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REKNI MAME... REKLAMA ZAMERENA
NA DETI V PRAVNi UPRAVE NEKALYCH
OBCHODNICH PRAKTIK

Tell Your Mom... Advertising Targeted at Children
in the Regulation of Unfair Commercial Practices

Abstrakt

Piispévek se zaméfuje na reklamu, jejimz adresatem jsou déti, a to v kon-
textu pravni Upravy nekalych obchodnich praktik. Smérnice o nekalych
obchodnich praktikich z roku 2005 predpokladd zdkaz piimého nabadani
déti ke koupi produktu ¢i k presvédcovani dospélych. Autor analyzuje zakaz
piimého nabadani déti (k vlastnimi nakupu ¢i natlaku na dospélé). S vyuzi-
tim zahrani¢ni judikatury se pokousi o odpoveédi na zakladni otazky regu-
lace: Kdy je reklama zaméfena na déti? Jaké jsou podminky jejtho zakazu?
Kdo je dité¢tem ve smyslu smérnice o nekalych obchodnich praktikach? Jaky
je rozdil mezi pfimym a nepfimym nabadanim?
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Abstract

The paper focuses on advertising targeting children under unfair commer-
cial practices regulation. EU Directive on unfair commercial practices from
2005 prohibits a direct exhortation to children to buy advertised products
or persuade their parents or other adults to buy advertised products for
them. The author analyses the prohibition of direct exhortation of children
(to make their own purchases or to pressure adults). Using foreign case law,
he attempts to answer the basic questions of regulation: When is adverti-
sing directed at children? What are the conditions for its prohibition? Who
is a child within the meaning of the Unfair Commercial Practices Directive?
What is the difference between direct and indirect exhortation?
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1 Uvod

Reklama vstupuje do nasich zivoth s dechberouci samozfejmost{ a intenzi-
tou. Pokud jiz mame to $tésti, Ze nas neoslovuje piimo ve form¢ adresnych
a personifikovanych sdéleni, setkime se s ni zcela jisté v podobé neselektiv-
nich kampani sifenych ve vefejném prostoru, na internetu ¢i v televizi.

Prizkumy ze SRN ukazujf, Ze v 80. letech spatfil pramérny spotiebitel za den
asi 650 az 850 reklam. Po nastupu popularnich soukromych televiznich sta-
nic na trh se tento pocet do pielomu tisiciletf zectyfnasobil. Zasadni zménu
pak piineslo rozsifeni internetu. Pocet denné konzumovanych reklamnich
sdéleni se diky nému (¢i spiSe jeho vinou) prudce zvysil a z aktudlnich udaja
plyne, ze za den jsme konfrontovani s plisobenim nejméné 10000 reklam'.
Podobné udaje pfichizeji z USA%

1 KOCH, T. Nie war die Botschaft so wertlos wie heute. Wirtschaftswoche [online].
9. 10. 2018. Dostupné z: https://www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/werbe-
sprech-nie-wat-die-botschaft-so-wertlos-wie-heute/23163046.html

2 SIMPSON, J. Finding brand succes in the digital world. Forbes [online]. 25. 8. 2017.
Dostupné  z: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/08/25/
finding-brand-success-in-the-digital-world /?sh=5ab60465626¢
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Zaplave reklam jsou tak automaticky a od nejutlejstho veku vystaveny i dét,
a to 1 kdyz na né nejsou dané kampané vibec cileny. K této kolateralné ptiso-
bici reklamé se pak od urcitého veéku détf pridavaji sdéleni adresovana pfimo
jim. Prazkum spolecnosti Ogilvy ukazuje, Ze vice nez Ctyficet procent ces-
kych korporaci nabizi produkty a sluzby i détem nebo teenagerim a témet
tfetina z nich ma dokonce vyhrazeny rozpocet pro komunikaci s détmi’.

Duvod je nasnadé. Déti jsou ekonomicky zajimavou skupinou spotfebitelt
s nemalou kupni silou, kterou vytvati kapesné rodict a finanén{ dary praro-
dica. Navic je tato kupni sila z podstaty koncentrovana — pomaha ji relativné
uzavieny okruh zbozi, které déti samy kupuji.

Z loniského prizkumu Ceské bankovni asociace a agentury IPSOS* plyne,
ze vice nez polovina rodict dava svym détem kapesné jiz v predskolnim
véku (u této vekové skupiny pramérné 100 korun mésicéné). Castka se pak
podle ocekavani zveda se stoupajicim vékem deétf (u mladsich zaka jde
0 130 korun za mésic, u starsich cca 280 korun). Po skoncenf zakladni $koln{
dochazky dostavaji déti do doby, nez disponuji vlastnimi pifjmy, v prameéru
480 korun. Zajimavy je 1 sortiment zbozi, které si déti za kapesné kupuji:
podle oc¢ekavani znac¢nou ¢ast tvoii sladkosti a podobné drobnosti (58 %),
c¢ast jde na kosmetiku (12 %) nebo na nové pocitacové ¢i jiné videohry
a jejich upgrade (11 %)°.°

Marketing zaméfeny na déti navic takticky kalkuluje s tim, ze déti jsou neje-

nom spotiebitelé, ale také potencialni ,,motivatofi k pofizeni urcité¢ho

Tcc

zbozi (,,Pester Power®, ,,Nag factor™, ,,Quengelkraft®). Casto velmi vyrazné

3 Detiareklama. OGILIY & M ATHER [online]. Bfezen 2012, s. 4. Dostupné z: http://
www.ogilvymather.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20
reklama.pdf

4 Vysledky jsou dostupné na strankach Ceské bankovni asociace z: https:/ /cbaonline.cz/
deti-a-kapesne-2021

5 Podobna statistika ze SRN je v detailnéjsim rozliSeni dostupna z: https://familienportal.
de/familienportal/lebenslagen/kinder-jugendliche/taschengeld, kde jsou publikovany
vysledky setfeni Némeckého institutu pro mladez (Deutsches Jugendinstitut).

6 Podrobn¢jsi udaje ze SRN jsou dostupné z: https://wwwbt-online.de/jugend/
izi/deutsch/Grunddaten_Kinder_u_Medien.pdf (produktovy ptehled je dostupny
na s. 8), ptipadné z: https://de.statista.com/statistik/daten/studie /746280 /umfrage/
beliebteste-ausgaben-des-taschengelds-bei-kindern/

7 Johns Hopkins University Bloomberg School of Public Health. ,,The nag factor: How
do children convince their parents to buy unhealthy foods?* SczenceDaily [online]. 16. 8.
2011. Dostupné z: http:/ /www.sciencedaily.com/releases/2011/08/110815121519.htm
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ovliviiuji nakupy rodict i dalsich dospélych. Jejich hlas byva obvykle — dou-
fam — vyslySen pti nakupu darkd k Vanocim nebo k narozeninam.

Pominout pfitom nelze ani del$i horizont: dnesni déti jsou z pohledu mat-
ketingu budouci dospéli zakaznici. Reklamy, které uvidi v détstvi, je mohou
ovliviiovat i po nékolika dekddach®. Pokud se ve znackach déti zacinaji orien-
tovat jiz ve veéku Ctyf let, 1ze brand loyalty budovat jiz od utlého veku’.

Nenf divu, ze v zargonu expertd na marketing se to jen hemzi vyrazy jako
inbetweens (skupina détl mezi 8—12 lety) nebo skippies (,,school kids with income
and purchase power”). Déti jsou adresitem sofistikovanych reklamnich kam-
pani sitych na miru pfislusné veékové skupiné a vyuzivajicich motiva, které
ji zvlasté oslovuji —napt. zvolenymi aktéry (hrdinové détskych pohadek, influ-
encefi) ¢i technickymi prvky (animované reklamy, ¢asté vyuzivani zableskt
svétla, bohaté zvukové efekty, barevnost, vizualné atraktivni motivy).

Pfemira reklamy, které jsou déti exponovany, sama o sob¢ nevedla zikono-
darce k vetsi reakei. Regulace se spise zamétuji na kvalitativni aspekty: fesi
obsah reklamy adresované détem, redukuiji ¢i zakazuji urcita sdéleni a zapo-
vidaji urcité marketingové postupy.

Kvantitativnf limity jsou bud’ obecné, a tudiz neodrazi specifika détského
sveta (zakaz dotérného obtézovani), resp. se sice uplatni piimo v souvislosti
s ochranou deti, ale ve velmi specifickych oblastech (zakaz product placement
v détskych pofadech') anebo ryze situa¢né v téch (ojedinélych) soudnich
rozhodnutich, které reklamu reprobuji z divodt nadmérného mnozstvi.

8 Ke znepokojivé perseveraci v détstvi shlédnutych reklam blize CONNEL, P. M. a
kol. How Childhood Advertising Exposure Can Create Biased Product Evaluations
That Persist into Adulthood. Journal of Consumer Research. 2014. DOI: https://doi.
org/10.1086/675218. Podle autord ma jejich vyzkum |, important implications for managers
and policy makers alike. On the one hand, the studies suggest that resources invested in child-oriented
adyertising provide benefits to the brand long after the andience bas grown up. On the other hand, the
results raise concerns about advertising products with potentially adverse health consequences. Thus,
the findings of this research could add fuel fo the debate over the consequences of advertising to children,
because we demonstrate that such advertising can lead to effects that have the potential to affect judg-
ment for years or perhaps even decades.”

9 Voln¢ dle MOORE, E.S. Children and the Changing World of Advertising. Journal
of Business Ethics [online]. 2004, ro¢. 52, ¢. 2, s. 161 [cit. 2. 5. 2022]. DOI https://doi.
org/10.1023/B:BUSI.0000035907.66617.£5

10 Srow. § 53a zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani.

50


https://doi.org/10.1086/675218
https://doi.org/10.1086/675218
https://doi.org/10.1023/B
https://doi.org/10.1023/B

Josef Kotasek

Vyjimkou je v tomto sméru napf. agiln¢jsi uprava $védska, kterd pausalné
zakazuje televizni reklamu adresovanou détem mladsim 12 let."" Podobny
zikaz zavedlo Norsko, Quebec nebo Brazilie'?. Z téch situacnich vyjimek
lze pak zminit rakousky pifipad ,,Mitteilungshefte” z roku 2014, kdy OGH
zakazal jako agresivni obchodni praktiku sifen tiskoviny s reklamou ve $ko-
lach zejména z davodu kvantitativnich (tj. kvali premife reklamy v ¢asopise
urceném pro studenty a distribuovaném zdarma').

2 Déti jako zvlasté zranitelna skupina spotiebitelt

Déti predstavuji zvlasté zranitelnou skupinu spotfebitelt (tj. spotiebiteld,
zranitelnych z davodu véku, fyzické ¢ dusevni slabosti nebo davetivosti)™.

Jsou vice nachylné k sugesci, vice podléhaji manipulaci (nejen marketingové)
a vice také duvetujf autoritam (celebritim, adorovanym influencerim), které
jim doporucuji urcité zbozi ¢i sluzby. Hife rozliSuji mezi neutralnim neko-
merc¢nim sdélenim a reklamou a nejsou s to vypofadat se s komplexnéjsimi
informacemi; zpravidla se nedostavaji k relevantnim ddajim o kupovaném
produktu, resp. se po nich ani nepidi. Vliv na né zacilené reklamy pfitom pre-
kracuje propagacni efekty ve prospéch néjakého vyrobku a mize miti vazné

1 Soudni dvar EU konstatoval soulad této upravy s evropskym pravem (pravidlo nekoli-
duje se zasadou volného pohybu zbozi a sluzeb), stov. De Agostini, C-34/95, [1997] ECR
1-3843.

