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Promotion of products and services through influencers in the light of (not only) the

amendment of consumer law

Summary: Influencers are undoubtedly one of the most effective tools of modern targeted
marketing. Although the Czech law does not adequately reflect the use of influencers in marketing, it is
impossible to avoid the impact of consumer protection rules, particularly the prohibition of unfair
commercial practices. So what rules must be followed when working with influencers? What private
and public law risks are associated with the use of influencers? Concerning these issues, the article
summarises the relevant legislation, points out its shortcomings and provides general recommendations
on how to eliminate the risks associated with using influencers in marketing.
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Vyuziti cookies, telemarketingu a zapojeni in-
fluencerti pfedstavujf silné nastroje moderni-
ho cileného marketingu. Neni tak pfekvapi-
vé, Ze se po neddvném zpiisnéni podminek
vyuziti cookies a telemarketingu novelizaci
zakona o elektronickych komunikacich do-
stdvd pod drobnohled zdkonoddrce i vyuZiti
influencerti. Obdobné jako v pfedchozich pii-
padech je v§ak dosavadni i novéd pravni tpra-
va spjata s fadou aplika¢nich a vykladovych
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obtizi, které si niZe objasnime.

K pojmu influencer a influencer
marketing

V obecné roviné pojmem influencer oznacuje-
me osoby schopné ovlivnit chovani dalsich
osob.! V uzsim slova smyslu je pak pojem in-
fluencer spojovén s osobami aktivnimi na so-
cidlnich sitich, které dokdZi pfimo & neptimo
ovlivnit ndkupni chovdni jinych osob.? Svij
vliv na ndkupni chovéni jinych osob jsou pak
influencefi schopni ndlezité zpenéZit (tzv.

monetizovat). Protiplnénim za propagaci vsak
nejsou vZdy pouze financni prosttedky, mize
jim byt i poskytnuti jiné odmény, jako napfi-
klad poskytnuti sluzby ¢i produktu zdarma
nebo za vyhodnéjsich podminek (tzv. bartero-
vd spolupréce).®

Zptsob propagace vyrobkti a sluzeb, kdy
je vyuzivdno osobniho a pfételského vystu-
povani zpracovatele reklamy (influencera)
smérem ke konzumentovi, je pak oznacovan
jako influencer marketing. Influencer marke-
ting se pfitom stdvd stdle rozsifenéjSim,
o ¢emz svéddi i zvysujici se investice ze stra-
ny spolec¢nosti do této formy propagace.*

Jako rozvijejici se fenomén moderniho digi-
talizovaného svéta vSak neni influencer mar-
keting zdkonoddrcem, az na vyjimky, patficné
reflektovén. Tuzemska pravni tiprava tak k in-
fluencer marketingu pfistupuje jako k jakému-
koliv jinému marketingu, a to navzdory jeho
specifikim. VyuZiti influencer marketingu tak
podléhd pInéni povinnosti upravenych obecny-
mi predpisy, a to pfedevsim zdkonem o ochrané
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spottebitele’>, zdkonem o regulaci reklamy®
a obcanskym zdkonikem’.

Influencer marketing a nekalé
obchodni praktiky

V praxi je influencer marketing spojen pfede-
v$im s rizikem naplnéni skutkovych podstat
nekalych obchodnich praktik podle zdkona
o ochrané spotiebitele. Relevantné k vyuziti
influencer marketingu se za nekalou, a tudiz
zakédzanou, obchodni praktiku podle zékona
o ochrané spottebitele povaZzuje predevsim
skrytd propagace vyrobki a sluzeb. Za ni je
povaZovana placend propagace ,vyrobku
nebo sluzby, aniZ by spotiebitel mohl z obsa-
hu sdéleni, z obrdzki nebo zvuki jednoznac-
né rozpoznat, Ze se jednd o reklamu”.® Ne-
zbytnym predpokladem naplnéni skutkové
podstaty této nekalé obchodni praktiky je tak
jednak existence protiplnéni pro influencera
za provedenou propagaci, ale rovnéZ nemoz-
nost rozpoznani charakteru sdéleni jako re-
klamy primeérnym spotiebitelem, kterym se
rozumi spottebitel, , ktery md dostatek infor-
maci a je v rozumné mife pozorny a opatrny,
s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové
faktory”.’

Tato nekald obchodni praktika pak muze
byt naplnéna vétsinou aktivit influencerti.
Za problematické lze povazovat predevsim
aktivity spojené se stdle velmi oblibenym
unboxingem vyrobku (tj. natdceni videi za-
znamendvajicich rozbalovéni zaslanych pro-
duktt a jejich publikace na internetu),'® uve-
fejriovani spottebitelskych recenzi ¢ pouhé
vefejné vyuziti vyrobku ¢i sluzby tieti strany
influencerem.

S ohledem na nabyti d¢innosti Ttikrdlové
novely" obcanského zdkoniku a zdkona
o ochrané spotiebitele, kterou je do ¢eského
pravniho fddu transponovana nova evropska

Uprava spotiebitelského préva,? je nutné
upozornit, Ze se nové za nekalou obchodni
praktiku vyslovné povaZzuje i zvefejiiovani
falesnych spottebitelskych recenzi nebo do-
poruceni.’® Naddle tak neni mozné skrytou
propagaci zastirat za zdédnlivé objektivni re-
cenze, zejména za predpokladu, Ze influence-
rovi bude za tuto recenzi poskytnuto ze stra-
ny dotéeného vyrobce ¢ prodejce jakékoliv
protiplnéni. Tato nekald obchodni praktika
pritom necili jen na samotné influencery, ale
i na dalsi osoby, které influencerovi zadaji,
aby faleSnou spotfebitelskou recenzi nebo
doporuceni podal, ¢i recenzi jakkoliv zkreslil.

