. Pfedpoklada se tedy, Ze spotfebitel ma pfiméfené mnozstvi informaci, které si aktivné zjistuje, je v rozumné mife pozorny
a obezretny a rozhoduje se racionalné. Na jednu stranu normativni model pro uréeni primérného spottebitele vitam, nebot ma potencial
pusobit na spotiebitele tak, aby se rozhodovali zodpovédné a vyspéle. Nedostatkem sou¢asného vnimani je, Ze zcela ignoruje skute¢nost
o iracionalnich faktorech pfi rozhodovani lidi a vychazi z nespravného pojeti o racionalnim spotrebiteli, ackoliv je to v rozporu s poznatky
relevantnich védnich disciplin. O téchto iracionalnich faktorech budu pojednavat v dal$i kapitole tohoto pfispévku. Z ¢eské rozhodovaci
praxe viz napf. rozsudek NS, sp. zn. 32 Odo 229/2006, nebo rozsudek NSS, sp. zn. 4 As 98/2013-88. Z evropské rozhodovaci praxe
uvadim jako pfiklady normativniho modelu rozsudky SDEU ve vécech C-210/96, C-261/81 a C-315/92.

Viz znamy rozsudek Nejvyssiho soudu CSR, sp. zn. Rc R | 1052/31 (Vazny 1932, Rozhodnuti, XIV.a: 132), ktery se tykal reklamy na
détsky vozik Hiko a jehoZ relevantni ¢ast cituji dale: ,Reklamé nelze ukladati takové meze, by se vibec stala nemoZnou. Jest pripustiti
prikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak kazda reklama prestala byti plsobivou, zUstala by nepov§imnutou a nebyla by ,reklamou‘.”
Vyklad si pro tyto ucely usnadriuji pfiléhavou definici tzv. zvlast zranitelnych spotfebitelt dle § 4 odst. 2 zakona o ochrané spotfebitele. Za
né se dle uvedeného ustanoveni povazuji ,skupiny spotfebitell, ktefi jsou z divodu dusSevni nebo fyzické slabosti, véku nebo duvéfivosti
zvlast zranitelni takovou praktikou nebo vyrobkem nebo sluZbou, a to zpusobem, ktery prodavajici muze rozumné ocekavat, se hodnoti
z hlediska primérného ¢lena této skupiny; tim nejsou dotéeny bé&zné a opravnéné reklamni praktiky zveli¢enych prohlaSeni nebo
prohlaseni, ktera nejsou minéna doslovné.”

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 17. 1. 2014, ¢. j. 4 As 98/2013-88. .

K tomuto zavéru jsem dosel po opakovanych zkuSenostech v fizenich s klientem, ktery ptsobi jak v CR, tak i na Slovensku a v Madarsku.
S ohledem na neobdrzeni souhlasu klienta s odkazem na uvedena (nevefejnd) rozhodnuti a svoji zakonnou povinnost micenlivosti
Zamezit ojedinélym lidskym chybam nelze, Ize je jen omezit systémovymi a organizacnimi opatfenimi. Toho si musi byt dozorové organy
védomy a v pfipadé jednotlivych poruseni, zvlast dochazi-li k nim ze strany velkych subjektu, kde jednotlivé poruseni znamena zcela
nepodstatnou odchylku od jinak vzorového dodrzovani zakona, by mély ukladat nanejvys symbolickou sankci a citelnéj$i sankce ponechat
pro pfipady, kdy porusivsi subjekt neucinil adekvatni kroky k prevenci budouciho porusovani. Jinak bude dochazet k neférovému postihu
pfipadu, kterym velké subjekty nemaiji jak zabranit, tedy chybi u nich zavinéni a pfipadné sankci chybi preventivni ucinek.