12 Srov. zpravu ¢asopisu Economist dostupnou z: http://graphics.eiu.com/upload/pp/
EIU-Alana-Report-WEB-FINAL.pdf

13 Mitteilungshefte” (,obéznik®, doslova ,,sesit se sdélenimi®) jsou tiskovinou, kte-
rou zdarma obdrzelo téméf 120 tisic studentd a uciteld vyssich odbornych skol
(Volkshochschulen). Vrchni zemsky soud ve Vidni $ifen{ tohoto materidlu mezi stu-
denty a uciteli povazoval za agresivni nekalou obchodni praktiku mj. z divodu nepfi-
meéfeného mnozstvi reklamy (pomér nebyl nijak dramaticky: 19 stran sesitu obsaho-
valo krom ,,redakéntho textu® také reklamu, 41 stran bylo ,,cistych®, tj. bez reklamy).
Krom dalsiho hrilo ovSem roli, Ze koncept ,,sesitu se bliZil uc¢ebni pomiicce, takze
ji cast studentd mohla vnimat s autoritou, kterou sebou nesou ucebni pomucky.
Blize k tomu https://wwwderstandard.at/story/2000008088103/gericht-verbie-
tet-werbung-in-volksschulheften, — pfipadné  https://www.diepresse.com/4594117/
gericht-verbietet-werbung-in-volksschulheften

14 Vice k tomuto pojmu ONDREJOVA, D. Zvlast’ zranitelni spotiebitelé jako osoby
dotcené nekalymi obchodnimi praktikami. Rekodifikace a praxe. Praha: Wolters
Kluwer, a. s., 2016, ro¢. 4, ¢. 7-9, s. 11-18.
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zdravotni konsekvence (osvojeni nezdravych stravovacich navyka, vytvofeni
zavislosti®), které se ve zvétseném modelu piendseji i do dospélosti'®.

Détska naivita a vys$$i stupen obecné diaveéry k jakymkoliv sdélenim
od dospelych (¢i ,,vrstevnika® figurujicich v reklamé) z nich ¢inf snadnou
kofist marketingové manipulace, coz se zvlasté tyka dét ve véku 7-8 let".
Déti do tohoto veéku nejsou schopny rozeznat reklamu — a i kdyz se jim
to podafi, neznamena to jeste, ze chapou jeji smysl a ucel. Prazkumy ukazujf,
ze presvedcovaci funkei reklam je schopna odhalit pouze polovina osmile-
tych deéd'™.

Deéti také vice podléhaji tlaku kolektivu a o¢ekdvani okoli. Negativni dtsledky
nonkoformity, véetné fyziologickych projevi®, Spatné snasi i dospéli, natoz
deti ¢i nezletili. Obzvlaste ucinné manipulace socialnim tlakem muze byt
dosazeno pozitivni ukdzkou ,,socialnich® vyhod pofizeni produktu (positive
ad framing) ¢i jesté ucinnéji ukazkou negativnich konsekvenci, které budou
nasledovat po nezakoupeni propagovaného produktu (negative ad framing)™.

15 Vynikajici zdroj informaci o marketingu nezdravych potravin na internetu a v televizi
v SRN piedstavuje studie Tobiase Effertze z Universitit Hamburg , Kindermarketing
fir ungesunde Lebensmittel in Internet und TV, ktera je dostupna v publikované pro-
jektové zprave z roku 2021 z: https:/ /www.bwl.uni-hamburg.de/itdw/dokumente/kin-
dermarketing2021effertzunihh.pdf

16 To se zvlasté tyka deéti mladsich 7-8 let. Jak uvadi zprava American Psychological
Association (WILCOX, B.L. et al. Report of the APA Task Force on Advertising
and Childern. American psychological association [online]. 20.2.2004. DOTI: https://doi.
org/10.1037/¢539692009-001. Dostupné z: https://www.apa.org/pi/families/resour-
ces/advertising-children.pdf): ,,Research indicates clearly that advertising exerts substantial
influence on children’s attitudes and behaviors, and these effects go well beyond moving product desire
from one brand to another. More specifically the evidence points directly to one fundamental concern:
that adpertising targeting children below the ages of 7—8 years is inherently unfair because it capita-
lizes on_younger children’s inability to attribute persuasive infent to advertising. As a result of this
limitation, children below this 7 age comprebend the information contained in television commercials
uncritically, accepting most advertising claims and appeals as truthful, accurate, and unbiased. Until
Jairly recently, advertisers tended to view children in this age range as off limits as advertising targets,
but industry practices have changed as new developments in media technology have facilitated greater
degrees of ageniche programming and related advertising.” )

17 KALISTOVA, K. O vlivu televize na détské divaky. In: Sancedétem.cz: yontube kandl
[online]. Praha: Sitius, 5. 3. 2013 [cit. 18. 5. 2022]. ISSN 1805-8876. Dostupné z: http://
www.youtube.com/watch?v=QRLd_9FwxA4

18 KUNKEL, D. Psychological Issues in the Increasing Commercialization of Childhodd.
Washington. American Psychological Association. 2004.

19 Viz ARONSON, E. Tivor spoletensky. Praha: Wolters Kluwer CR, 2012, s. 19.

20 Blize CHANG, C. Ad framing effects for consumption products: An affect priming
process. Psychology and Marketing. 2008, roé. 5, ¢. 1, s. 24 a nasl. DOIL: https://doi.
org/10.1002/mar.20199
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U deéd také absentuje (resp. se u nich teprve tvoti) tzv. reaktance®’ — nega-
tivni sebeobranna reakce na manipulativni techniku, kterd u manipulova-
ného vyvola pocit ztraty svobody a vede k tomu, ze se adresat vici danému
sdeleni aktivné vzepfe. Reaktance tedy funguje jako reklamni #ocebo. Buduje
se ovSem postupne, na zakladé zivotnich zkusenosti, které zejména mensi
déti zatim nemohly ziskat.

To plati i pro schopnost potlacit miru pozornosti, kterou si jinak vSudypfi-
tomnd zaplava reklam vynucuje u svych divaka. Vyzkum Vavtickové* potve-
zuje predpoklad, ze schopnost identifikovat reklamu se s pfibyvajicim vékem
zdokonaluje. Tvurci reklamy si ale relativné snadno ziskaji pozornost mlad-
sich détf; mj. také proto, Ze tato veékova skupina zatim nema vypéstovanou
wreklamni slepotu® (Advertising Blindness, Werbeblindbeiz), coz je jeden ze zpa-
sobu, kterym ¢elime vSudypfitomnému reklamnimu smogu®.

Na rozdil od jinych skupin zvlasté zranitelnych spotiebiteld muze zejména
u malych déti vyvstat otazka, zda neni na mist¢ volit razny pfistup podle
pohlavi ditéte. Mezi détmi nejsou totiz jen rozdily interindividualni, které
pro normativni koncept prumérného (zvlasté zranitelného) spotrebitele
pochopitelné nemaji, resp. nemohou mit vyznam.

Rada vjzkumit z vivojové psychologie ukazuje také na signifikantni vyvo-
jové rozdily mezi chlapci a divkami. Dospélosti se tyto diference stiraji, nic-
méné v raném véku jsou pfeci jen zfetelnéjsi. Napt. divky zacinaji mluvit
dfive nez chlapci a jeste ve veku 11-13 let dosahuiji lepsich vysledku v testech
verbalnich schopnosti**. Neptedpokladdm vsak, ze by tyto rozdily hraly roli
pro kvalifikaci reklamy jako nekalé obchodni praktiky, resp. pfi hodnoceni
reklamy obecné (z pohledu dalsich pfedpist soukromého ¢i vetejného prava).

Vzhledem k relativné subtilnim rozdilim bychom v ramci reklamy zame-
fené na déti u normativnfho modelu neméli vytvaret dalsi subkategorie
v navaznosti na pohlavi ¢i gender adresatt. Povazuji za nevhodné, Ze by organ
dozoru zvolil stratifikaci détské skupiny dle pohlavi a diskriminoval divky

21 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, 4. vyd. Grada Publishing, 2012, s. 194.

22 VAVRICKOVA, A. Déti a reklama. 1. vyd. Liberec: Bor, 2010.

25 Viz v uvodu uvedenou statistiku pramérného poctu denné zhlédnutych reklam.

24 LANGMEIER, J., KREJCIROVA, D. wgjovi psycholggie. 2., doplnéné vyd. Praha:
Grada, 2006 (dotisk 2008), s. 123.
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tim, Ze by na né kladl vy$si kognitivni a mentalni naroky, protoze jsou v pru-
méru vyspélejsi nez chlapci stejného veku (zvysena lat’ka by mohla ovlivnit
napf. posouzeni reklamni nadsazky a reklamniho pfehanéni).

3 Reklama zaméfena na déti a uprava
nekalych obchodnich praktik

Ceské pravo na nejmensf (a tim i nejzranitelnéji) adresaty reklamy pama-
tuje v ramci vice uprav. Explicitné tak ¢inf ve tfech pfedpisech — v ramci
upravy (agresivnich) nekalych obchodnich praktik v ZOS, v zdkoneé o regu-
laci reklamy a v zakon¢ o rozhlasovém a televiznim vysilani.

V tomto pfispévku budu reklamu, ktera cili na déti, analyzovat pouze
v kontextu pravni apravy nekalych obchodnich praktik upravenych v ZOS.
Pfedmétem mé analyzy tak nebude dprava v zikoné o regulaci reklamy
a v zasadé (pokud to nebude vhodné z hlediska systemického vykladu) ani
specialni uprava v ZRTV. Stranou také necham pitipadné civilnépravni kon-
sekvence poruseni ZOS? a apravu nekalé soutéze®.

Podle pism. e) Prilohy ¢. 2 ZOS jsou obchodni praktiky vzdy povazovany
za agresivni (a tedy zakazané), pokud prodavajici , prostiednictvim reklanmy
primo nabddd déti, aby si nabizené vyrobky nebo siugby koupily nebo aby k jejich
konpi presvédiily dospélon osobun. Ustanoveni tedy zavadi do ceského prava dva
zakazy: zakaz pfimo nabadat ke koupi a zakaz piimo nabadat k presvédco-
vani dospélych.

Pismeno e) do ¢eského prava transponuje €. 28 Piflohy Smérnice o nekalych
obchodnich praktikich®” (dale jen ,,Smérnice®), jez obsahuje zakaz ,,zacle-
néni primého nabdddani uréeného détem, aby si inzerované produkty koupily nebo aby

25 Obecné plati, ze poruseni zadného ze zdkazt nema v zasadé vliv na obsah zavazkového
vztahu mezi spotfebitelem (ditétem) a podnikatelem.

26 Nekalé obchodni praktiky v podstaté automaticky pfedstavuji nekalou soutéz ve smy-
slu generélni klauzule v § 2976 odst. 1 ObcZ, resp. podle tzv. soudcovské skutkové
podstaty ,,poruseni normy vefejného prava se soutéznim dopadem®. Blize k tomu
ONDREJOVA, D. Vztah pravni dpravy nekalé soutéze a nekaljch obchodnich prak-
tik. Obchodnépravni revue. C. H. Beck, 2017, ro¢. 9, ¢. 6,s. 176-179.

27 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o neka-
Iych obchodnich praktikich vici spotfebitelim na vnitfnim trhu a o zméné smérnice
Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského patlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES
2 2002/65/ES a nafizeni Evropského patlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004.
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presvédcily své rodice nebo jiné dospélé, aby jim je koupili. 1imto ustanovenin neni dotcen
Clanek 16 smérnice 89/552/ EHS o televignim vysilani.”*

Geneze obou zdkazu ukazuje, ze text Smérnice predstavuje podstatné zos-
tfeni puvodniho mirnéjstho znéni. Komisi navrzena verze® pfedpoklidala
pouze zakaz , advertising to children in a way which implies that their acceptance by their
peers is dependent on their parents buying them a particular product”. Za ptavodni
formulac® stila snaha pfedchdzet manipulaci socidlnim tlakem — tim,
ze by reklama détem sugerovala, Ze jejich piijet! vrstevniky zavisi od koupi
urcitého produktu rodici.