Specifickym problémem tvorby influencer
marketingu je pak skute¢nost, Ze influencefi
svymi aktivitami casto cili na osoby mladsi
18 let. Vliv influencerti na déti je zdsadni, jak
doklddaji napiiklad zavéry studie Fakulty so-
cidlnich véd Univerzity Karlovy, podle kte-
rych influencefi ovliviiuji ndzory déti vice
nez jiné celebrity (jako herci a zpévici), a to az
o 31 %." Podle zavéra této studie jsou pak
déti navic obecné ndchylnéjsi k tomu, byt
ovlivnény skrytou reklamou, kdyz skrytou
reklamu rozpoznaji pouze v 10 % piipada.®
Propagace prostfednictvim influencert cile-
nd na déti je tak sice vysoce efektivni, ale z&-
roven zna¢né rizikovd, a to mimo jiné s ohle-
dem na zvySené riziko naplnéni skutkové
podstaty nekalé obchodni praktiky skryté
propagace. Naplnéni této skutkové podstaty
je totiz posuzovdno pohledem primérného
¢lena cilové spotiebitelské skupiny, v tomto
piipadé tedy primérného ditéte, které vsak
neni podle vyse citovanych zdvért studie Fa-
kulty socidlnich véd Univerzity Karlovy zcela
zjevné schopno skrytou propagaci rozpoznat.

Pravé pro svou ovlivnitelnost jsou déti
podle zdkona o ochrané spotiebitele, ale i dal-
sich vyse uvedenych pfedpisti, zvl4st chrané-
nou skupinou spottebitelti. Zdkon o ochrané

5  Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ve znéni pozdéjsich predpisu (dale jen ,zakon o ochrané spotfebitele”).

6  Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich predpist (dale jen ,zakon o regulaci reklamy*).

7 Z&akon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen ,ob&ansky zakonik®).

8  Viz Priloha €. 1 pism. j) zakona o ochrané spotfebitele.

9 CHALOUPKOVA, H., HOLY, P., URBANEK, J. MediéIni prévo. Koment&r. 1. vydani. Praha 2019, str. 319-322.

Unboxing In: Cambridge dictionary [on-line]. 31. 10. 2022. Dostupné na <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/unboxing>.
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predpist Unie na ochranu spotfebitele; smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/770 ze dne 20. kvétna 2019 o nékterych
aspektech smluv o poskytovani digitalniho obsahu a digitalnich sluzeb; a smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/771 ze
dne 20. kvétna 2019 o nékterych aspektech smluv o prodeji zbozi, o0 zméné nafizeni (EU) 2017/2394 a smérnice 2009/22/ES a o zruseni
smérnice 1999/44/ES.

Zde srov. Pfilohu €. 1 pism. z) zakona o ochrané spotfebitele ve znéni T¥ikralové novely: ,Obchodni praktiky jsou vzdy povaZovany za
klamavé, pokud prodavajici (...) zvefejriuje faleSné spotfebitelské recenze ¢i doporuc¢eni nebo zadava jiné osobé, aby takové spotrebitelské
recenze Ci doporuceni podala, nebo zkresluje spotfebitelské recenze nebo doporuéeni na socidlnich sitich s cilem propagovat vyrobek
nebo sluzbu.”

FSV UK. Tiskova zprava. Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dité z deseti, zjistili vyzkumnici Univerzity Karlovy [on-line].
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spotiebitele tak vyslovné zakazuje jedndni,
které ,nabada déti, aby si nabizené vyrobky
nebo sluzby koupily nebo aby k jejich koupi
presvédcily dospélou osobu.”'¢ Na rozdil od
nekalé obchodni praktiky skryté propagace
tak ochrana déti podle zdkona o ochrané spo-
tfebitele dopadd na jakoukoliv propagaci,
kterd vybizi déti ke koupi propagovaného
vyrobku nebo sluzby, bez ohledu na to, zda se
jednd ¢i nejednd o skrytou propagaci.'”

Problematika skryté propagace
Vv praxi

Podle zdkona o ochrané spotiebitele se za
skrytou propagaci povaZzuje zpravidla takova
propagace vyrobkia a sluzeb, za kterou in-
fluencer ziskdva protiplnéni a u které neni
pramérny spotfebitel schopen rozpoznat jeji
reklamni povahu. V praxi se vSak setkdvame
se situacemi, kdy influencer za propagaci ne-
ziskdva zjevné protiplnéni nebo influencer
spotfebitele na propagaci upozoriiuje pouze
nepfimo napiiklad odkazem na webové
stranky zadavatele reklamy. Rovnéz je po-
mérné casté, Ze influencefi propagaci vyda-
vaji za svou vlastni tvorbu ¢ souddst jejich
image.

Vzhledem k obecnosti prdvni tpravy je
vsak obtizné posoudit, zda lze vySe uvedené
piipady povaZovat za nekalou obchodni
praktiku skryté propagace vyrobku ¢ sluzby
(pfipadné za jinou nekalou obchodni prakti-
ku),'® a to i vzhledem k nedostatku relevantni
rozhodovaci praxe. Jednim z mala rozhodnu-
ti vénujicich se problematice skryté propaga-
ce je rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu,”
ktery dochdzi k zavéru, Ze o skrytou reklamu
v televiznim vysildni se jednd, pokud si spor-
tovec na sebe vezme oblecenti, které pfi spor-
tovnich akcich nebo vzhledem k jeho Zivotni-
mu stylu jinak nenosi. Pro tcely influencer
marketingu je tedy mozné toto rozhodnuti
interpretovat tak, Ze jednim z voditek, zda se
jednd o skrytou propagaci ¢i nikoli, je au-
tenti¢nost chovani influencera a skutecnost,
zda uvedeni vyrobku ¢i sluzby je pfirozené
vyplyvajici ze situace a Zivotniho stylu

influencera ¢ umeéle stylizované pro tucely
propagace.