AZ na vyjimky tam uvedené, dané specifickou povahou zboZzi nebo sluzeb, napf. v pfipadé reklamy na |éc¢ivé pfFipravky je dozorovym
organem Statni Ustav pro statni kontrolu 1éCiv.
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vyndsi nékolik desitek rozhodnuti ro¢né.
Rada pro reklamu, z. s., je vSak soukromy
subjekt, kterému nebyl svéfen vykon stdtni
spravy a ktery tak z povahy véci nemd pravo-
moc vyddvat zdvaznd a vynutitelnd rozhod-
nuti, jako je tomu typicky u orgdnii statni
moci. Lze navic polemizovat nad dtvéryhod-
nosti a nezdvislosti uvedeného spolku, nebot
v jeho nejvyssim organu jsou zastoupeny ko-
mercni subjekty, jako je napi#. Reklamni spo-
le¢nost McDonald’s, s. r. 0., SAZKA, a. s., Ne-
stlé Cesko, s. 1. 0., Ferrero Ceskd, s. r. 0., Ceskd
bankovni asociace jakoZzto organizace hdjici
zdjmy bank a dalsi zdstupci komeréniho sek-
toru, ktefi jsou ¢astymi inzerenty reklamy. Na
okraj uvadim, Ze pfi pohledu na posledni roz-
hodnuti Rady pro reklamu ve véci stiZnosti
na jednoho z ¢lenti jejtho nejvyssiho orgédnu,
spolecnost SAZKA, a. s., z roku 2019, je do-
konce v odiivodnéni tohoto rozhodnuti sa-
mozvané Arbitrdzni komise uvedeno odi-
vodnéni z rozhodnuti ve zcela jiné véci, a to
ve véci spolecnosti Kofola, a. s., a zvefejnén je
tedy pouze vyrok o nezdvadnosti reklamy
spolecnosti SAZKA, a. s.%

Absence ¢inného dozorového organu ve
véci online reklamy pretrvava od roku 1995
do soucasnosti a je tak zdsadnim a ostudnym
nedostatkem soucasné pravni dpravy. Zména
zdkona o regulaci reklamy spocivajici v na-
hrazeni krajskych zivnostenskych ufada
kompetentnim sprdvnim orgdnem, ktery
bude disponovat alespor néjakym persona-
lem specializovanym na online reklamu, je
nutnd a nevyhnutelna.

Argument, Ze vyjimku ptedstavuje Ceskd
obchodni inspekce ve vztahu ke klamavé re-
klamé (resp. reklamé, kterd je nekalou ob-
chodni praktikou podle zdkona o ochrané
spottebitele), je nespravny. Zdkon o regulaci
reklamy svéfuje vécnou plisobnost ve véci
online reklamy specidlné do rukou Zivnos-
tenskych tfadd, a to i v situacich, kdy je zéro-
venl porusen zdkon o ochrané spotiebitele.
V opaéném piipadé by byl porusen zidkaz
dvojiho trestdni. Vzhledem k tomu, Ze zdkon
o regulaci reklamy definuje reklamu Siroce
(jako ,jakoukoliv vefejnou prezentaci s mar-
ketingovou relevanci”, jak jsem podrobnéji
rozvedl v podkapitole Zakdzana online rekla-
ma tohoto pfispévku), tak touto konstrukci
omezuje vécnou piisobnost Ceské obchodni

inspekce. Ceska obchodni inspekce tedy pfi
potirdni reklamy, kterd je nekalou obchodni
praktikou, pfekracuje svoji plisobnost a jeji
rozhodnuti jsou v této véci nicotnd ve smyslu
§ 77 odst. 1 spravniho fadu. Navic toto ome-
zeni Ceské obchodni inspekce je pro vyloude-
ni jakychkoliv pochybnosti i vyslovné uvede-
no v zdkoné o ochrané spottebitele, nebot dle
§ 23 odst. 10 plati, ze ,Pfi vykonu dozoru
v oblasti regulace reklamy, kterd je nekalou
obchodni praktikou podle tohoto zdkona, se
postupuje podle zdkona o regulaci reklamy.”
O to vice zardZejici soucasna situace je.

Jistou vyjimkou ziistdvaji zvlastni katego-
rie vyrobkil a sluZeb, jako jsou napft. 1é¢ivé
piipravky, kde je dozorovym organem Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv, nebo zdravotni sluz-
by, kde vykondvd dozor Ministerstvo zdra-
votnictvi.®

Online marketing a kognitivni
zkresleni

Kognitivni zkresleni jsou vrozené chyby lid-
ské mysli, jejtho vniméni a rozhodovéni. Vy-
znamnym zpusobem vytyc¢uji meze racionali-
ty. Téchto chyb je dnes zndmo ptes 200 a jsou
v poslednich letech hojné vyuzivdny i v onli-
ne marketingu. Jejich nebezpeci tkvi v tom, Ze
ptisobi podvédome a jejich tcinek se v piipa-
dé, kdy jsme si jich védomi, zpravidla nijak
neoslabi. Svym zptisobem jsme jejich obéti.
Proto je jejich zneuZivadni casto neetické
a mnohdy i protipravni.