Pavodné jasny (uzsi) zameér je ovSem novym znénim clanku (nyni bod 28
Prilohy Smérnice) zatemnén — coz je ale nutnou dani za to, Zze vychozi navrh
byl malo ambiciézni, nebot’ kazuisticky branil ,,jen“ manipulativaimu pod-
souvani ,,nutnosti‘ pofidit urcity produkt, aby dité¢ obstalo v kolektivu.

Schvilené znéni Smeérnice je podstatné expanzivngjsi: obecné zakazuje jaké-
koliv pfimé nabadani déti k nakupu a také vyzvy k presvédcovani dospélych
(4. obvykle rodict). Atribut socialntho tlaku jako pfedpoklad reprobace tedy
chybfi, coz lze jen uvitat — paleta manipulativnich technik, které miff na déti,

v

je podstatné barevngjsi.
4 Smérnice o televiznim vysilani — specialni aprava

Ne zcela jasny je vztah smérnice o nekalych obchodnich praktikach a smér-
nice o televiznim vysilani, ktera ma obdobnou tpravu smétujici k ochrané
deti. Tato otazka se odrazi v ramci ceského prava ve vztahu mezi dpravou
v ZOS a ZRTV.

Bod 28 véta druha Smérnice stanovi, ze Gprava v ,,televiznf smérnici® timto
ustanovenim neni dotcena (konkrétné je odkazano na clanek 16 smérnice
89/552/EHS o televiznim vysilani).

28 Vanglickém znéni zni pifslusny bod takto: ,, Including in an advertisement a direct exhortation
to children to buy advertised products or persnade their parents or other adults to buy advertised
products for them.”

29 Proposal for a DIRECTIVE OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE
COUNCIL concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the
Internal Market and amending directives 84/450/EEC, 97/7/EC and 98/27/EC (the
Unfair Commercial Practices Directive).

30 Bod 6 z pavodniho katalogu agresivnich nekalych obchodnich praktik.
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Obsoletn{ odkaz mifi na jiz zrusenou smeérnici, coz ale nepfedstavuje zad-
nou vykladovou obtiz. Cl. 16 smérnice o televiznim vysilani® byl totiz nahra-
zen obsahové identickym ¢l. 9 smérnice o audiovizualnich medialnich sluz-
bach”, ktery v pism. €) stanovi, ze audiovizualni obchodni sdéleni nesméji
telesné, psychicky nebo mravné ohrozovat nezletilé osoby; nesméji proto
piimo nabadat nezletilé osoby ke koupi nebo pronajmu produktu nebo
sluzby a vyuzivat k tomu jejich nezkusenosti nebo duvéfivosti, pfimo naba-
dat nezletilé osoby, aby piesvédcovaly své rodice nebo tieti osoby ke koupi
propagovaného zbozi nebo sluzby, vyuzivat zvlastni davéru, kterou maji
nezletilé osoby k rodi¢tim, svym ucitelim nebo jinym osobam, ani bezdu-
vodné zobrazovat nezletilé osoby v nebezpecnych situacich.

Tato ptfedloha je u nas transponovina v § 48 odst. 2 ZRTV>: |, Obchodni sdé-
lent nesméji fyzicky nebo mravné ohrogovat déti a mladistvé tim, e a) primo nabidaji
déti a mladistvé ke koupi nebo prondgjmn urcitého vyrobku nebo siugby s vyugitim jejich

o vy

negkusenosti nebo divérivosti, b) primo nabddaji déti a mladistvé, aby premilouvali své
rodice nebo jiné osoby ke koupi nabizeného 3boi nebo shugeb, o) vyugivaji vlastni
diivérn déti a mladistyych ke svym rodiciin, uciteliim nebo & _jinym osobam, nebo d) bez-
ditvodné nkazuji déti a mladistvé v nebegpecnych situacich.”

Ob¢ upravy ,,détské reklamy® se sice obsahove blizi, sleduji vsak v zasadé
razné cile: zatimco zakon na ochranu spotiebitele sméfuje k ochrané eko-
nomickych zajmu (déti a pouze reflexné i jejich rodi¢t), ZRTV ma za cil
ochranu zdravého vyvoje déti a mladistvych.

Podle jednoho z moznych piistupt maji byt obé upravy aplikovany kom-
plementarné®. Z bodu 82 recitilu smérnice 2010/13/EU plyne, ze ,vedle

31 Smérnice Rady ¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist
clenskych statd upravujicich provozovani televizntho vysilan{ (tzv. Smérnice ,, Televize bez
hranic®), novelizovand v roce 1997 smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES.

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

33 A castecné, resp. duplicitné, také v ramci Zakona o regulaci reklamy. Ustanoveni § 2a citova-
ného piedpisu zni takto: ,, Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, a) podporovat chovini obro-
Sujilct jejich 3dravi, psychicky nebo mordlni vyvoj, b) vyngivat jejich vldstni diivéry vici jejich rodiciinm nebo
zakonnym dstuperim nebo jinym osobdm, ¢) nevhodnym 2 piisobem je ukazovat v nebez pecnych sitacioh.”

34 ALEXANDER, Ch. Miinchener Kommentar zum Lanterkeitsrecht. 3. vyd. 2020, § 3 odst. 3
pism. 28 (Werbeaufforderung an Kinder), marg. pozn. 8.
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praktik, na které se vtahuje tato smérnice, se na nekalé obchodni praktiky, naprikiad
klamavé a agresivni praktiky v andiovizudlnich medidlnich siugbdch, pongije smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ ES ze dne 11. kvétna 2005.%

Upravu ve smérnici o audiovizualnich medialnich sluzbach lze pak chapat
jako typickou specialn{ Gpravu, ktera bude mit aplikacni pfednost v oblasti
audiovizualnich medialnich komunikaci (zejména v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani).

Pro tento zavér se zda svedcit nejen povaha véci (jde o upravu ve zvlastnim
predpisu), ale také ¢ast bodu 10 recitalu smérnice o nekalych obchodnich
praktikach: ,,Tato smérnice se proto pousije, pouze pokud neexistuji zvlastni pravni
predpisy Spolecenstvi upravujici konkrétni blediska nekalych obchodnich praktik, napri-
klad pogadavky na informovanost a pravidla upravujici 3 piisob predildddnt informaci
spotrebiteli. Zajistuje ochranu spotiebitelii tam, kde na rirovni Spolecenstvi neexistuji
Zddné zvlastni odvétvové pravni predpisy, a zakazuje obchodnikiim vytvdret klammon
predstavu o povaze produkti.”

Diskuse o vztahu obou tprav neni bez vijznamu. Cesky transpoziéni pred-
pis, tj. ZRTYV, se jako odvétvovy pravai piedpis na prvai pohled lisi mir-
néjsi formulaci zdkazu reklamy™ s vyzvami k ndkupu, zaroven je ale $irs$f pfi
urceni okruhu chranénych osob. Pro piehlednost srovnani obou predpist
v tabulce (tu¢né zvyraznén rozdil):

Z0S (Pifloha ¢. 2, pism. e)  ZRTV (§ 48 odst. 2)

Obchodni praktiky jsou vzdy Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné
povazovany za agresivni, ohrozovat déti a mladistvé tim, Ze a) pfimo

pokud prodavajici (...) nabadajf déti a mladistvé ke koupi nebo pronajmu
e) prostrednictvim reklamy  urcitého vyrobku nebo sluzby s vyuZitim jejich
piimo nabada déti, aby nezkus$enosti nebo duvéfivosti, b) pfimo nabadajf
si nabizené vyrobky nebo deti a mladistvé, aby pfemlouvali své rodice nebo
sluzby koupily nebo aby jiné osoby ke koupi nabizené¢ho zbozi nebo sluzeb,
k jejich koupi presvedcily ¢) vyuzivaji zvlastni divéru déti a mladistvych
dospélou osobu. ke svym rodictim, ucitelim nebo k jinym osobam.

35 Tento zakaz je formulovan prostfednictvim ,,obchodntho sdéleni, které je Sirsim
pojmem nez reklama. V § 2 je obchodn{ sdéleni definovano jako ,,reklama, teleshopping
a sponzorovani a v piipadé televizntho vysilini rovnéz umisténi produktu nebo jina
obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, ktera je urcena k pfimé nebo nepiimé
propagaci zbozi nebo sluzeb osoby vykonavajici hospodatskou ¢innost, popfipadé jejtho
obrazu na vefejnosti, a ktera doprovazi pofad nebo je do pofadu zahrnuta za dplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo za Gcelem vlastni propagace®.
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Rozchod obou uprav nenf sice z vécného pohledu zasadni, nelze jej vsak
pfehlizet. Na rozdil od ,,spotfebitelského feseni s automatickym zika-
zem je specialni ,,;medidlni feseni podstatné mirnéjsi. Televizni reklama,
ktera piimo nabada déti ke koupi, nemuze byt dle ZRTV zakazana per se
(jako ,,automaticky nekala® obchodni praktika z ,,cerné listiny* agresivnich
obchodnich praktik v druhé piiloze ZOS*). ZRTV ji zakazuje jen za pod-
minky, ze pfimo nabada déti ke koupi (¢i prondjmu) a pfitom vyuziva jejich
nezkusenosti nebo davéfivosti. Tento atribut u nekalé obchodni praktiky dle
pism. e) Piilohy ¢. 2 ZOS ale chybi.

Dalsi a jeste vjznamnéjsi rozdil je personalni — tyka se adresat reprobované
reklamy. Zatimco ZOS cili v souladu se Smeérnici na ,,déti” (coz vyvolava
diskuse o vekové hranici — k tomu vice v navazujici kapitole), ZRTV chrani
jasnéji vymezené kategorie: ,,déti a mladistvé™. U ,televiznich® reklam
tim odpadaji diskuse o tom, kdo je zakazem chranén — jinak feceno, kdo
je vlastné ,,ditétem® ve smyslu pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS.

5 Kdo je ,,ditétem* ve smyslu
Smeérnice o nekalych obchodnich praktikach?

Pojem ,,ditete” vychazi ze smérnice a je tedy nutné jej primarné vykladat
eurokonformné, nikoliv v kontextu narodnich uprav. Samotna direktiva
bohuzel rozhodnou vékovou hranici nijak nefesi, coz ale plati pro evropské
pravo obecne. ,,Dité“ je zminéno v evropskych pfedpisech vice nez 4000x,
vzdy ale bez urceni konkrétni vékové hranice.

Jak jiz bylo uvedeno, Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach mifti
na ochranu ,,nezletilych®, taktéz transpozicni ZRTYV, ktery laboruje s kate-
gorif ,,déti a mladistvych. Zakon o regulaci reklamy rovnéz pracuje s hra-
nici 18 let””.

36 Srov. § 3 odst. 4 ZOS, dle kterého jsou obchodni praktiky, jez se povazuji za nekalé
,za v$ech okolnosti“, uvedeny v pifloze ¢. 1 a 2 tohoto zakona.

37 Dle § 2¢ reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, a) podporovat chovani ohro-
zujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, b) vyuzivat jejich zvlastni daveéry vaci
jejich rodicim nebo zékonnym zastupcim nebo jinym osobam, ¢) nevhodnym zpuso-
bem je ukazovat v nebezpeénych situacich.
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V ramci nekalych obchodnich praktik takové vymezeni chybi. Smérnice déti
zminuje jen sporadicky na nékolika malo mistech, vzdy bez udani veékového
kontextu™.