S ohledem na nastinény nedostatek rele-
vantni rozhodovaci praxe jsou influencefi
a zadavatelé reklamy vystaveni do znacné
miry prdvni nejistoté, zda Ize vyse uvedené
piipady povaZovat za nekalou obchodni
praktiku. V tomto sméru pak mtZe byt in-
fluencerim a zadavatelim ndpomocnd roz-
hodovaci praxe ostatnich ¢lenskych stétt Ev-
ropské unie, nebot jejich prdvni tprava
nekalych obchodnich praktik vychdzi ze stej-
né evropské smérnice” jako ta tuzemska. Za
velmi inspirativni pak povazujeme prede-
v§im rozhodovaci praxi sousedni Spolkové
republiky Némecko, jejiz zdvéry mohou byt
k posouzeni vyse uvedenych piipadi vice
nez pfinosné.

Poukdzat 1ze pfedné na rozsudek Zemské-
ho soudu v Berliné,* podle kterého se za
skrytou reklamu mtiZe povazovat i takova
tvorba influencera, za kterou influencer pro-
kazatelné neziskal protiplnéni od zadavatele
reklamy, pokud 1ze na zdkladé jinych kritérif
shledat, Ze tvorba influencera pfedstavuje re-
klamni pfispévek. Takovymi kritérii pak mo-
hou byt uvedeni odkazu na webové stranky
vyrobce ¢ proddvajiciho produktu nebo sluz-
by, pocet osob sledujicich influencera (a tedy
dosah piispévku), dlouhodobéjsi spoluprace
influencera s jinymi osobami (v daném piipa-
dé influencer zaméstndval projektovou ma-
nazerku reklamni agentury a mél sidlo ve
stejné budové jako reklamni agentura, coz
podporovalo zdvér o reklamnim zdméru pfi-
spévku) ¢&i tcel prezentovéni danych vyrob-
ka, ktery 1ze dovodit na zdkladé jiného cho-
vani influencera.

Na druhou stranu, ke kombinaci odkazu
na webové stranky proddvajiciho a tcelu pre-
zentovdni pfispévku influencerem se vyjad-
foval rovnéz i Vrchni zemsky soud v Berliné
ve véci influencerky Vreni Frost.? Ten v tom-
to piipadé rozhodl, Ze odkaz na webové
strdnky prodejce sdim o sobé neni diikazem
toho, Ze tvorba influencera je reklamnim pfi-
spévkem. Podle soudu o reklamni pfispévek
zejména neptjde, pokud se bude jednat

16 Viz Pfiloha €. 2 pism. e) zakona o ochrané spotfebitele.

17 Pro vylou€eni pochybnosti je nezbytné upozornit, Ze pfipadna propagace, kterd nenabada déti ke koupi vyrobku &i sluzby, maze stale
naplnit skutkovou podstatu nekalé obchodni praktiky skryté propagace, a to i mnohem snaze nez u bézného spotiebitele (blize viz vyse).

18 Zde srov. zejména ustanoveni § 5a odst. 2 zakona o ochrané spotfebitele, podle kterého se za zakazanou obchodni praktiku povazuje
i klamavé opomenuti, pokud prodavajici ,neuvede obchodni zamér obchodni praktiky, neni-li patrny ze souvislosti, a pokud to v obou
pfipadech vede nebo muZe vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil.“ Skutkovou podstatu této nekalé
obchodni praktiky pak muze naplnit i takova skrytd propagace, za kterou nebylo poskytnuto jakékoliv protiplnéni.

19 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 24. ¢ervna 2010, sp. zn. 7 As 24/2010.

20 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach vaéi spotrebitelim na
vnitfnim trhu a 0 zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a natizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach).

21 Rozsudek Zemského soudu v Berliné ze dne 24. 5. 2018, sp. zn. 52 O 101/18.

22 Rozsudek Vrchniho zemského soudu ze dne 8. 1. 2019, sp. zn. 5 U 83/18.
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o autentické spojent situace ze Zivota influen-
cera s vyrobkem a oznaceni prodavajiciho je
motivovdno pouze tim, Ze influencer chce
predejit dotaztim jeho fanouska.

Avsak ani pifpadna obrana tvrzenou sna-
hou ptedejit zvidavym dotaztim fanouska
nemusi byt vzdy tspésnd, jak dokazuje i zné-
my pifipad influencerky Pamely Reif.? V tom-
to pfipadé Zemsky soud v Karlsruhe argu-
mentaci influencerky, Ze chtéla pouze pfedejit
dotaztim svych fanouskd, odmitl, a to vzhle-
dem k tomu, Ze jeji piispévek neobsahoval
dostatek obsahu tzv. redakéniho charakteru.
Redakénim charakterem pak soud rozumi
vlastni tvorbu influencera, kterd by neméla
spocivat v pouhé stylizované prezentaci vy-
robku. Vedle toho soud uzavftel, Ze za dosta-
te¢né oznaceni spoluprdce nelze povazovat
odkaz na strénky prodavajictho, obzvlasté
pokud influencerka cili na osoby ve vékovém
rozmezi 16 az 24 let. Podle ndzoru soudu je
v takovém pifpadé zapotiebi vétsi mira obe-
zfetnosti ze strany influencera, aby predesel
klamani spotfebitelti, neZ pouhy odkaz na
stranky prodévajiciho.

V neposledni fadé je nutné upozornit i na
rozsudek némeckého Spolkového soudniho
dvora,* ktery se vyjadfoval k situaci, kdy in-
fluencer propagoval vlastni podnikdni, aniz
by u pfispévku oznacil, Ze se jednd o propa-
gaci. Soud pak uzavtel, Ze protiplnéni v tom-
to pfipadé nelze o¢ekdvat a piispévek je nut-
né automaticky povaZovat za reklamni.
Nicméné jak uvadi Spolkovy soudni dvir
v jiném svém rozhodnuti,® je zapottebi vzdy,
tedy i ve vztahu k vlastnimu podnikdni,
zkoumat, zda piispévek slouzi k propagaci,
tedy zda muiZe posilit image prodavajictho ¢i
jinak motivovat spotiebitele vyrobek ¢i sluz-
bu zakoupit.