Tomuto tématu jsem se okrajové vénoval
jiz pfi pojedndni o reklamé, kterd vyuzivd
prvku strachu, v rdmci nemravné reklamy.
Zde se mu budu vénovat v kontextu nedav-
ného rozhodnuti®> GVH® (déle jako , Rozhod-
nuti GVH”). Rozhodnutim GVH byla v Ma-
darsku mj. uloZena provozovateli serveru
Booking.com pokuta ve vysi 2,5 miliardy ma-
darskych forintd (7 mil. eur) zejména za
(i) klamavou reklamu ve véci moznosti ,,bez-
platného zruSeni rezervace” a za (ii) vyuZiti
nékterych pfipadt kognitivniho zkresleni pfi
prodeji ubytovdni (GVH hovoii konkrétné
o ,vyvijeni psychického tlaku p#i prodeji na
spotfebitele”).

59 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamy z blize neuvedeného dne mésice Fijna r. 2019, &. j. 015/2019/STiZ, dostupné na https:/
www.rpr.cz/download/kauzy/2019/015-2019_SAZKAmobil_rozhodnuti.docx [cit. 1. 11. 2020].

60  Ustanoveni § 7 pism. c) a e) zakona o regulaci reklamy.

61 BENSON, B. Cognitive bias cheat sheet, simplified. [8. 1. 2017]. Dostupné na https://medium.com/thinking-is-hard/4-conundrums-of-

intelligence-2ab78d90740f [cit. 1. 11. 2020]
62 Rozhodnuti GVH ze dne 28. dubna 2020, sp. zn. VJ/17/2018.

63 Gazdasagi Versenyhivatal je madarsky Ufad na ochranu hospodarské soutéze, ktery velice aktivné potira mj. i nekalé a agresivni obchodni
praktiky vuci spotrebitelim, maiji-li podstatny vliv na hospodarskou soutéz.
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Klamava reklama ve véci moznosti
bezplatného zruseni rezervace

V pfipadé ad (i) — klamavé reklamy — se jed-
nalo o ukdzkovy piiklad klamavé reklamy.
Server Booking.com nabizel nékteré pokoje
ubytovacich zafizeni i s ,moznosti zruseni
zdarma”. Ve skutec¢nosti vsak zruseni nebylo
zdarma, nebot pokoje se ,zrusenim zdarma”
byly nabizeny za vyssi cenu neZ pokoje bez
moznosti zruSeni zdarma. V kontextu podka-
pitoly Klamavd online reklama tohoto pfi-
spévku by se tedy jednalo o zjevny piipad
klamavé reklamy, pfi kterém je uvedena ne-
pravdiva informace, kterd miize vést k roz-
hodnuti spotifebitele ohledné koupé sluzby
(reklama by tedy byla protipravni i podle ¢es-
kého prava). De facto placend sluzba, nazva-
né jako ,bezplatné zruSeni rezervace”, navic
zahrnovala podstatnd omezeni, kterd nebyla
spotfebitelim sdélena pfedem.

Jako komentéf k Rozhodnuti GVH konsta-
tuji, Ze podstatnou skutecnosti, kterd zdvaz-
nost uvedeného jedndni zvysuje, je fakt, Ze
pii této klamavé reklamé uzil server
Booking.com jeden z piipadit kognitivniho
zkresleni. Behaviordlni ekonom Ariely®
v tomto ohledu uvadi: ,Kazdy vi, Ze dostat
néco ZDARMA je skvély pocit. Nula neni jen
obycejnd cena — na to je pfilis vyjime¢nd. Nula
plisobi na mozek jako alarm a zdroj iracional-
niho vzruseni. Koupili byste si néjakou drob-
nost, kdyby ji zlevnili z 50 na 20 cent&? Moz-
nd ano. Koupili byste si néco, kdybychom to
zlevnili z 50 cent na dva? Asi ano. A vzali
byste si to, kdybychom 8li z 50 centt na nulu?
Rué¢im vdm za to, Ze ano.” Vliv nulové ceny,
resp. slova , zdarma”, ,bezplatné” apod. na
ekonomické rozhodovani citovany autor
(a nejen on) ve svych experimentech i prokd-
zal, jak stru¢né shrnu déle. Pfi jednom z expe-
riment byly spotfebitelim nabidnuty ¢oko-
ladové pralinky dvou vyrobcti - Lindt
(renomovany $vycarsky vyrobce prémiové
¢okolddy) a Hershey’s (americky vyrobce ¢o-
kolddy bézné kvality, na ¢eském trhu bychom
jej co do kvality mohli zafadit do stejné kate-
gorie jako napf. znacky Milka a Orion). Spo-
ttebitelé méli moZnost koupit si pouze jeden