Oporou nam nebude Listina zakladnich prav Evropské unie, na kte-
rou se Smeérnice odkazuje (bod 47 preambule). Listina pamatuje na prava
deti, ovsem opét bez toho, ze by pro né stanovila jasnou veékovou hranici.
Intepretace pojmu ,,dité* je pro tcely Listiny (¢l. 24) obvykle extenzivni, coz
je dano povahou pravn{ upravy. Listina ovSem na jiném misté (v ¢l. 32) oci-
vidne rozlisuje (alespon pro ucely vymezeni détské prace) mezi détmi a mla-
distvymi. Pro vyklad pojmu ,,dité* je tedy sama o sobé nevyuzitelnd”. S hra-
nici 18 let pracuje rovnéz Natizeni ¢. 1901/2006 ze dne 12. prosince 2006,
o léc¢ivych piipravcich pro pediatrické pouziti.

Stejné tak je malo piinosny text v bodu 28 Piilohy Smérnice, kde jsou zmi-
néni ,,dospéli”. Tuto kategorii vsak nelze chapat komplementarné, tj. jako
opozitn{ kategorii ,,détem®, s tim, ze plati zertium non datur. Proti takto uzce
(systematickému) vykladu svedéi vyklad teleologicky i historicky.

Kdo je tedy ,,dité¢tem® v pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS podle teleologické a his-
torické interpretace? Dle vétsinovych nahleda* neni urcujici vék 18 let,
ale hranice se nachazi podstatné nize. Néktefi autofi maji za to, ze dite-
tem je osoba mladsi 14 let. Argumentovat lze jiz citovanym ¢l. 9 Smérnice
2010/13/EU, na kterou odkazuje samotna smérnice o nekalych obchod-
nich praktikach. Evropské pravo (i nas ZRTV) tedy rozlisuje v ramci vekové
kategorie do 18 let kategorii déti a kategorii mladistvych, v tomto kontextu
lze cum grano salis definovat ,,déti* jako skupinu osob, ktera ,,zbyva“ po ode-
c¢teni kategorie dospélych a mladistvych z mnoziny vSech Zijicich lidi.

38 Krom piilohy Smérnice jiz jen v bodu 18 recitalu smérnice.

39 Nezapominejme navic, ze mladistvi mohou byt stale chranéni skrze obecnéjsi ustano-
veni o nekalych obchodnich praktikach.

40 Srov. v némecké literatute FEZER, K.-H., SCHERER, 1. UWG. 2. vyd. 2010, Pfiloha
UWG Nr. 28 marg, ¢. 9; SOSNITZA, O. In: PIPER, H., OHLY, A., SOSNITZA, O.
UWG. 5. vyd. 2016, Piiloha k §3 Abs. 3 marg ¢ 59; co do zikladu obdobne
KOHLER, H. In: KOHLER, H., BORNKAMM, J. Gesery gegen den unlanteren
Wetthewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd. Ptiloha k § 3 III marg; ¢. 28. 5.
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Podpurné lze uvést, ze v navrhu Nafizeni Evropského parlamentu a Rady
o propagaci prodeje na vaitinim trhu®, ktery byl publikovan v ffjnu 2002, kon-
krétné dle ¢l. 2 pism. j) navrhu, bylo ,,dit¢* vymezeno jako ,,an individual under
the age of 14 years, unless other age-limits apply to the sale of specific products”. Argument
neschvalenym navrhem samozfejmée neni Uplné presvedcivy, nicméné oba
predpisy (Smérnice 1 neschvaleny navrh) jsou primarné zaméfeny na regulaci
soutezne relevantnich praktik. Argumentaci principem jednoty pravniho fadu
pon¢kud nabourava fakticita: jde o agendu, ktera spadd pod dva razné direk-
toriaty, coz zpochybnuje koherenci ,,empirického pravotvirce®.

Opatrny (eurokonformni) vyklad svédéi zavéru, ze za ,,dité* pro tcely ochrany
v ramci pism. e) Piilohy ¢. 2 ZOS nepovazujeme osoby mladsi 18 let, ale veko-
vou hranici posuneme nize, velmi pravdépodobné pod hranici 15 let. Hranici
14 let dovozuje rakousky OGH.* Paralela s volebnim pravem (které pro dolni
komoru maji v Rakousku mladistvi jiz od véku 16 let), se pfitom neprosadila®.

Vyjasnéni veékové hranice se jevi do budoucna jako Zadouci a potfebné
z pohledu tvirch reklamy a podnikateld. Marketingové kampané zaméfené
na déti ve véku 7 let budou zasadné odlisné od reklamy oslovujici mladistvé
o deset let starsi. Z pohledu chranéné skupiny je vsak otazkou, zda je jedno-
znacna pausaln{ hranice na miste.

Ocekavani, ze vyklad pojmu ,,dit¢* doda Soudni dvar EU, nemusi byt navic
naplnéno. Mizeme totiz ¢ekat i nepausalizujici zavér*, ktery zdtrazni ucel
Smérnice a véc nakonec ponecha narodnimu soudu, nebot’ jde o posou-
zeni, které ma reflektovat vyspélost domacich spotiebitelt. Ostatné takto
Soudni dvur postupoval ve véci Estée Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG
proti Lancaster Group GmbH (C-220/98), kde rozhodoval o pfedbézné otazce
Zemského soudu v Koliné. Finalni rozhodnuti o tom, zda je oznaceni

41 Amended proposal for a European Parliament and Council Regulation concerning sales
promotions in the Internal Market (COM/2002/0585).

42 Rozsudek OGH ze dne 18. 9. 2012, 40b110/12y. Shodn¢ OGH v rozsudku ze dne
19. 3. 2013, 4 Ob 244/12d.

4V Rakousku maji volebni privo do dolni komory parlamentu, tj. Narodni rady
(Nationalrat) jiz Sestnactileti. Z toho néktetf autofi dovozovali ponckud odvaznou para-
lelu: pokud je n¢kdo dostate¢né zraly na to, aby mohl volit, mél by byt v pozici vyrovnat
se s pasobenim reklamy.

44 APETZ, M. Das Verbot agressiver Geschdftspraktiken. Koln: Carl Heymanns Verlag, 2011,
s. 640.
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,,Lifting” pro pletovy krém klamavé (protoze tdajné sugeruje ucinky srov-
natelné s kosmetickou operaci), nakonec ponechal na narodnim soudu, byt
o klamavosti tohoto oznaceni vyjadfil soud zna¢né pochybnosti®.

Pokud by Soudn{ dvtr EU postupoval obdobné i v pfipadé urcent ,,ditéte®,
stanovil by rozhodnou vékovou hranici narodni soud (nikoliv vsak podle
pravidel narodnfho prava, stile by $lo o urceni adresata ochrany, kterd
je primarné vyzadovana na urovni evropské smérnice). Je pak otazkou, zda
by volil pausalni feseni, ¢i zda by hranici urcoval dynamicky (dle kontextu
reklamy, jejich adresatt a propagovaného produktu).

Proti voln¢jsimu flexibilnimu piistupu, kter§ by posuzoval vékovou hranici
piipad od pifpadu, se stavi kriticky Alexander; flexibilni hranici nepovazuje
za slucitelnou s principem pravni jistoty*®. Jeho argument mé svou legitimitu,
2vlasté pokud je — coz je piipad CR — dprava nekaljch obchodnich praktik
obsazena v pfedpisu vefejného prava s pifslusnymi vefejnopravnimi sankcemi.

Bez jednoznacné judikatury s jasnou vékovou hranici bude pro zadava-
tele a tvurce reklamy velmi problematické rozhodnout, zda napf. u reklam
na autoskolu ,,nabizejici fidi¢sky prukaz na motorku mladistvym (tj. vekové
skupiné mezi 15-18 lety), zvolit piimou vyzvu k nakupu (,,Jed, jed! Udélej
si fidicak na motorku u nas!“) a riskovat postih za nedovolenou ptimou vyzvu.

Flexibilni pfistup najde ¢aste¢nou oporu v bodu 19 preambule Smérnice”.
Posun vékové hranice vyrazné pod hranici 18 let navic na prvni pohled

45 Z rozhodnuti se podavd mj. toto: Ackoli na prvni pohled nic nenasvédcuje tomu,
ze by pramérny spotfebitel, ktery je dostatecné informovany a piiméfené pozorny
a obezfetny, ocekaval, Zze krém, jehoz nazev obsahuje slovo ,lifting®, bude mit trvaly
ucinek, je na narodnim soudu, aby s pfihlédnutim ke vSem relevantnim faktoram urcil,
jaka je situace v projednavaném piipadé. Narodnimu soudu rovnéz piislusi, aby si opatfil
znalecky posudek nebo zadal prazkum mezi spotiebiteli, pokud to povazuje za nezbytné,
za ucelem posouzeni, zda reklamni tvrzeni muze uvadét v omyl, a aby v pfipadé neexis-
tence pifslusnych ustanoveni prava Spolecenstvi urcil v souladu se svym vnitrostatnim
pravem minimalni procento spotiebitelt, kteff musi byt timto tvrzenim uvedeni v omyl,
aby byl oduvodnén zakaz tohoto reklamntho tvtzeni.

46 ALEXANDER, Ch. Miinchener Kommentar zum Lauterkeitsrecht. 3. vyd. 2020, § 3 odst. 3
pism. 28 (Werbeaufforderung an Kinder), marg. pozn. 23.

47 Citovany bod zni takto: ,, Pokud uréité viastnosti, jako je napriklad vék, fyzicka nebo dusevni
slabost nebo divérivost, vedon k snadnéjsimn ovlivnéni spotiebitelii obchodnimi praktikami nebo
propagaci produktii a pokud takovd praktika miige narusit ekonomické chovani pouze un téchto spo-
trebitelii 3 prisobem, ktery miige obchodnik rozumné ocekdvat, je vhodné ajistit primérenon ochrann
téchto spotiebitelii posuzovinim dané praktiky 3 pobledu priimérného clena této skupiny.”
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snizuje rozsah ochrany, nebot’ z chranénych subjektt tim vypadne pocetna
c¢ast nezletilct (osoby ve veéku 15-18 let, ptipadné 1418 let).

Nenf ale vylouceno, dokonce je to dosti pravdépodobné, ze piipadna reklama
zaméfené na tuto kategorii (vékove blizkou détem) a pracujici s (v mladsi
kategorii zapovézenymi) pfimymi vyzvami ke koupi ¢i vyzvami oslovit
rodic¢e®, bude kvalifikovana jako nekala obchodni praktika ve smyslu ,,velké
generalnf klauzule nekalych obchodnich praktik (§ 4 ZOS), ptipadné ,,malé
generdlni klauzule® agresivnich obchodnich praktik (§ 5b ZOS)¥. Z véc-
ného pohledu lze dokonce u (zapovézenych) vyzev k premlouvani dospe-
lych ocekavat, ze pfesvédcovaci umeéni s narustajicim vékem dospivajicich
neochabuje, naopak®.

Flexibilni piistup podkopava harmonizacni usili tvarcd Smérnice.
Ve vysledku by mohl vést k velmi rozdilnym vysledkim podle jednotlivych
zemi. Je vice nez sporné, zda pravé takovou pestrost v ramci BU tvirci
Smérnice vedomym opomenutim definice ,,ditéte” skutecné sledovali.

I v ramci vékové skupiny pod 14/15 let bychom méli pocitat se subkatego-
riemi. U dospélych je obvykle zcela bez viznamu, zda reklama oslovuje spo-
tiebitele ve véku 30-35 let nebo 35—40 let. U déti je ale rozdil péti let zcela
zasadni a mél by vést k minuciéznimu piistupu dozorového organu ¢i soudu.