Limity influencer marketingu
podle zakona o regulaci
reklamy

Jak plyne z vyse uvedeného, influenceti zpra-
vidla monetizuji svou schopnost ovlivnit cho-
vani svych sledujicich vkldddnim vice ¢i
méné rozpoznatelnych reklamnich sdéleni do
své tvorby. Vedle zakona o ochrané spotiebi-
tele by tak influencefi a zadavatelé reklamy
méli spliiovat rovnéZ poZzadavky zdkona o re-
gulaci reklamy, které upravuji mj. pravidla

obsahu a formy reklamy. Ani v zdkoné o re-
gulaci reklamy se nesetkdvdme se zvlastni
tpravou pro influencer marketing. Naplnéni
pozadavkia zdkona o regulaci reklamy vsak
miiZze byt pfi vyuziti influencer marketingu
zv14st obtizné, a to vzhledem k tomu, Ze tvor-
ba influencert zpravidla neobsahuje vyhrad-
né reklamni obsah, a také kviili tomu, Ze neni
mozné vzdy jednoznaéné vymezit mnoZinu
osob, na kterou je tvorba influencera cilena.

Zadavatelé reklamy a influencefi by méli
predevsim respektovat, Ze propagace urci-
tych vyrobkt a sluzeb vymezenych ustano-
venimi § 3 aZ 6a zdkona o regulaci reklamy
(a dale rovnéz i jinymi zvlastnimi zdkony )* je
omezena ¢i pfimo zakdzana. Influencer, ktery
cili na osoby mladsi 18 let, by se tak mél vyva-
rovat napiiklad propagace tabdkovych vy-
robk, elektronickych cigaret, alkoholickych
ndpoji nebo hazardnich her. Pokud influen-
cer cili na osoby mladsi 15 let, nemél by déle
sitit reklamni sdéleni tykajici se zdravotnic-
kych potieb, diagnostickych zdravotnickych
prostedki in vitro uréenych Siroké vefejnost
nebo humadnnich 1é¢ivych piipravka urce-
nych $iroké vefejnosti.

Kromé tplného zdkazu cileni urcité rekla-
my na osoby mladsi 18 let, resp. 15 let, obsa-
huje zdkon o regulaci reklamy i povinnosti
a obsahové nélezitosti, kterym musi influen-
cer vzhledem k obsahu své tvorby vyhovét,
a to ve vztahu k reklamnim sdélenim propa-
gujicim zdkonem o regulaci reklamy (a dalsi-
mi pravnimi pfedpisy) specifikované vyrob-
ky ¢i sluzby. Zvysend pozornost by tak méla
byt ze strany influencera a zadavatele rekla-
my vénovdana napfiklad reklamnim sdélenim
propagujicim tabdkové vyrobky, elektronické
cigarety, alkoholické ndpoje, humdanni 1é¢ivé
pfipravky, potraviny a kojeneckou vyzivu,
piipravky na ochranu rostlin a pomocné pro-
stiedky, docasné uzivani ubytovactho zafize-
ni a jiné rekreacni sluzby, ddle pak reklamé,
kterd md cilit na zdravi, nebo reklamé tykajici
se hazardnich her, spotiebitelskych dvért
nebo jejich zprostiedkovéani.”

Pfikladem mtZeme uvést, Ze pokud bude
influencer propagovat hazardni hru, nesmi
jeho tvorba obsahovat ,sdéleni, z néhoz lze
nabyt dojmu, Ze tcast na hazardni hie mutze
byt zdrojem finan¢nich prostfedkt obdob-
nym ziskdvani pifjmi ze zdvislé, samostatné
nebo jiné obdobné cinnosti.”?*® Ddéle pokud

23 Rozsudek Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. 3. 2019, sp. zn. 13 O 38/18 KfH.
24 Rozsudek némeckého Spolkového soudniho dvora ze dne 9. 9. 2021, sp. zn. | ZR 125/20.
25  Rozsudek némeckého Spolkového soudniho dvora ze dne 9. 9. 2021, sp. zn. | ZR 90/20.

26 Napfiklad zakon €. 257/2016 Sb., o spotiebitelském uvéru.
27 Zde srov. § 91 zakona ¢. 257/2016 Sb., o spotfebitelském tvéru.
28 \/iz § 5j odst. 1 zakona o regulaci reklamy.
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bude influencer propagovat dopliky stravy,
jiné potraviny ¢i pfipravky, které nejsou 1éci-
vymi piipravky nebo potravinami pro zvlastni
lékatské ucely, pak jeho vyjddfeni nesmi na-
znadovat, Ze uzivani téchto produkti miize
piiznivé ovlivnit zdravotni stav toho, kdo je
uZzivd, nebo naopak Ze nepouzitim téchto pro-
dukta dojde ke zhorseni zdravotniho stavu.?

Lze tedy v tomto sméru uzavfit, Ze prdvni
uprava kazdé z vyse uvedenych skupin vy-
robkd ¢ sluzeb podléha specifickému rezimu
a ndroky na obsah reklamy se tak budou vel-
mi lisit. Kazdy zadavatel i zpracovatel rekla-
my by se tedy mél ve vztahu k prezentované-
mu vyrobku ¢i sluzbé ujistit, jaké regulatorni
pozadavky se na konkrétni produkt v souvis-
losti s reklamou vztahuji, a tyto poZadavky
zohlednit pfi tvorbé reklamy, resp. jiz pied
vznikem vzdjemného smluvniho vztahu pfi
sjedndvdni spoluprdce mezi zadavatelem
a zpracovatelem reklamy.