artikl, aby doslo k simulaci redlného rozho-
dovéni, kdy se pfi koupi zboZzi spotfebitelé
zpravidla rozhoduji mezi levnéjsi a kvalitnéj-
§{ alternativou. Pfi cené 15 centti (cca 3 K¢&) za
pralinku Lindt a 1 cent (cca 20 halé#) za pra-
linku Hershey’s® se spotfebitelé zachovali
podle ocekdvdni pomeérné raciondlné: 73 %
z nich si koupilo pralinku znacky Lindt
a pouze 27 % si koupilo lacinou ¢okolddu
Hershey’s. V experimentu ndsledovalo zlev-
néni obou polozek o 1 cent (20 haléti), coz je
objektivné castka zcela zanedbatelné vyse.
Podle klasické ekonomické teorie by rovno-
mérné sniZeni cen nemélo zplisobit Zddnou
zménu v chovani zdkaznikt. Cenovy rozdil
byl zachovén a pozitek z konzumace zustal
stejny. Pralinka Lindt nyni stdla 14 centt
a pralinka Hershey’s byla zdarma. Na prvni
pohled nepodstatnd zména vsak vedla k pod-
statné zméné ekonomického chovani zdkaz-
niktt — zdjem o pralinku Hershey’s vzrostl
227 % na 69 %, zatimco prodej pralinek Lindt
Kklesl ze 73 % na 31 %.% Slovo ,,zdarma” tedy
podnécuje iraciondlni rozhodovéni spottebi-
telt a podstatné tak méni jejich ekonomické
chovani.?” Uzit{ praktiky , zdarma” v obcho-
dé se rtizni, spole¢né s jeho manipulativni si-
lou. Rozdilné bychom zfejmé posoudili napf.
(a) dopravu zdarma pfi ndkupu zboZi na in-
ternetovém obchodé nad urcitou hodnotu
(kde spottebitel skute¢né ziskd dopravu, za
kterou by jinak musel zaplatit, zdarma) a (b)
prodej baleni praciho prasku ,3 + 1 kg zdar-
ma” (kde spottebitel ve skute¢nosti zaplati za
4 kg praciho présku a slovo , zdarma“ je uve-
deno jen ¢isté pro manipulaci). P¥ipad dle
pism. (a) jako protiprdvni nevnimam, avsak
piipad dle pism. (b) je dle mého ndzoru p¥i-
kladem klamavého jednéni.*®

Jako protiprdvni shledal GVH jiz ve své
diivejsi praxi i dalsi praktiky vyuzivajici kla-
mavym zptisobem vyrazu zdarma, napi. ve
véci Magyar Telekom (kde byla uloZena po-
kuta v pfepoctu 2 mil. eur), déle ve véci Tele-
nor (kde byla uloZena pokuta v pfepoctu
5,45 mil. eur) a ve véci Vodafone (s pokutou
v prepoctu 600 tis. eur). GVH dokonce i ulozil
pokutu ve vysi 3,6 mil. eur provozovateli
platformy Facebook za to, Ze propaguje svoji

64 ARIELY, D. Jak drahé je zdarma: proc chytfi lidé pfijimaji $patna rozhodnuti: iracionalni faktory v ekonomice i v Zivoté. Praha: Prah, 2009,

str. 52.
65 Produkt nese obchodni nazev Kiss, tedy ,pusinka“.

66 ARIELY, D. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytfi lidé prijimaji Spatna rozhodnuti: iracionalni faktory v ekonomice i v Zivoté. Praha: Prah, 2009,

str. 53 a nasl.