Dalsi otazkou jsou naroky, které v ramci normativatho modelu mtzeme
na déti klast. U generace, ktera vyristd na internetu, v zaplave reklam, lze
ocekavat jiz kolem véku 13 let pfislusnou medidlni gramotnost™, piehled
a kriticnost — a neni namisté chapat je jako spolecenstvi naivnich individuf,
ktera se nechaji nepfedlozené¢ strhnout kazdym reklamnim sdélenim k roz-
bijeni prasatek a k neuvazenym zbésilym nakuptm.

48 K tomu blize navazujici kapitola.

4 K tomu vice ONDREJOVA, D., SEHNALEK, D. Nekalosonténi reklama a nekalé
obechodni praktiky v Ceské i evropské pravni ripravé a judikature. Praha: Leges, 2018, s. 130,
Praktik (Leges).

50 Obdobn¢ PRUNBAUER-GLASER, M. Kinder, Kinder! — Zum ,,Kind* in der Werbung
nach der UWG-Nov 2007. Blitter fiir Gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht. 2008,
s. 166.

51 Tu definuje bod 47 Smérnice 2010/13/EU takto: ,,Medidlni gramotnost se tyka dovednosti,
gnalosti a porozumént, kierd spotiebiteliim numoZingi efektivni a bez pecné vynZivani médii. Medidalné
gramotni lidé by méli byt schopni provddét informovanon volbu, chapat povahu obsabn a slugeb a byt
schopni vyngivat celé sire prilegitosts, které nabizeji nové kommunikacni technologie.
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Tlustrativai ptipad v tomto smyslu v roce 2008 fesil némecky BGH>
(,,Sammelaktion fur Schockoriegel). Podstata ptipadu byla nasledujici.
Vyrobce cukrovinek Nestlé spustil reklamni kampan k podpofe prodeje
cokoladovych tyc¢inek ,Nuts®, , Kit-Kat“ a ,,Lion**. Baleni kazdé tycinky
obsahovalo ,,body*, tzv. N-Screen. Ten, kdo pfedlozil 25 sbérnych bodu,
obdrzel poukazku na zbozi v hodnoté 5 €. Pii kupni cené jedné tycinky
(40 centty) stacilo tedy nakoupit za 10 €. Problém byl ovSem v tom, ze pou-
kazku bylo mozno uplatnit pouze u Amazonu.

Podle zalobce (Bundesverband der Verbraucherzentrale) byla tato reklamni
akce v rozporu se soutéznim pravem, nebot’ miff také na déti a mladistvé
a vyuziva jejich ,,unbeschrinkte Sammelfreude®, ¢esky bezbfehou radost
ze sbirani (bodw), ktera udajné podkopava racionalitu nakupt.

BGH zalobu zamitnul. Jak uvedl v odivodnéni, ne kazdé cilené ovlivnéni
nezletilych spotfebiteli pfedstavuje poruseni norem soutézniho prava.
Finanéni parametry Ucasti na akci musi byt zfejmé i détem. Déti majf navic —
alespon podle BGH — v této oblasti pomérné dobry piehled (svym zptiso-
bem $lo o pro déti ,,domaci terén®). Tycinky byly nabizeny za standardni
cenu a ucast na akci (,,investice™ ve vysi 10 €) nepiekracuje bézné kapesné
déti. Podminky byly dostatecné transparentni a akce trvala dostate¢né
dlouho, aby se déti nedostaly pod ¢asovy tlak. O existenci Amazonu a pod-
minkdch prodeje na ném je cflova skupina velmi dobfe informovana a vi,
ze zbozi za 5 € na ném k dispozici tolik neni — a je tak tfeba pocitat s piiplat-
kem. A kdyby tomu tak nebylo (Gcastnici soutéze by ¢iste hypoteticky vibec
netusili, co je Amazon), pak moznost ziskani poukazky v hodnoté 5 € nijak
neovlivn{ jejich nakupni rozhodnuti.

6 Kdy je reklama zaméfena na déti a kdo je u této
reklamy ,,primérny spotfebitel*?

Potize s regulaci reklamy zamefené na déti vyvolava skutecnost, ze reklama
muze mit (a casto ma) zcela neselektivni podobu s impaktem na vsechny
spotiebitele bez vékového, rozumového ¢i spolecenského omezeni.

52 Rozsudek BGH ze dne 17. 7. 2008, sp.zn. I ZR 160/05.
53 K otazce, zda podobna akce koliduje se zakazem piimého nabadani ke koupi, viz kapi-
tolu 8.
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Tak napf. billboardy na ulicich mést pasobi bez rozlisenf na vSechny, kdo
prochdzi/projizdi kolem.

Nema-li se smysl smérnice, resp. upravy agresivni praktiky v pism. ) Piflohy
¢. 2 Z0OS rozmélnit, resp. nema-li se naopak zdkaz vztahovat na jakoukoli
reklamu, kterd by teoreticky mohla zasahnout déti (aniz by byly typickymi
spotiebiteli propagovaného produktu a inzerenti na né cilili), je nutné pro-
vést redukci, ktera odpovida ucelu pravn{ regulace. Jinak feceno, v zasadé
plati, ze nespecificka reklama, byt’ by se ji mohly citit dotceny i déti, neni
pfedmétem upravy v pism. e)*.

Vychodiskem kvalifikace reklamy jako reklamy zaméfené na déti neni pri-
marné konkrétni produkt, nybrz podstata vyzvy k jeho pofizeni, piipadné
k osloveni dospélych. Klicovym atributem (za dalsich podminek zakazané)
reklamy dle pism. ¢) je ,,nabadani déti.

Oba zakazy obsazené v pism. e) Piflohy ¢. 2 ZOS proto vztahuji pouze
na reklamu, ktera se zameéfuje na déti — a to tak, Ze je — slovy pravn{ upravy —
»nabada®. Sortiment hraje sekundarn{ roli, byt’ bude samozfejme prvnim
ukazatelem toho, na koho je reklama zaméfena. Jinak feceno, indicif toho,
ze jsou ,,nabadany déti“, je tedy obvykle nabidka typicky ,,détskych® pro-
duktt. Jak v$ak uvidime nize, nutné to vzdy nebude.

Stejn¢ indikativni (a sortimentné neutralni) bude ale i samotné zpracovani
reklamy: uprava bude dopadat na apely pfimo adresované détem ¢i (jiz méné
jednoznacné) na reklamy s vyuzitim prvkd, které détské publikum stan-
dardné oslovuji.

Ne vzdy bude situace jednoznaéna, zvlaste tam, kde jde o produkty uzi-
vané bez ohledu na vék. Sortimentni zaméfeni muze byt vylucné, coz bude
piipad reklamy na produkty typicky poptavané détmi (pomineme-li nékteré
infantilnf dospélé, tak pujde zpravidla o hracky). Maze byt ale i nevylucné
tam, kde jsou déti pouze ¢astf $irsi oslovené skupiny. Pfikladem muze byt
reklama na produkty, které jsou také poptavané détmi (online hra, kterou
hraji vsechny veékové skupiny; cukrovinky, patrné ale nikoliv cokolada s chilli
a mofskou solf atp.).

54V SRN obdobn¢ ALEXANDER, Ch. Praxisanforderungen fiir Werbung gegeniiber
Kinder und Jugendlichen. GRUR-Prax. 2014, s. 489.
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Co se tyce zpusobu zpracovani, lze za reklamu ve smyslu pism. e) kvalifikovat
i reklamu, ktera sice nenabizi bézné ,,détské™ zbozi (propaguje napt. osobni
automobil), sv§m zpracovanim a zvolenymi apely viak na déti cili (,,Rekni
tatovi, ze tohle auto je ted’ s velkou slevou®). Takova reklama totiz predsta-
vuje poruseni druhého za zakazua dle pism. e), tj. zakaz nabadat k pfesved-
covani dospélych.

Otazku tedy lze uzaviit tak, Zze zakazy dle pism. e) bychom m¢li vztahovat
jen na reklamu, kterd skutecné cili na déti a mize tak ovlivnit jejich cho-
vani (pfimet je ke koupi ¢i k plsobeni na dospelé). Predpoklad ,,nabadani
déti* je pfitom naplnén i tehdy, pokud je zbozi vékové neutralni a poptavaji
ho krom déti i dospéli (¢i dokonce pfevazné dospéli)® a dokonce i tehdy,
kdy se tyka zbozi, jez déti nepofizuji, protoze je zcela nad jejich financni
moznosti, mohou vsak byt ale ,,pakou®, ktera motivuje k nakupu dospélou

osobu (rodice).

Kdo je ,,pramérnym spotfebitelem® u reklamy, ktera miff na détiz Odpoved’
nenf jednoducha. Obecné plati, ze koncept ,,pramérného spotiebitele” bude
nutno za ucelem ochrany déti pfed ptisobenim reklamy modifikovat.

Vychozim modelem Smérnice je pramérny spotiebitel, ,,ktery ma dostatek
informaci a je v rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socialni,
kulturnf a jazykové faktory, jak je vykladin Soudnim dvorem* (bod 18 pre-
ambule). Z tohoto modelu vychazime obecné tam, kde se praktika netyka
zadné specifické skupiny spotfebitelt — srov. ¢l. 5 odst. 2 pism. b) varianta 1
Smeérnice.

Pokud se ale reklama zaméfuje na urcitou skupinu spotfebitelt je podle
¢l. 5 odst. 2 lit. b) varianta 2. Smérnice na misté pohled optikou pramér-
ného clena této skupiny. Z bodu 18 tfeti vety plyne, ze tvirce direktivy mel
na mysli zejména déti (, Zaméruje-li se nriita obchodni praktika na nriitou skupinu
spotrebitelii, jako json napriklad déti, je Zadouct, aby se dopad takové obchodni praktiky
hodnotil  pobledu priimeérného dena dané skupiny.”).

55 Rozsudek BGH ze dne 18. 9. 2014 — I ZR 34/12; KOHLER, H. In: KOHLER, H.,
BORNKAMM, |. Gesetz gegen den unlanteren Wetthewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd.
Priloha k § 3 I1I marg, ¢. 28.7.
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Tteti model pak upravuje €l. 5 odst. 3 véta 1. Smérnice, ktera nad ramec ¢l. 2
odst. 2 pism. b) zavadi rozsifenou ochranu zvlasté zranitelnych spottebiteld.
Podle citovaného clanku se obchodni praktiky, ,jeg mohou podstatné narusit
ekononické chovani pouze urcité jednoznacné vymezitelné skupiny spotiebitels, kter? json
g ditvodu dusevni nebo fyzické slabosti, véku nebo divérivosti Quldst’ ranitelnd takovon
praktikon nebo produktem, kiery propaguje, 3 prisobem, kiery miige obchodnik rozummné
olekdvar”, hodnoti z pohledu praimérného ¢lena dané skupiny.

Smeérnice tedy znd vlastné tfi modely: prameérného spotiebitele (Cl. 5 odst. 2
pism. b) varianta prvni), pramérného ¢lena urcité skupiny spottebitelt (¢l. 5
odst. 2 pism. b) varianta druhd) a pramérného clena skupiny zvlasté zrani-
telnych spotfebiteld (¢l. 5 odst. 3 véta prvni).

Deti jsou zminény vyslovne v recitalu smérnice (bod 18 a 19) jako apri-
orn{ skupina zvlasté¢ zranitelnych spotiebitelt — z davodi véku a duvétivosti.
U reklamy, ktera miff cilené na déti, je tedy obecnym referenénim modelem
¢l. 5 odst. 2 pism. b) Smérnice, tj. ,,pramérné dite*.

Pokud je ale reklama podle rozumnych pfedpokladi schopna narusit eko-
nomické chovani deti, plati méfitka dle ¢l. 5 odst. 3 véty prvé Smérnice

o ochrané¢ zvlaste zranitelnych spotiebiteld™

. Oba modely se pfitom mohou
vzajemné prekryvat’.