Influencer marketing ve svétle
regulace videoplatforem

Vzhledem k tomu, Ze aktivity influencert
jsou spjaty vice ¢i méné se sdilenim videoob-
sahu, podléhaji tyto aktivity vedle vyse uve-
denych predpist i doposud stdle pomérné
novému zdkonu o videoplatformdch.* Tento
zdkon piedné provadi pozadavky vyse uve-
denych predpisti, kdyZ pozaduje, aby ob-
chodni sdéleni umisténé na videoplatformé
bylo snadno rozpoznatelné, nenabadalo ne-
zletilé osoby k tomu, aby pfesvédcovaly své
rodice nebo tteti osoby ke koupi propagova-
ného zboZi nebo sluzby, nebo nepropagovalo
vyrobky a sluzby, jejichZ propagace je pravni-
mi piedpisy omezena nebo zakdzdna. Nad
ramec vyse uvedeného pak zdkon o video-
platformdch rovnéz pozaduje pfijeti opatteni
k zajisténi ochrany nezletilych pied ptispév-
ky, které by mohly ohrozit jejich fyzicky, psy-
chicky nebo mravni vyvoj, a déle opatieni
chrénicich sirokou vefejnost mj. pied sitenim
piispévki podnécujicich k nésili ¢i nendvisti.

Na rozdil od vyse uvedenych pfedpisti ne-
jsou pfimymi adresdty zdkona o videoplat-
formdch zadavatelé a zpracovatelé reklamy,
ale provozovatelé jednotlivych videoplatfo-
rem. Prdvé provozovatelé videoplatforem

jsou povinni pfijmout takovd opatfeni, aby
zajistili, Ze pifispévky umisténé na jejich vi-
deoplatforméch nebudou obsahovat vyse na-
stinény zdvadny obsah blize specifikovany
ustanovenim § 7 zdkona o videoplatformadch,
resp. souvisejicimi pravnimi piedpisy.

Uskalim zékona o videoplatformach v glo-
balizovaném svété vSak mtiZze byt jeho ome-
zend piisobnost, nebot tprava podle zdkona
o videoplatformadch, resp. podle jim transpo-
nované evropské smérnice® se vztahuje vy-
hradné na provozovatele platforem uréenych
siroké evropské vefejnosti se sidlem na tizemi{
Ceské republiky, resp. jiného ¢lenského statu
Evropské unie. V pfipadé platforem, které
»jsou urceny vylucné pro poskytovani audio-
vizudlniho obsahu ve tietich stdtech a které
nejsou piimo nebo nepiimo vyuzivany Siro-
kou vefejnosti“** nebo jejichz provozovatelé
nemajf sidlo na tizemi Ceské republiky, resp.
Evropské unie, se pravni tiprava zdkona o vi-
deoplatforméch, resp. ptislusné smérnice, ne-
pouZije.

Prvky samoregulace v oblasti
influencer marketingu

Jak bylo uvedeno jiz v tivodu tohoto piispév-
ku, zdkonoddrce vyuZziti influencert v oblasti
marketingu dlouhodobé nevénuje patfi¢nou
pozornost a soucasnd pravni tprava tak ne-
dostatecné reflektuje specifika spjatd s touto
oblasti marketingu. To ostatné potvrzujf
i vySe citované zavéry studie Fakulty socidl-
nich véd Univerzity Karlovy® Predevsim
v oblasti influencer marketingu cileného
na déti se tak podle autorti tohoto p¥ispévku
miZeme setkdvat s jedndnim influencerd,
které, byt ¢asto neni pfimo v rozporu se zdko-
nem, je minimdlné neetické. Za ticelem zvyseni
transparentnosti a se snahou o eticky pfistup
k influencer marketingu proto influencefi
a dalsi dotcené subjekty vytvaii nepravni
¢i kvazipravni prostiedky, kterymi své aktivi-
ty z vlastni iniciativy reguluijf.

Jednim z takovych prostiedkii je napfi-
klad iniciativa ,Férovy influencer”. Jde o etic-
ky kodex, ktery navdzal na vyzkum Fakulty
socidlnich véd Univerzity Karlovy a mé po-
skytnout zdkladni pravidla a voditka pro in-
zerci v ptispévcich influencert. Jednd se

29 Zde srov. § 5n zakona o regulaci reklamy.

30 Zakon ¢&. 242/2022 Sb., o sluzbach platforem pro sdileni videonahravek a o zméné nékterych souvisejicich zakonu (dale jen ,zékon

o videoplatformach®).

31 Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2010/13/EU o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpisu ¢lenskych statu
upravujicich poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach), ve znéni smérnice
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018.

32 Viz § 3 odst. 6 zakona o videoplatformach.
33 FSV UK, c.d.
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o iniciativu SdruZeni pro internetovy rozvoj,
Platformy profesiondlni komunikace a nékte-
rych influencerti. Nicméné vzhledem k tomu,
Ze se jedna o projekt zaloZeny na dobrovolné
bazi, je jeho dopad na kultivaci influencer
marketingu znacné omezeny. Pfipadné poru-
Seni kodexu tak méd vliv pouze na prestiz do-
téeného influencera a vede k jeho vymazu ze
seznamu signatdit kodexu.*

Nelze opomenout ani ¢innost ze strany
provozovatelt socidlnich siti a dalsich platfo-
rem, na kterych influencefi svou tvorbu pre-
zentuji. Nejen v ndvaznosti na ti¢innost zadkona
o videoplatformdch tak provozovatelé téchto
platforem pozaduji, aby uZivatelé oznacovali
reklamu ve zvefejiiovanych pfispévcich.®
Systémy téchto platforem pak umozriuji, aby
piispévky obsahujici reklamni sdéleni byly
pro spotfebitele dostate¢né rozpoznatelné.*

Kazdy vysledek tvorby influencera je pro-
vozovateli platforem regulovdn rovnéz i co
do obsahu. S reklamou bychom se tak neméli
setkdvat u ndsilného a nendvistného obsahu
nebo obsahu pro dospélé, pficemz reklama
by déle neméla propagovat nelegdlni pro-
dukty ¢&i sluzby, tabdkové vyrobky, okamZité
pujcky, zbrané a dalsi zakdzané produkty
a sluzby.” Kromé zakdzanych produkta a slu-
Zeb platformy specifikuji rovnéz produkty
a sluzby nezakdzané, ale pouze omezené.
Provozovatelé platforem pak umoziiuji ome-
zené vyrobky a sluzby propagovat pouze za
splnéni jimi nastavenych podminek a v sou-
ladu s vySe uvedenymi pravnimi ptedpisy.
Takto omezenymi vyrobky a sluzbami jsou
napf. hazardni hry, léky, alkoholické nédpoje
nebo finanéni sluZby, jejichZz propagace je
moznd pouze vidi zletilym osobam.