67V posuzovaném experimentu o 42 %, pfi¢emz zavéry experimentu by byly, coby védecky poznatek, aplikovatelné i na jiné obdobné

pripady.

68 At uz by se jednalo o klamavou reklamu dle § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy, ve spojeni s § 4 odst. 3 a § 5 zakona o ochrané
spotfebitele, nebo o klamavou obchodni praktiku dle § 5 zakona o ochrané spotfebitele (dle situace situace bud podle odst. 1, nebo 2),
ktera je navic vyslovné oznacena coby klamava v pfiloze €. 1, pism. s) k zdkonu o ochrané spotiebitele takto: ,Obchodni praktiky jsou
vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,gratis’, ,zdarma’, ,bezplatné’ nebo slova podobného
vyznamu, pokud spotiebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynaloZit jakékoli naklady, s vyjimkou nezbytnych nakladu spojenych s reakci

na obchodni praktiku, s pfevzetim nebo doru¢enim véci®.
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sluzbu jako ,, zdarma”, pfi¢emz ve skute¢nos-
ti Facebook funguje na bazi smény obrovské-
ho mnozstvi dat o daném uzivateli,* sluzba je
poskytnuta az posléze. V tomto ohledu tedy
GVH navazuje na svoji fadu let trvajici praxi.

Vyuziti nékterych pripadu
kognitivniho zkresleni pfi prodeji
ubytovani

Za protiprdvni byla dle Rozhodnuti GVH
shleddna i praktika, kdy server Booking.com
zobrazoval na svém webu u konkrétnich
ubytovacich zafizeni informacni hlasky jako
napi. ,Pouze 2 volné pokoje!”, , Toto ubyto-
vani bylo pied chvili rezervovano!”, ,»Vysoce
vyhleddvané ubytovéni!”, ,Jedna osoba pra-
vé zvaZuje rezervaci tohoto ubytovani!” a ,Za
poslednich 24 hodin bylo toto ubytovani re-
zervovano 24krat!”.

Hl4sky byly zobrazeny jak pfed zapoce-
tim rezervace v rdmci zobrazeni ,katalogu”
ubytovdni, tak i béhem procesu rezervace. In-
formaéni hlasky byly odliSeny od okolniho
obsahu ¢ervenou barvou, fontem a dal$imi
prvky, ¢imZz upoutaly védomou pozornost
uZivatelt tohoto serveru.

Podle GVH mély vést uvedené hldsky
spotfebitele nejen k tomu, aby zapocal s pro-
cesem rezervace, ale i k tomu, aby rezervaci
co nejdiive dokoncil (a mél tedy co nejméné
prostoru pro rozvazné rozhodovdéni). Infor-
macni hldsky mély vzbudit pocit vysoké po-
ptavky a omezené dostupnosti. Tim byl na
spotfebitele podle GVH vyvoldvan agresivni
psychologicky tlak, ktery ovlivnil rozhodovédni
spotiebitelti podvédomym spusténim emoce
strachu, Ze pokud si dany spotfebitel ubyto-
vani co nejdifve nezarezervuje, tak o moznost
jeho rezervace pfijde. Rozhodnuti GVH to
odtvodriuje uZitim praktiky FOMO (fear of
missing out), coz je dle mého ndzoru spravné,
avSak znacné zjednoduSené, jak rozvedu
dale.

Hlasky serveru Booking.com bezpochyby
nebyly zvoleny ndhodné. Jednd se o Castou
praktiku online marketingu, jezZ vyuZziva kog-
nitivni zkresleni nazyvané jako averze ke
ztraté (loss aversion), jejiz jednou z forem je
FOMO (fear of missing out), a déle stddni
efekt (bandwagon effect).

Averze ke ztraté vychdzi z experimentu dvo-
jice Kahneman, Tversky ve véci prospektové