Zvlastni ochrana zranitelnych spotfebitelt je tedy podminéna specific-
kym ucinkem praktiky. Jak podotyka Patek, ,soutéZni jedndni md byt hodnoceno
g pobledu priimérného clena skupiny ranitelnych spotrebitelii (tedy s akceptact redlnych
hendikepii danych osob pri snage o svobodné a plné informované rozhodnuti o obchodni
transakci) ponze pri spinéni smérnici stanovenych podminek”. Podle citovaného
autora jsou jimi (parafrazuji) a) potencial negativniho ovlivnéni pravé této
skupiny a b) zranitelnost téchto spotfebiteltt — danou praktikou ¢i dokonce

56 Kriticky k nekterym aplikacnim duasledkim tohoto modelu HAJN, P. Oslabena ochrana
spotfebitelt? K aktudlnimu vykladu smérnice o nekalych obchodnich praktikach.
Obchodnépravni revue. 2009, €. 2, s. 44 a nasl.

57 KLOPP, A. Werbung gegeniiber Kinderverbrauchern im dentschen und europdischen Wetthewerbsrecht.
ZERP-Arbeitsheft 3/2105. Dostupné z: https://www.uni-bremen.de/fileadmin/user_
upload/fachbereiche/fb6/fb6/Forschung/ ZERP/PDF/ Arbeitspapiere/wp3_2015_
final.pdf
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samotnym produktem, coz se projevuje zpusobilosti dané praktiky pod-
statné narusit jejich ekonomické chovani™.

7 Prvni zdkaz: reprobace pfimého nabadani ke koupi

Podle pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS je reprobovana reklama, ktera ,, primo nabdda
déti, aby si nabizené vyjrobky nebo slugby koupily”. Obsah a formu sdélent je tieba
testovat z pohledu pramérného clena dotéené skupiny spotiebiteld, zde tedy
dle primérné informovaného, pozorného a rozumného ditéte”, bez rozli-

Seni pohlavi®.

Neni rozhodné, zda reklama nabidda k uzavfeni kupni ¢é jiné smlouvy®,
,»piimé nabadani ke koupi® tak nelze chapat v tzkém obcanskopravnim
smyslu jako apel k uzavfeni jmenovaného smluvntho typu, ale jako vyzvu
k uzavteni jakékoliv uplatné smlouvy na zbozi ¢i sluzbu.

,»PHmé nabadani ke koupi“ nelze zaménovat s ,,nabidkou ke koupi definova-
nou v § 2 Z0S jako ,,0bchodni komunikace, kterd nvddi zdkladni znaky produktn a cenu
g piisoben vhodnym pro pouzity typ obchodni komunikace, a umogiinge tak spotrebiteli usku-
tecnit koupi“. V' dikci €l. 2 pism. i) Smérnice jde o ,,vjzvu ke koupi®, kterou ¢esky
transpozicni predpis piebira pod terminem ,,nabidka ke koupi‘.

Nabidka ke koupi je zminéna v § 5a v souvislosti s podstatnymi informa-
cemi, které musi spotfebitel obdrzet, nema-li se podnikatel dopustit klama-
vého opomenuti. Rozdil je v ¢eském pravu ziejmy jiz diky zvolené termino-
logii (nabadani v. nabidka) a celkovému kontextu.

To ovem nenf piipad némeckého prava: v UWG byl pouzit identicky ter-
min, tj. Aufforderung, jednak v ramci némeckého znéni €l. 2 pism. i) Smérnice,
tak i pro zakaz piimych apeld v reklamé zaméfené na déti. Cast autor se tak
domniva, ze reklama zaméfena na déti je zakazana jen tehdy, pokud sdéluje
podstatné informace (mezi které patfi také cena)®.

58 PATEK, D. Privo proti nekalé soutéi. Praha: Wolters Kluwer, 2020, s. 179.

59 Rozsudek BGH ze dne 17. 6. 2013 — 1 ZR 34/12 — Runes of Magic.

60 K tomu vice kapitola 3.

61 KOHLER, H. In: KOHLER, H., BORNKAMM, J. Geserz gegen den unlanteren
Wettbewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd. Ptiloha k § 3 111, marg, ¢. 28.12.

62 FUCHS, T. Wettbewerbsrechtliche Schranken bei der Werbung gegeniiber
Minderjahrigen. Wettbewerb im Recht und Praxis. 2009, s. 264; SCHERER, 1. Kinder als
Konsumenten und Kaufmotivatoren. Wettbewerb im Recht und Praxis. 2008, s. 433.
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To by ovsem vedlo k ztzeni zakazu pouze na ty apely, které obsahuji sou-
casné i cenu, resp. dokonce i dal$i podstatné informace ve smyslu § 5a
odst. 3 ZOS (jiz pouhy nahled do citovaného ustanoveni ukazuje absurdnost
tohoto vykladu v kontextu ¢eského prava: reklama, ktera by shrnula vyza-
dovany katalog informaci, je technicky téméf nemozna). Ani kdyby jedinym
vyzadovanym udajem meéla byt cena, neni ov§em takovy vyklad obhajitelny.

Divodem nejasnosti a sporti je nevhodné zvolené némecké znéni Smérnice.
Anglické znéni stejné jako ceské terminologicky konsekventné rozlisuje mezi
nabidkou ke koupi (,,invitation to purchase®) a (u détské reklamy) podnéco-
vanim ke koupi (,,direct exhortation to buy®). Totéz plati napf. pro fran-
couzské znéni (,invitation a l‘achat” v. ,inciter directement les enfants
a acheter”) ¢i pro znéni polské (,,zaproszenie do dokonania zakupu” v. ,,bez-
posredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktow®).
Zuzujici vyklad, ktery pfekvapivé zvolila nemala ¢ast némecké nauky, stoji
vyhradné na gramatickém vykladu smérnice. Tim se ale mijf s ucelem pravni
upravy, nebot’ Ize mit za to, Ze neuvedenim ceny muze dokonce tlak na oslo-
vené déti zesilit — odpada totiz odrazujici Gcinek piipadnych vyssich cen.
Smyslem a ucelem pravni upravy [tj. pism. e) Pfilohy ¢. 2 ZOS] rozhodné
neni vybavit déti relevantnimi informacemi tak, aby ucinily kvalifikované roz-
hodnuti na zakladé vSech dulezitych informaci. Takova ambice je legitimni
u dospélych spotiebiteld, nikoliv u détf. Uéelem obou zikazt je ochrana déti
pted explicitnimi nakupnimi apely, resp. apely k pfesvédcovani dospélych.
Predpokladem reprobace neni skutecny vliv na rozhodnutf ditéte. Pokud lze
z celkovych okolnosti dovodit, ze reklama pfimo nabada déti k zakoupeni
zbozi ¢i sluzby, je bez dalstho naplnéna podstata zdkazu a neni jiz nutné
zkoumat, zda byl apel efektivni a skutecne piivedl deti ke koupi. Zakazané
tak budou i reklamy se zjevné neefektivinimi apely, které u déti nenaleznou
zadnou odezvu.

Totéz samoziejme plati pro vyzvy, které se vinou své agresivity a manipula-
tivnimu charakteru obrati ,,proti inzerentovi® tim, ze vybudi rodice k aktiv-
nimu zasahu (zakaz nakupu, odepfreni kapesného, vysvétleni nekalé podstaty
reklamniho sdéleni, zakoupeni levnéjstho alternativniho produktu).
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71 ,PHmME" a ,,nepHimé“ nabadani

Z upravy plyne, ze reklamni sdéleni nabadajici déti ke koupi nejsou auto-
maticky zakazany. V urcitém slova smyslu totiz ,,nabada ke koupi® kazda
reklama a cilem smérnice rozhodné nebylo zakazat reklamu adresovanou
détem jako takovou®. Prohibice se ma tykat ,,pouze téch sdéleni, ktera
obsahujf ,,pfimé nabadan{.

V této souvislosti vzbuzuje otazky napf. prezentace prostych informaci
o produktu (, Anglictinu se ted nancis s toble super apkon. .., ,,0d 2ari je tu novy
model panenky..."). Takové slogany striktné vidéno nesplnuji atributy ,,pfi-
mého nabadani®, tfebaze samozfejmé motivovat k nakupu maji. To ale ¢ini
kazda reklama — mam proto za to, ze takové slogany lze akceptovat vzhledem
k absenci ,,pfimého nabadani®. Totéz plati pro vyzvy ke vstupu do obchodu.

Co se tyce pozadavku ,,piimého nabadani, plyne z rozhodovaci praxe
némeckého BGH a rakouského OGH n¢kolik inspirativnich zaveéra pfeno-
sitelnych do naseho prostfedi, mj. vzhledem k transpozi¢nimu charakteru
vs$ech tif Gprav [u nas pism. e) Piflohy ¢. 2 ZOS, v SRN ¢. 28 Piilohy k § 3
UWG, obdobné v Rakouskul].

Pohled do némecké judikatury ukazuje, Zze prosta prezentace nabizeného
produktu, neznamena ,,pfimé nabadani. Tento atribut tak chybél v reklamé
»Zeugnissaktion® [Akce Vysveédceni], kde byl pouzit slogan ,,Komm damit
zu Media Markt und kassier beim Kauf eines Produfkts deiner Wabl fiir jede Eins zovei
Euro“**. Vseobecna vyzva tykajici se kompletni nabidky (sortimentu) inze-
renta, je tedy podle némecké judikatury pfipustna.

Podobné zavéry najdeme v rozhodnuti rakouského OGH (,,Stickeralbum,
D-Universe®), kde soud konstatoval, Ze mezi vjzvou a nakupnim rozhod-
nutim mus{ byt urcita ,,blizkost*, nabadani ma bez néjakych mezikroka vést
ke koupi. OGH v tomto ptipadu aproboval reklamnf akei tykajici se celého
sortimentu (nalepka za nakup v hodnoté¢ 10 €). Prosta prezentace moznosti
nakupu ve smyslu jednoduché informace o produktu nenaplni predpoklady
63 Reklama je soucast nasich Zivotd a odstinit od ni (a od jejich negativ) déti by — pokud
by to vibec technicky bylo mozné — znamenalo snizeni jejich medialni gramotnosti
nutné ve svéte dospelych.

64 Ve volném piekladu autora ,,Pfijd’ s nim do Media Markt a za kazdou jednicku dostan
2 eura pii koupi zboZi, které si vyberes®.
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zakazu reklamy dle ¢. 28 [u nas pism. e) Prilohy ¢. 2 ZOS|. Totéz plati
pro vyzvu ke vstupu do obchodu a také pro slogan ,,Sebliipf in die Rolle von
45 D.-Charakteren...“

Problematictéjsi jsou jiz hypotetické priklady, které jako ukazky zakazanych
slogant formuluji spotfebitelské spolky v SRN (,, Wettbewerbzentralle®)®.
Jako pifklad zapovézeného sloganu, ktery udajné obsahuje zakdzané
,»piimé navadéni” je uvedena reklama stavebni spofitelny obsahujici slo-
gan ,, Mabyetthewerb, also Buntisfte und Traumbans schnappen und losmalen“®’.
V reklame byly dale zobrazené produkty, které bylo mozno v ramci malo-
vaci soutéze vyhrat (s dovétkem ,, Toto muzes vyhrat®). Pfedpokladem dcasti
v této soutezi bylo uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni.

Dle mého nazoru neni uvedend reklama v rozporu s pravni dpravou neka-
Iych obchodnich praktik. Obsahuje sice pfimo vyzvu néco konat (malovat)
a je také pravda, ze pfedpokladem zapojeni do soutéze je pfedchozi uza-
vieni smlouvy o stavebnim spofeni. Chybi ovSem spojeni mezi inzerova-
nymi virobky a smlouvou o stavebnim spofeni: pochybuiji, ze déti chapou,
ze maji své rodice ponoukat k uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni®®.