Sankci za nedodrzovéni tzv. zdsad komu-
nity pfitom miiZze byt i zablokovani uzivatel-
ského profilu influencera a tim zruseni jeho
vlivu, ktery by bylo mozné na dané platformé
monetizovat.* Tim jsou sankéni mechanismy
platforem mnohdy efektivnéjsi nez mecha-
nismy upravené prdvnimi predpisy. Navic,

oproti zdkonné regulaci, je regulace platfo-
rem casto predvidatelngjsi, kdyZ zdsady ob-
sahuji ptiklady zakdzaného i dovoleného
chovani a bliZ§i informace k ndleZitostem
oznacovéani reklamy, ¢fmZ do zna¢né miry vy-
plituji mezery zdkonné regulace.

Sankeéni rizika spjata
s influencer marketingem

Za ptipadné poruseni pozadavkli zdkona
o ochrané spotiebitele nebo zdkona o regulaci
reklamy hrozi zadavateli reklamy a pfislus-
nému influencerovi uloZeni pokuty az do
vyse 5 miliont K¢.* Pfitom pokuty za poruse-
ni zdkona o ochrané spotfebitele nebo zdkona
o regulaci reklamy uklddaji v obou p¥ipadech
podle zdkona o regulaci reklamy krajské Ziv-
nostenské tfady jako dozorové orgdny v oblasti
reklamy.* Vzhledem k rozdéleni ptsobnosti
dozoru mezi vice krajskych Zivnostenskych
ufadu se tedy bohuZel nesetkdvdme s jednot-
nou a komplexni rozhodovaci praxi (jak byva
zvykem v jinych regulovanych odvétvich),
ktera by fesila vyse zminéné vykladové obtize
tykajici se skryté propagace.

Vedle sankénich rizik dopadajicich pfimo
na zadavatele a zpracovatele reklamy je ne-
zbytné upozornit i na sankce uklddané pro-
vozovatelim videoplatforem, kterym v pfi-
padé poruSeni povinnosti podle zdkona
o videoplatformdach hrozi pokuta az do vyse
500 tisic K¢ Ackoliv pokuty podle zdkona
o videoplatformdch jsou ukldddny vyhradné
provozovateliim videoplatforem, nelze vy-
loucit, Ze v pfipadé umisténi zévadného pti-
spévku na videoplatformu bude pfislusny
provozovatel po influencerovi jako uzivateli
videoplatformy ndrokovat ndhradu skody ve
vysi uloZené pokuty z titulu poruseni smluv-
ni povinnosti (piislusnych zdsad komunity)
influencerem podle ustanoveni § 2913 obcan-
ského zdkoniku, a to spolu s piipadnym zru-
Senim uzivatelského tétu influencera.
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Férovy influencer. Postup pri feS$eni podnétu za nedodrzovani kodexu [on-line]. 25. 10. 2022. Dostupné na <https://ferovyinfluencer.cz/
postup-pri-reseni-podnetu-na-nedodrzovani-kodexu#jak>.

Pro platformu Instagram je povinnost dana Informacemi o zasadach pro znackovy obsah (dostupné na <https:/help.
instagram.com/616901995832907>), stejné jako pro platformu Facebook (dostupné na <https://www.facebook.com/business/
help/150067102332664>). Platforma YouTube ma tuto povinnost zakotvenou v Zadsadach zpenézeni (dostupné na <https://www.youtube.
com/intl/cs_ALL/creators/how-things-work/policies-guidelines/>), které odkazuji na zdsady Google Ads (dostupné na <https://support.
google.com/adspolicy/answer/6008942>).

Tuto moznost poskytuje napfiklad platforma YouTube (pfidani placeného zobrazeni produktu, sponzorstvi a doporuéeni na YouTube),
Facebook (Facebook brand collabs manager), Instagram (pfidani partnerd znacky ke znackovému obsahu-Instagram) nebo platforma
TikTok (dostupné na <https://www.tiktok.com/business/en/solutions/ads?tt4b_lang_redirect=1>).

Na platformé YouTube je to upraveno vyse uvedenymi Zasadami zpenéZeni. Pro platformy Facebook nebo Instagram je toto omezeni spole¢né
uvedeno v Informacich o zasadach pro znackovy obsah (dostupné na <https://www.facebook.com/business/help/221149188908254>).
Napfiklad platforma Facebook tuto moznost uvadi v sekci Omezeni inzerce (dostupné na <https://www.facebook.com/business/help/975
5700729506697id=434838534925385>). Platforma YouTube také disponuje obdobnou mozZnosti sankce (dostupné na <https://support.
google.com/youtube/answer/2802032>).

Zde srov. § 8a zakona o regulaci reklamy.

Zde srov. § 7 pism. i) zakona o regulaci reklamy.


https://help.instagram.com/616901995832907
https://help.instagram.com/616901995832907
https://www.facebook.com/business/help/150067102332664
https://www.facebook.com/business/help/150067102332664
https://www.youtube.com/intl/cs_ALL/creators/how-things-work/policies-guidelines/
https://www.youtube.com/intl/cs_ALL/creators/how-things-work/policies-guidelines/
https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942
https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942
https://support.google.com/youtube/answer/154235?hl=cs&ref_topic=9257896
https://www.facebook.com/creators/tools/brand-collabs-manager
https://help.instagram.com/1109894795810258
https://www.tiktok.com/business/en/solutions/ads?tt4b_lang_redirect=1
https://www.facebook.com/business/help/221149188908254
https://www.facebook.com/business/help/975570072950669?id=434838534925385
https://www.facebook.com/business/help/975570072950669?id=434838534925385
https://support.google.com/youtube/answer/2802032
https://support.google.com/youtube/answer/2802032
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Dale nelze opomenout ani tpravu nekalé
soutéZe podle obc¢anského zdkoniku.*! Neka-
1é obchodni praktiky podle zdkona o ochrané
spottebitele totiz mohou pfedstavovat rov-
néz nekalosoutéZni jedndni podle obcanské-
ho zdkoniku.*? V piipadé nekalosoutézniho
jednani se pak dotéeni konzumenti influence-
rovy tvorby nebo konkurenti zadavatele mo-
hou domédhat nahrady skody, vydani bezdi-
vodného obohaceni nebo zdrzZeni se takového
nekalosoutézniho jedndni.