teorie (prospect theory)® pfi¢emz za ddle
uvedend zjisténi obdrZel Kahneman v roce
2002 Nobelovu cenu v oblasti ekonomie. Jiz
v této rané fazi vyzkumu bylo zjisténo, Ze
ztrdta urcité ¢astky penéz ptisobi emocné vét-
sf bolest neZ zisk penéz stejné castky. Stejné
tak ptisobi i predstava, resp. pocit takové
ztraty. Lidskou pfirozenosti je vyhybat se
ztrdté a stejné tak i bolesti, kterd je se ztratou
spojend. To plati i o bolesti psychické. Téchto
zjisténi je v soucasné dobé hojné vyuzivino
za tcelem nendpadné podvédomé manipula-
ce, v online marketingu navic diky modernim
technologiim v masovém méfitku. Poundsto-
ne” jako piiklad, ktery vyuzivd averze ke
ztrdté, uvadi mj. i argument finan¢nich po-
radcti pfi prodeji akcii: ,Pokud vlozite své
penize do dluhopisti, tak tim ztratite svoji
kupni silu.” Projevem v online marketingu je
(i) vyvoldvédni nedostatku a ¢asového tlaku
v podobé ¢asové omezenych nabidek, omeze-
né skladové zdsoby a hldskami jako napf.
,Posledni kus skladem!” nebo ,,Sleva kondi
za X minut!” a ddle (ii) koncept PAS (pain-a-
gitation-solution), ktery nahrazuje pozitivni
komunikaci v podobé , usettete” komunikaci
,prestante pfichdzet o penize”. V ptipadé
Rozhodnuti GVH se averze ke ztrdté projevi-
la ve chvili, kdy vtiravé informa¢ni hldsky
vzbudily ve spottebiteli pocit, Ze pakliZe neu-
¢inf rezervaci okamzité, tak moznost zarezer-
vovat si dané ubytovdni ztrati (nap¥. zobraze-
nim informace ,Pouze 2 volné pokoje!”).
Pfirozenou - a zdtraziiuji podvédomou —
reakci spotfebitele je vyhnout se ztraté. Tedy
ubytovani si co nejdfive zarezervovat. A jak
to tak byvéd, spotfebitelé ¢inf pod tlakem roz-
hodnuti, kterd by jinak neucinili. A mnohdy
chybnad.

Jako jedna z forem averzi ke ztrdté vyvold-
va i FOMO ve spotiebitelich strach ze ztraty
a tim je podnécuje k rozhodnuti, kterym se
ztraté vyhnou. MiiZe se jednat i o ztrdtu hy-
potetickou. V online marketingu je timto roz-
hodnutim zpravidla rozhodnuti o koupi. Pro
predstavu o efektivnosti praktiky uvadim, Ze
podle prizkumu StrategyOnline”? o vlivu
FOMO na rozhodnuti o koupi zaptisobi efekt
FOMO na milenidly takovym zptisobem, Ze
60 % z nich po vystaveni praktice postavené
na principu FOMO ucdin{ impulzivni ndkup.
Uziti FOMO je vSak §irsi a ma mj. vyznamny
vliv na socidlnich sitich, které s touto praktikou

69  Facebook poté data vyuziva zejména za Gcelem prodeje reklamy inzerentlim, za Gcelem predikce budouciho chovani za pomoci umélé
inteligence, ale i za jinymi Ucely, jako je ovliviiovani chovani za uziti mj. i prvkd kognitivniho zkresleni.

70 KAHNEMAN, D., TVERSKY, A. Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk. Econometrica, vol. 47/1979, str. 263-292.

7 POUNDSTONE, W. Priceless, The Hidden Psychology of Value. Londyn: Oneworld Publications, 2011, str. 101.

72 KOLM, J. The Impact of FOMO. [9. 3. 2015]. StrategyOnline. Dostupné na https://strategyonline.ca/2015/03/09/the-impact-of-fomo/

[cit. 1. 11. 2020].
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pracujf intenzivné s cilem vyvolat ve spotfe-
bitelich z4vislost na uZivani dané socidlni
sité, mj. tim, Ze spotfebitele riznymi zptiso-
by”® nuti neustdle socidlni sité kontrolovat
a interagovat v nich. Spotiebitelé si poté
osvoji neuroticky ndvyk socidlni sité neustale
kontrolovat, aby jim néco ,neuniklo”. Du-
sledkem toho jsou ve vétsi mite vystaveni re-
klamé na socidlnich sitich, ze které provozo-
vatelé socidlnich siti generuji zisk. Socidln{
sité i dalsi uziti FOMO vsak jiz pfesahuji ré-
mec tohoto pfispévku a vyzaduji hlubsi po-
zornost a podrobnéjsi pravni rozbor.