Piima vyzva ve smyslu pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS vyzaduje apel, ktery nemusi
byt formulovan piimo imperativem a tykanim (jednoznac¢né protipravni
budou apely typu ,,Kup si tol”, ,, Tohle prost¢ mit musis“; lehce na hran¢
z tohoto pohledu muze byt znamy slogan ,,Jdi do Snickers!®) a rovnéz tak
neni nutné, aby k vyzvé doslo v ramci pfimého kontaktu s dité¢tem. V roz-
poru se zakonem ale nebudou pouhé konkludentni vyzvy; zakon vyzaduje
urcitou miru explicitnosti jakozto podminky reprobace.

Za ptiklad povoleného (protoze nepiimého) nabadani lze tak povazovat slo-
gany ,,Wire es nicht schon, so etwas zu haben? (Nebylo by to krasné, mit

113

65 Ve volném piekladu autora ,,Vklouzni do role 45 postav hry D...

66 Oba piiklady dle HARTMANN, S. Kinder und Werbung. Nomos Verlagsgesellschaft,
2017, s. 234-235. DOL: https://doi.otg/10.5771/9783845287553

67 Ve volném piekladu autora: ,,Soutéz v malovani, vytahnéte pastelky a vysnény dam
a zacnéte malovat.*

68 Obdobné HARTMANN, S. Kinder und Werbung. Nomos Verlagsgesellschaft, 2017,
s. 234. DOL https://doi.org/10.5771/9783845287553
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néco takového?)”, , Kinder, bei McX gibt es jetzt den neuen X-Burger fir
° ¢e\70

nur 99 Cent™ (Déti, u McX je nynf novy X-Burger jen za 99 Centt
7.2 Vyherni a slevové akce

Za ptimé nabadani ke koupi nebude obvykle povazovano ani sdéleni infor-
mujici o vyhernich a slevovych akcich. Ilustrativni je v tomto sméru rozhod-
nuti BGH ,,Goldbitrenbarren®”. Soud v ném posuzoval reklamu na gumové
medvidky Haribo, ve které byli adresati vyzyvani k zapojeni do vyherni
akce s moznosti vyhry v podobé ,,medvidkovych zlatjch pruti® v hodnotée
5000 €. V reklamnim spotu vystupoval znamy televizni moderator Thomas
Gottschalk. Ve spotu se setkava se dvéma rodinami s détmi, kterym moudfe
vysvetluje, ze pii zakoupeni péti produkta zalovaného vyrobce cukrovi-
nek (4 1 €) se mohou zapojit (po zaslani nakupnich stvrzenek) do vyherni
akce. Celkova vyhra ¢ini 100 ,,Goldbidrenbarren® (;,Zlatych medvidkovych
pruta®) v hodnoté péti tisic euro.

Poté, co jedno z détf ukaze na plny nakupni kosik své rodiny, moderator
poucuje, ze se tim vyhern{ Sance vyrazné zvysuji (moderator pfitom hovori
zpusobem, kterym obvykle mluvime s malym ditétem, rodic¢e oznacuje jako
»mamku® a ,tat’ku a v komunikaci voli jednodussi slova).

Reklamu napadl konkurent inzerenta: kvalifikoval ji jako nekalou soutéz,
nebot’ potencial vyhry muze svadét déti k tomu, ze budou nakupovat (resp.
k tomu pfesvedcovat rodice) v mnozstvi, které neodpovida jejich bézné spo-
tiebé. Vyrobce Haribo tim udajné zneuziva obchodnickou nezkusenost déti

a mladistvych.

Vrchnf zemsky soud v Koliné” reklamu zakazal. Spojenti Gcasti ve hfe s prode-

jem zbozi samo o sob¢ zavadné nenf, ovsem podle soudu reklama mifi i na deti.

Tém tato reklama sugeruje, ze nakupem vétstho mnozstvi produktd automa-

ticky stoupaji jejich Ssance na vyhru (coz by ale neplatilo v situaci, kdyby podobné

velké nakupy ucinili i jinf zakaznici a Sance na vyhru by pak byly stejné).

69 Dle SCHERER, I. Kinder als Konsumenten und Kaufmotivatoren. Wetthewerb in: Recht
zmd Praxis. 2008, s. 433.

70 KOHLER, H. In: KOHLER, H., BORNKAMM, . Gesetz gegen den unlanteren
Wetthewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd. Piiloha k § 3 III marg, ¢. 28.9.

71 Rozsudek BGH ze dne 12. 12. 2013 — T ZR 192/12 (,,Goldbirenbarren®).
72 Rozsudek OLG ze dne 21. 9. 2012, sp. zn. 6 U 53/12.
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Rozhodnut{ vyvolalo velké spory a obavy reklamni branze, Ze inzerent bude
vzdy na hran¢ zakona tam, kde reklama vzbudi zdjem dét (s ¢imz lze ales-
pon u cukrovinek obvykle pocitat).

Tyto obavy rozptylil BGH. Pfi posouzeni reklamy byl liberdlnéjsi nez pred-
chozi instance. Podle BGH spot mii{ na dospélé a nemel by byt posuzo-
van optikou ditéte. Rozhodny je pohled pramérného spotiebitele, kterému
musely byt naklady za ucast ve vyherni akci jasné, bez toho, Ze by podlehl
sugesci ze zvysen{ vyhernich Sanci. Spot neobsahoval bezprostifedni vizvu
détem ke koupi (keine unmittelbare Kaufanffordernng an Kinder), tudiz reklama
neni v rozporu s UWG.

Pohled do némecké judikatury je zajimavy i v jiném aspektu. Soudni praxe
v SRN totiz vyzaduje, aby se pfimd vyzva tykala konkrétniho produktu
(zbozi, sluzby). Pausalni ,,Jakani* na cely sortiment v ramci akce tedy nespl-
nuje kritéria ,,pfimého nabadani®.

Dobfe to ilustruje jiz zminény pifpad s nabidkou slevy za dobré vysvéd-
ceni”. V rozhodnuti ze dne 3. 4. 2014, sp.zn. I ZR 96/13 némecky nej-
vyssi soud (BGH) posuzoval piipustnost reklamni akce — nabidky slevy
2 € za kazdou jedni¢ku na $kolnim vysvédéeni. Zalovany inzeroval formou
tiskové reklamy zvlastni slevovou akci, jejiz podstata byla velmi jednodu-
cha: z kupni ceny se odectou 2 € za kazdou jednicku na skolnim vysved-
¢en{ kupujictho. V reklamé bylo jasné uvedeno, ze se sleva vztahuje na ves-
kery nabizeny sortiment obchodu. Zalobce reklamu povazoval za nekalou™,
nebot’ oslovené skoldky nepiipustnym zptsobem vyzyva ke koupi a navic
zneuziva jejich obchodni nezkusenosti.

BGH dovodil, ze reklama neobsahuje vyzvu ke koupi konkrétntho vyrobku
(ve smyslu § 3 odst. 2 UWG). Vseobecna akcee, ktera se vztahuje na kompletni
sortiment, znemoznuje proto reklamu kvalifikovat a reprobovat jako neka-
lou. BGH dale — stejné jako odvolaci soud — odmitl argumentaci, ze by snad
meélo jit o nekalou reklamu i podle § 4 ¢. 1 a 2 UWG. Eurokonformni vyklad
téchto predpist (ve svétle ¢l. 8 a 9 Smérnice) vede k zavéru, ze oslovené

73 Rozsudek BGH ze dne 3. 4. 2014 — 1 ZR 96/13 — Zeugnisaktion.

74 Pravni Gprava nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik je v SRN (ale i v dalsich
zemich) integrovana v jednom pfedpise (tj. zdkonu na ochranu proti nekalé soutézi,
UwG).
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skolou povinné déti nejsou neadekvatné ovlivnény reklamnim sdélenim,
které by snad postradalo veéeny zaklad; rovnéz tak neni zneuzivana jejich
obchodni nezkusenost.

Shrneme-li zavéry z judikatury némeckého BGH, budou z pohledu regu-
lace ,,détské reklamy* v zasadé bezproblémové reklamni akce propagu-
jici vyrobky prostfednictvim slevovych akci. Rovnéz tak obstoji pausalni
reklama, ktera neapeluje na koupi konkrétntho vyrobku, ale propaguje pro-
dukty inzerenta jako celek.

7.3 Link v online reklamé

Dalsi spornou otazku pii vymezeni rozdilu mezi povolenym ,,nepfimym
a zakazanym ,,pfimym* nabddanim pfedstavuji odkazy v online reklamé.

75

Ve znamém rozsudku ,,Runes of Magic*” némecky BGH posuzoval, zda

je ptipustné reklamni sdéleni v online hfe ,,Runes of Magic®, které obsa-
hovalo vyzvu k upgradu postav doplnénou odkazem na stranky, na kterych
je mozné zakoupit virtudlni pfislusenstvi do dané hry™. Po kliknuti na pfi-
slusny link se otevfela internetova stranka, na které bylo mozno zakou-
pit razné produkty (vyzbroj) pro online hru ,,Runes of Magic”. Zatimco
samotna instalace hry byla zdarma, pofizeni uvedenych virtualnich pfed-
méta bylo mozné pouze za aplatu.

Prvni senat BGH mél za to, ze sdéleni je v rozporu s bodem 28 Piilohy
k § 3 odst. 3 UWG. Podle néj slo o cilené zamétenou vyzvu ke koupi (BGH
pfitom nefesil spornou otazku, zda se détmi rozumi vsechny nezletilé déti

75 Rozsudek ze dne 17. 7. 2013, sp.zn. I ZR 34/12.

76 Pfedmétem posouzeni bylo néasledujici sdéleni v online hie Runes of Magic: ,, Pimp deinen
Charakter-Waoche. Ist Dein Charakter bereit fiir kommende Abentener und entsprechend geriistet?
Es warten tausende von Gefahren in der weiten Welt von Taborea anf Dich und Deinen Charakter.
Ohne die entsprechende 1 orbereitung kann die nichste Ecke im Dungeon der letzte Schritt gewesen
sein. Diese Woche hast Du ernent die Chance Deinen Charakter aufzumotzen! Schnapp Dir die
giinstige Gelegenheit und verpasse Deiner Riistung & Waffen das gewisse ,Etwas‘! 'on Montag,
den 20. April 17:00 bis Freitag, den 24. April 17:00 hast du die Chance, Deinen Charakter
anfzmwerten!“ V pracovnim prekladu autora: ,,Vymazlete si svou postavu — akce tydne.
Je Tvoje postava dostate¢né pfipravena a vybavena na nadchazejici dobrodruzstvi?
V rozlehlém svéte Taborea na Tebe a Tvoji postavu cekaji tisice nebezpeci. Bez fadné
piipravy by za kazdym dalsim rohem v Dungeon mohl nasledovat Tvij poslednf krok.
Tento tyden mas dalsi sanci vylepsit svou postavul Vyuzij této skvélé piilezitosti a dodej
své zbroji a zbranim ,néco’ navic! Od pond¢li 20. dubna 17:00 do patku 24. dubna 17:00
ma$ sanci vylepsit svou postavul®
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¢i pouze ty, kterd jsou mladsf ¢trnacti let). Vyzva k pofizen{ virtualnich pred-
méth totiz podle soudct mifila fzké na déti mladsi 14 let.