S ohledem na nabyti u¢innosti Tiikralové
novely v neposledni fadé upozoriiujeme i na
dalsi soukromoprdvni riziko spojené s in-
fluencer marketingem, které by mélo zadava-
tele reklamy vést k dtisledné&jsi kontrole akti-
vit spolupracujicich influencerti. T¥ikrdlova
novela totiz zaklddd nové pravo spotfebitele
na odstoupeni od smlouvy nebo pozadovani
slevy v pfipadé, Ze jeho rozhodnuti k uzavie-
ni smlouvy bylo dot¢eno nekalou obchodni
praktikou.® Uplatnéni tohoto nového prava
spotiebitele tak miiZe mit zdsadni dopad na
obchodni ¢innost proddvajiciho, zejména po-
kud bude uplatiiovdno vétsim mnozstvim
spottebitelt. Nicméné vzhledem k tomu, Ze
dotceni spottebitelé budou toto prdvo uplat-
novat prostfednictvim civilnich soudd, lze
alespont do budoucna ocekdvat, Ze rozhodo-
vaci praxe tuzemskych soudt pomiize vyfte-
sit vyse zminéné vykladové obtiZe tykajici se
naplnéni skutkovych podstat nekalych ob-
chodnich praktik podle zdkona o ochrané
spotiebitele.

Eliminace sankénich rizik revizi
smluvnich vztahu s influencery

Nejjednodussim opatienim, jak eliminovat
soukromoprdvni a vefejnoprdvni rizika na
strané zadavatele reklamy spojend s vyuZi-
tim influencer marketingu, je spravné nasta-
veni smluvniho vztahu s influencerem. Zada-
vatelé reklamy by tak méli ndleZité vyhodnotit
pozadavky vyse uvedenych pravnich pfed-
pistt a ty zohlednit jiz p¥i zahdjeni jedna-
ni o uzavfeni smlouvy o spolupréci s influen-
cerem.

Smlouva o spolupraci mezi zadavatelem
reklamy a influencerem je pak zpravidla
smlouvou nepojmenovanou ve smyslu § 1746
odst. 2 obcanského zdkoniku.* Zdkon tedy
neobsahuje zdkladni podobu smlouvy a za-
davatel reklamy si s influencerem musi ves-
keré aspekty spoluprdce ve smlouvé ujednat.
Mezi zdkladni smluvni ujednédni by méla pat-
fit zejména vyse odmény influencera, mecha-
nismus schvalovani reklamnich ptispévka
influencera, forma oznacovdni spoluprédce
u piispévk, které budou obsahovat reklam-
ni sdéleni, a zdvazek influencera chrdnit dob-
rou povést zadavatele a provadét propagaci
v souladu se zaddnim zadavatele.*

Déle je vhodné také pisemné do smlouvy
zahrnout dohodu o konkrétni podobé piispév-
ki influencera (na jaké platformé a v jaké for-
meé bude reklama udinéna). Socidlni sité totiz
casto nabizi rtizné druhy pfispévki s riiznym
dosahem. Napf#iklad na socidlni siti Instagram
je mozné vyuzit tzv. feed Instagramu (hlavni
kanal socidln{ sité, na kterém piispévky nemi-
zi), tzv. Instagram reels (krdtkd videa na vlast-
nim vedlejsim kandlu socidlni sité) nebo tzv.
Instagram stories (p¥ispévky, které po 24 hodi-
ndch od zvefejnéni zmizi) ¢i libovolnou kombi-
naci téchto druht pfispévki. Sprdvnym nasta-
venim dosahu pfispévkil influencera pak lze
eliminovat riziko dosahu reklamy mimo zada-
vatelem reklamy pozadovany cilovy trh.

Samotnd smlouva o spolupréci by dale
méla za tcelem eliminace sankénich rizik ob-
sahovat oprdvnéni zadavatele reklamy ukl4-
dat influencerovi smluvni pokuty pro pfipad
poruseni jeho smluvnich povinnosti ¢i popis
jiného Feseni piipadnych excest spolupracu-
jicich influencert.* Vzhledem k vyse uvede-
nému riziku uloZeni pokuty zadavateli rekla-
my nebo riziku uplatnéni prava spotfebitele
na odstoupeni od smlouvy ¢i poskytnuti pfi-
méiené slevy lze rovnéZz doporucit, aby
smlouva o spolupréci umoziovala zadavateli
reklamy pozadovat po influencerovi vedle
thrady smluvni pokuty i ndhradu Skody
vzniklé zadavateli reklamy uloZenim pokuty
nebo uplatnénim prdva spotfebitele na od-
stoupeni od smlouvy.*

41 Zde srov. § 2976 a nasl. ob&anského zakoniku.

42 VYTISK, M. § 2976 [Zakladni ustanoveni]. In: Petrov, J., Vytisk, M., Beran, V. a kol. Ob&ansky zakonik [online]. 2. vydani (1. aktualizace).
Praha 2022. Marg. €. 16 az 18. Dostupné na <https://www.beck-online.cz/>.

43 Zde srov. § 5d zakona o ochrané spotfebitele, ve znéni Trikralové novely.

44 MALEK, J., DVORAKOVA, T. Influencer marketing a jeho pravni mantinely. In: Pravni prostor [online]. 7. 11. 2022. Dostupné na <https://
www.pravniprostor.cz/clanky/obchodni-pravo/influencer-marketing-jeho-pravni-mantinely>.