Stadni efekt vychdzi z toho, Ze do lidského
mozku je vryt instinkt, ktery v minulosti li-
dem poméhal pFeZit a naudil nés slepé nésle-
dovat ostatni (dfive tlupu, dnes ostatni ¢leny
skupiny a/nebo spole¢nosti). Disledkem
toho je napf. skutecnost, Ze pii koupi zboZi,
kterému pfili§ nerozumime, jsme vysoce
ovlivnitelni uZivatelskymi recenzemi. Cim
vy$si je prvek nejistoty (napf. zminénd sku-
te¢nost, Ze se v problematice daného zbozi
neorientujeme), tim je mira ovlivnéni stdd-
nim efektem vyznamnéjsi. Praktickym proje-
vem v online marketingu jsou informace
o poctu zdkaznikd, kteff si dané zbozi zakou-
pili, hodnoceni produktt jinymi zdkazniky,
informace o nizké mife reklamovanosti zboZi,
ale i skutecnost, Ze zboZi nebo sluzbu dopo-
rucuje néjakad autorita, resp. influencer. V pii-
padé Rozhodnuti GHV byl stadni efekt vyu-
zit v souvislosti s rezervaci ubytovani
zobrazenim informaci , Toto ubytovédni bylo
pied chvili rezervovéno!”, , Vysoce vyhleda-
vané ubytovani!”, ,Jedna osoba pravé zvazu-
je rezervaci tohoto ubytovani!” a , Za posled-
nich 24 hodinbylo toto ubytovanirezervovdno
24krat!” Je ztejmé, Ze stadni efekt je v socidl-
nim kontextu umocnén.

Osobné se domnivdm, Ze v pripadé véci
posuzované v Rozhodnuti GVH nebylo hlav-
nim problémem uziti kognitivniho zkresleni.
Za kdmen urazu povazuji uziti kognitivniho
zkresleni v takovém méfitku, Ze jimi doslo
k podstatnému ovlivnéni rozhodovéni spo-
tfebiteld. Protipravni je totiz takové uZiti kog-
nitivniho zkresleni, které md podstatny vliv
na rozhodnuti spotfebitele o koupi. P¥i mé
namdtkové kontrole serveru Booking.com
dne 1. 11. 2020 jsem na hldsky, které GVH po-
soudil jako zdvadné, sdm narazil. Avsak tyto
hlagky byly zobrazovany v podstatné nizsi
mite, nez na kterou jsem byl u tohoto serveru
zvykly. MiiZe to byt samoziejmé jen disle-
dek vlivu koronaviru na turisticky ruch, ale

spiSe se domnivdm, Ze zmirnéni je obchodni
reakci na Rozhodnuti GVH.

Dusledky Rozhodnuti GVH pro online
marketing v Ceské republice

Rozhodnuti GVH je ve vztahu k vyuZivani
kognitivntho zkresleni pfelomové. Jednak
méni nahliZeni préva na podvédomou mani-
pulaci zneuZivdnim iraciondlnich faktord,
resp. vyuzitim kognitivniho zkresleni, a jed-
nak s ohledem na vysi uloZené sankce pouka-
zuje na zdvaznost takového protiprdvniho
jedndni.

Lze ocekdvat, Ze praktiky online marke-
tingu, které iraciondIni faktory lidské mysli
zneuZivaji, budou, spole¢né s nartistem poveé-
domi o vyuzivani téchto praktik, posuzovdny
za protipravni stale casté&ji. V pfipadé pasivi-
ty stdtnich orgdnti pfi potirdni uvedenych
praktik obecn&jsimi ustanovenimi (v Ceské
republice primdrné ustanovenimi o nemrav-
né a klamavé reklamé dle zdkona o regulaci
reklamy a ustanovenimi o nekalych a agre-
sivnich obchodnich praktikdch dle zdkona
o ochrané spotfebitele) 1ze o¢ekdvat vznik ev-
ropské legislativy na ochranu spotiebitele,
kterd bude kognitivni zkresleni regulovat,
a to nejen v online marketingu, ale i na socidl-
nich sitich, kde jsou iraciondlni faktory lidské
mysli zneuZivdny v té nejvyssi mozné mifte,
a to dokonce i ze strany umélé inteligence.”