45 Zde srov. § 6b odst. 3 zakona o regulaci reklamy: ,Zadavatel se zprosti odpovédnosti za obsah Sifené reklamy, ktery je v rozporu se
zakonem, prokaze-li, Ze zpracovatel nedodrZel pfi jejim zpracovani jeho pokyny, a v dusledku toho je obsah této reklamy v rozporu se
zakonem. Zpracovatel se nemuze zprostit odpovédnosti za obsah Sifené reklamy poukazem na jeji zadani zadavatelem, ledaze by se
jednalo o udaje, jejichz pravdivost neni schopen posoudit ani s vynaloZenim veskerého usili.*

46 KONICKOVA, K., GEMBALOVA, K. Jak na uzavirani smluv s influencery. In: Pravni prostor [online]. 25. 5. 2022. Dostupné na <https://
www.pravniprostor.cz/clanky/obcanske-pravo/jak-na-uzavirani-smluv-s-influencery>.

47 Smlouva o spolupraci by tak méla vyslovné vylougit aplikaci ustanoveni § 2050 ob&anského zakoniku.
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Dalsi opatreni k eliminaci
rizik souvisejicich s influencer
marketingem

Spolu s revizi smluvnich vztaht s influencery
by zadavatelé reklamy za tcelem eliminace
vefejnoprdvnich a soukromoprdvnich rizik
na jejich obchodni ¢innost méli zajistit:

- analyzu cilovych trhit spolupracujicich in-
fluencerti. Pouze tak mohou dostate¢né za-
vcas identifikovat, Ze spolupracujici influen-
cer bude jejich vyrobky & sluzby nabizet
spottebiteldm mladsim 18 let, a to se vSemi
vySe uvedenymi dtisledky spojenymi s pro-
pagaci této skupiné spotiebitelt (zadavatelé
reklamy by rovnéZz méli vzit do tvahy, Ze
proklamovany cilovy trh influencerti se
miiZe od toho skute¢ného znac¢né lisit);

- kontrolu oznacovani propagace u propa-
govanych vyrobkt nebo sluzeb spolupra-
cujicimi influencery. Za dostate¢né ozna-
¢eni propagace pfitom lze povazZovat
vyuziti pfeddefinovanych zptisobti ozna-
¢ovani reklamy, pokud ho pfislusné plat-
formy nabizi, nebo uvedeni oznaceni pii-
mo v piispévku & v jeho popisu, a to
nejlépe pomoci tzv. hashtagu #reklama
nebo #placenaspoluprace atp.;

- revizi procesti kontroly tvorby spolupra-
cujicich influencertt a dodrZovani smluv-
nich zdvazkt ze strany spolupracujicich
influencert;

- zavedeni procesu pro uplatnéni prava
spotfebitele na odstoupent ¢i slevu v pfi-
padé, Ze spottebitel bude tvrdit, Ze jeho
rozhodnuti k uzavieni smlouvy bylo do-
téeno nekalou obchodni praktikou. Zave-
deny proces by pak mél za ticelem elimi-
nace rizik pfiméfené upiednostiiovat
mimosoudni Feseni; a

- revizi dosavadnich zaddni reklamy s da-
razem na to, aby prislusnd zadani neobsa-
hovala ujednéni, kterd by mohla byt vy-
kladana jako zadani falesné spotiebitelské
recenze nebo jako zadani zakdzané reklamy

ve smyslu zdkona o regulaci reklamy ci
souvisejicich pradvnich ptedpisti.

Zaver

Spolu s t¢innosti Ttikrdlové novely bude kla-
den vice nez kdy dfive diiraz na oznacovani
propagace vyrobkii a sluZeb. Influencefi by
tak méli diisledné oznacovat prispévky obsa-
hujici propagaci vyrobk ¢ sluzeb, zejména
pokud tuto propagaci provddi na zdkladé ja-
kéhokoliv protiplnéni (poskytnuti jakékoliv
vyhody) nebo pfislibu protiplnéni. Pouze tak
muze byt spotfebiteli na prvni pohled zfejmé,
Ze influencer jako tvirce obsahu ma zdjem
ovlivnit jeho chovani a Ze spotfebitel ma
k prispévku pfistupovat s ndleZitou obezfet-
nosti. V pfipadé, Ze tvorba influencera cili na
osoby mladsi 18 let, které jsou zdkonem zvl4st
chrénény a mohou byt propagaci snéze ovliv-
nény, mél by influencer pfi oznacovdni pro-
pagace postupovat zvlast transparentné.

Zadavatelé reklamy by pak méli ve smlou-
véach s influencery reflektovat jednak rizika
spjatd s nekalymi obchodnimi praktikami, ale
rovnéz zdkonnd omezeni propagace nékte-
rych vyrobkt a sluZeb, a to i pfi samotném
zaddvani reklamy. Pokud nebude zaddni re-
klamy dostatecné konkrétni nebo bude pfimo
v rozporu se zdkonem, mtiZe se zadavatel re-
klamy dopustit nekalé obchodni praktiky ¢
siteni zakdzané reklamy a byt ze strany pfi-
slusnych afadu citelné sankcionovan.

V neposledni fadé by zadavatelé reklamy
méli brdt v potaz, Ze spottebitelé jsou novée
opravnéni domdhat se prdva na odstoupeni
od smlouvy ¢i pfiméfenou slevu, pokud bylo
jejich rozhodnuti k uzavieni smlouvy dotce-
no nekalou obchodni praktikou. Je tedy
vhodné do budoucna pfistupovat ke spolu-
préci s influencery s dostate¢nou mirou obe-
zfetnosti a jejich tvorbu pfiméfené kontrolo-
vat.Jediné tak Ize zamezit dopadu pfipadnych
excestl influencerti na obchodni ¢innost zada-
vatele reklamy:.
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