Rozhodnuti podobné Rozhodnuti GVH
v Ceské republice v nejblizsi dobé neoceka-
vam. Divodem je jednak neefektivita zdkona
o regulaci reklamy pfi potirdni protiprdvni
online reklamy a jednak moje skepse v tom,
e by se Ceskd obchodnf inspekce, kterd vy-
kondva dozor nad zékonem o ochrané spotfe-
bitele (a tedy i nad nekalymi a agresivnimi
obchodnimi praktikami), stala v této véci na
nasem tzemi prukopnikem, nebot v oblasti
online reklamy ji vécnou ptisobnost odebral
zdkon o regulaci reklamy, jak jsem jiz uvedl
vyse v podkapitole Zakdzand online reklama
a absence uc¢inného dozoru. UloZit vysokou
pokutu v situaci, kdy jsou pfinejmensim po-
chybnosti o vécné ptisobnosti tifadu, by bylo
pro tento sprdvni orgdn znacné riskantni.

Zaveér

Pravni regulace online reklamy je roztfisténa
do fady prdvnich piedpisti a upravena ze-
jména pravnimi normami, jejichz charakteris-
tickym rysem je vyS$i mira neurcitosti

73 Napf. formou notifikaci.

7 O tom informuje nedavno publikovany dokumentarni film Socialni dilema (The Social Dilemma, USA, 2020).
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a obecnosti. Z hlediska vyuziti kognitivniho
zkresleni v reklamé jsou relevantnimi predpi-
sy zejména zdakon o regulaci reklamy a zdkon
o ochrané spotfebitele, které vsak ze své véc-
né ptisobnosti vylucuji nekomercéni reklamu
(napft. reklamu stdtu nebo neziskovych orga-
nizaci).

Skutkovd podstata nemravné reklamy je
natolik Sirokd, Ze ziejmé porusuje tstavni z4-
sadu nullum crimen sine lega certa. Navzdory
Siroké zakonné definici neni nemravna rekla-
ma, zvlasté reklama zaloZend na bézi strachu,
redlné pfili§ potirdna. Ba naopak ji soudni pra-
xe paradoxné spiSe aprobuje. Divodem je zi'ej-
mé neznalost pfelomovych poznatki z jinych
relevantnich védnich obort, jako je psycholo-
gie nebo behaviordlni ekonomie. Pro online
reklamu a online marketing je jejich znalost
conditio sine qua non spravné aplikace prava.

Skutkovou podstatu pfestupku klamavé
reklamy upravuje zdkonnd udprava jiz ade-
kvétnéji. Navzdory obdobné pravni tpravé
v Ceské republice, na Slovensku a v Madar-
sku je nadsdzka na Slovensku a v Madarsku
posuzovdna podstatné piisnéjsSim metrem
nez v Ceské republice.

Spole¢nym jmenovatelem administrativniho
postihu obecné online reklamy v Ceské republi-
ce je nefunkénost pravni tpravy. Dtivodem je
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urceni Zivnostenskych tfada coby dozoro-
vych orgdnti nad online reklamou. Tento ne-
dostatek trvd od roku 1995 do soucasnosti,
coZ povazuji za tristni. Zdkon navic pfipravil
Ceskou obchodni inspekci o vécnou pfisob-
nost ve véci dozoru nad dodrZovanim zdkon-
nosti online reklamy i ve vztahu ke spottebi-
telim a vyslovné svéfil dozor necinnym
Zivnostenskym tfad@im. Ceskd obchodni in-
spekce tak pfi rozhodovéni ve vécech online
reklamy vyddvd nicotnd rozhodnuti, a to
i pokud doslo k soucasnému poruseni zdkona
o ochrané spotiebitele.

Trendem online marketingu je masové vy-
uzivani kognitivniho zkresleni, které zneuZi-
vd iraciondlni faktory a chyby lidské mysli.
Prelomovié je v této oblasti ¢innost madarské-
ho ufadu na ochranu hospodatské soutéze
(Gazdasagi Versenyhivatal, GVH). Ceskd roz-
hodovaci praxe v tomto ohledu ¢innd neni.
Ocekavam, ze evropskd legislativa bude tuto
oblast v ndsledujicich letech vyslovné regulo-
vat a ¢innost madarského GVH se stane ev-
ropskym standardem. Jsem pfesvédcen
o nutnosti podstatné piisnéjsi regulace socidl-
nich siti, a to v kontextu nebyvale Sirokého
a intenzivniho vyuZzivani pfipadt kognitivni-
ho zkresleni.
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