V odtvodnéni se zdtraznuje celkovy kontext reklamniho sdéleni a zejména
pfimé osloveni ve druhé osobé cisla jednotného (vulgo: tykani), dale pak
ptevazne détské vyrazivo a obvyklé anglicismy. BGH se timto piistupem
odchylil od zaverh pfedchozich instanci. Ty celou véc posoudily jinak — diky
odkazu totiz mél chybét atributut ,,pfimého nabadani produktu® (,,produkt-
bezogene unmittelbare Aufforderung®). BGH mj. i diky imperativu ,,Sko¢
po vyhodné nabidce® (,,Schnapp Dir die ginstige Gelegenheit™) a v pod-
stat¢ okamzité moznosti zbozi objednat po kliknuti na odkaz sdéleni ji ale
chapal v kontextu — a posoudil ji jako pfimou nakupni vyzvu.

Detsti hraci, kteti byli uvedenym sdélenim osloveni, museli dle BGH diky
celkovému kontextu jednoznaéné pochopit, ze vyzva smétuje k uplatnému
nabytf ,,vyzbroje*. Na tomto faktu nic neméni skutecnost, ze nabizené zbozi
bylo dostupné nikoliv pfimo, ale az na strankach, na které odkazoval aktivni
link. Separace konkrétni nabidky od abstraktné formulovaného apelu podle
BGH byla vlastné nezdafenym pokusem o vyhovéni pozadavkim UWG
(¢. 28 Prilohy), které zakazuje ptimou prodejni vyzvu. BGH se timto strikt-
nim vykladem snazi pfedejit nebezpeci jednoduchého obchdzeni zakona —
tim, Ze inzerovany produkt bude nabizen ,nepfimo* — formou odkazi.
BGH tak brani tomu, aby rozdil mezi ,,pfimym® a ,,neptimym* nabadanim
¢inil jen nékolik milisekund (které zabere kliknutf na odkaz). Zavéry BGH
pragmaticky reflektuji technickou povahu — relativné striktni koncept brani
tomu, aby se ,,pH{mé* vyzvy lehce schovavaly za odkazy.

7.4 Déti jako aktéfi reklamy

Zakaz ,,pfimého nabadani“ by v zasadé¢ nemél branit tomu, aby v reklamé
jako aktéfi vystupovaly déti”’. Bohlet™ k tomu uvadi, ze zobrazeni ditéte
nakupujictho urcité zbozi muze pusobit na nezletilé adresaty jako navod.
Pro reprobaci je vSak nutné néco navic — dalsi dopad na oslovené déti,

77 Zapojeni déti oviem vyzaduje podle zdkona o zaméstnanosti predchozi povoleni Utadu
prace.

78 BOHLER, Ch. Wettbewerbsrechtliche Schranken fir Werbemalinahmen gegeniiber
Minderjahrigen. Wetthewerb im Recht und Praxis. 2011, s. 831.
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ztotoznén{ se subjektem reklamy, po némz nasleduje vlastni nakupni roz-
hodnuti podle osobnich preferenci.

Zakaz zobrazovani déti pii nakupu by nebyl v souladu s rozhodnutim
zakonodarce zakazat ,,jen” pifimé nabadani. S tim polemizuje Mankowski,
pro kterého je z pohledu vyvojové psychologie déti nerozhodné, zda jsou
déti k napodobovani povzbuzovany piimym apelem, ¢i napodobovanim
urcitého sugestivniho chovani vrstevnikd, herct v reklamé. Citovany autor
tak povazuje déti figurujici v reklamé za ekvivaletnt ,,pfimého nabadani”.
V literatufe je vSak s timto striktnim stanoviskem osamocen.

8 Druhy zakaz: déti nemaji byt nastrojem marketingu

Radu vyrobku a sluzeb, zejména téch finanéné naroénéjsich, si déti nepo-
fizuji samy. Cini tak za né (¢i pro né) dospéli, casto pod vlivem ptani déti.
Reklama tedy mutize cilit na déti jako ,,paky®, ktera posléze pfivede k nakupu
dospelé (Kaufmotivatoren). 1 na tuto variantu je v ramci upravy nekalych prak-
tik pamatovano.

Jak jsem jiz uvedl, ZOS v souvislosti s reklamou sméfujici na déti zavadi
v pism. e) Piflohy ¢. 2 ZOS dva zakazy. Prodavajici nesmi pfimo nabadat
deti, 1) aby si nabizené vyrobky nebo sluzby koupily nebo 2) aby k jejich
koupi presvedcily dospélou osobu. Na druhou z téchto zapovézenych alter-
nativ se v této kapitole zaméffm podrobnéji.

Zatimco prvni zakaz cili na ochranu dét (pfed pfimym apelem k zakoupeni zbozi
¢ sluzby), je u probihice vyzev k presvédcovani dospélych situace méneé jasna.
Podle pfevazujicich nihledu je ucelem normy i zde ochrana dét®: tentokrat
pfed urcitou instrumentalizaci, tj. pfed pfeménou v marketinkovy néstroj,
pomocniky odbytu, ktefi maji pusobit na rodice a dalsi dospélé osoby.
Uprava zde tedy brani tomu, aby se déti zménily v amplifikator, jenz zesiluje
reklamni sdéleni a ovliviiuje nakupni rozhodnuti dospélych (kteff k détem
chovaji pozitivni emoéni vazbu a jsou tedy méné odolni jejich apeltm).

79 MANKOWSKI, P. Was ist eine ,ditekte Aufforderung zum Kauf* an Kinder? Zur
Auslegung der Nr. 28 der deutschen und der europiischen black list. Weztbewerb im Recht
und Praxis. 2008, s. 424.

80 ALEXANDER, Ch. Miinchener Kommentar zum Lanterkeitsrecht. 3. vyd. 2020, § 3 odst. 3
pism. 28 (Werbeaufforderung an Kinder), marg. pozn. 50.
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Tento zaver lze podpofit i bodem 18 recitdlu Smérnice: ,, Zaméiuje-li se nriita
obchodni praktika na nriiton skupinu spotiebitelii, jako jsou napriklad déti, je Zddouct,
aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil 3 pobledu primérného clena dané sku-
piny. Proto je vhodné zaradit do sexnamn praktik, jeg jsou za vsech okolnosti nekalé,
ustanovent, které, anig by uklddalo obecny zdikaz reklamy zamérené na déti, chrini
déti pred primym navadénim k nakupn.” Z citovaného znéni je zfejmé, ze tvirce
smeérnice nerozliSuje mezi zakazem sub 1) a sub 2) a ochrana ma sméfovat
k détem jako celku.

Proti tomu stoji pojeti®, dle kterého je ucelem druhého zdkazu ochrana
dospélych, nebot’ prave ti ¢inf findlni rozhodnuti o koupi. Dospéli maji byt
ptfitom chranéni pred presvédcovacimi pokusy svych deti, které na rodice
prenasi poselstvi reklamy (a zesiluji jej o osobni prvky). Personifikovany tlak
vede k tomu, ze fici ,,ne bude pro rodice obtiznéjsi, nez by tomu bylo u sdé¢-
leni podavaného neutralni osobou.

Setkame se i se stanoviskem, dle kterého je ucelem ochrana obou skupin —
jak déd, tak i dospélych™®. Dét jsou pouze prvaim ¢linkem manipulativatho
fetézce, ktery konéi rozhodnutim o koupi dospélého, kterého nekalym zpu-
sobem ovlivnil tlak zesileny ditétem — asi jako v hydraulickém mechanismu.

Mam za to, ze ochrana dospelych (pfed apely svych dét]) neni hlavnim
cilem pravn{ dpravy — ta je pouze vedlejsim derivitem tohoto primarniho
zaméru. Z citovaného bodu 18 plyne zamér chranit déti pfed nckterymi
apely v reklamé, nikoliv fesit samotné rozhodnuti o koupi, které u druhého
zakazu nalezi dospelym. Cilem tedy neni vytvofit dospélym ochranny stit
pfed natlakem déti, nebot’ od primérného (dospélého) spotiebitele, ktery
72 dostatek informact a je v rogunmé mive pogorny a opatrny, s obledem na socidlni,
kulturni a jaz ykové faktory” (srov. znovu bod 18), Ize ocekavat, ze bude zpua-
sobily celit tlaku svych déti (a podle okolnosti vyuzije situace k vychovnému
vysvetleni povahy reklamnich sdéleni ¢i hodnoty véci).

81 APETZ, M. Das Verbot agressiver Geschaftspraktiken. Koln: Carl Heymanns Verlag, 2011,
s. 642.

82 KOHLER, H. In: KOHLER, H., BORNKAMM, J. Gesery gegen den unlanteren
Wetthewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd. Piiloha k § 3 IIT marg, ¢. 28.13.
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Némecky BGH™ k tomu jiz dtive uvedl, ze ,,na rozdil od déti a mladistvyeh, jes
Json ndchylnéisi k ovlivitovant, Ize u dospéljch osob uvagovat o narusent jejich svobody
volby ponze ve vyjimecnych pripadech. Reklama neni nekald jen proto, e miige v détech
a mladistyyeh vzbudit toubu po koupi, kteron ndsledné prendsi na své rodice. Jednim
e zdkladnich principii kagdé vyichovy je, aby déti pochopily, e ne vsechna jejich prani
mohon byt vyplnéna. Rozumny rodic nebo opatrovnik je gpravidla schopen odmitnont
Jakoukoli Zidost o Roupi, kteron mu prediogi jebo déti. 1o odpovida modeln priimeérné
informovaného a rozummného spotrebitele, ktery je obezndmen s podminkami na trhu
[...]. Samotnd skutecnost, Fe déti na rodice vice &7 meéné intengivné naléhaji se svymi
pogadavky, tedy v zdsadé nebrani rodiciim v raciondlnim rozhodnuti o koupi vyrobkun.”

Duvod, pro¢ by inzerenti usilovali o vyuziti dét jako prostfedku tlaku
na rodice je zfejmy — stezi si lze pfedstavit, ze by néjaka reklamni akce byla
co do efektu stovnatelnd s asertivnim naléhianim vlastnich dét ¢i vauka™.
Na rozdil od inzerentt u komeréni reklamy maji déti k dispozici podstatné
$irsi spektrum ,,natlakovych metod®, kterymi mohou pusobit na své rodice.
Roky budovana a roky testovana ,,psychicka tlacitka® mohou rozehrat ptiso-
bivy koncert na nervy rodicu, kteff se v konfrontaci s prosebnymi pokusy
svych déti lehce ocitnou v pozici ,,comply or explain® (pficemz druha varianta
se jevi jako podstatné obtiznéjsi). Ve hie jsou komplexni emoce (touha ditéte
po vysnéném zbozi se misi se strachem rodict ze zklaman{) a pominout
nemutzeme skutecnost, ze déti hafe rozpoznavaji, ze se z nich staly neve-
domé clanky v manipulativnim marketingovém fetézu.

Zakazanajereklama, ktera pfimo nabada déti, aby ke, ,koupi pfesveédcily dospe-
lou osobu®. Zapovézeny tak budou apely typu , Rekni mamé, at’ ti to koupi*
¢i perverzné manipulativai poselstvi typu, ,,Jestli t¢ ma mamka rada, tak...“,
»Kazda spraivnd mama tohle své dcefi urcité koupi”. Nepiipustna bude
i pausalni vyzva k détem, aby se ohledné koupé obriatily na dospélé (,,.4 kolik
to cely stoji? Toble neres, nech to na tdatovi®).

Na reprobaci nic nezmeéni — stejné jako u zakazané¢ho piimého nabadani —
ani pfipadna neefektivnost a neicelnost apelu, ktery muze byt zjevné bez
$ance i na minimalni dspéch. Jinak fe¢eno, neni nutné, aby déti na zaklade

83 Rozsudek BGH ze dne 12. 7. 2007 — 1 ZR 82/05.
84 BOHLER, Ch. Wettbewerbsrechtliche Schranken fiir WerbemaBnahmen gegeniiber
Minderjahrigen. Wetthewerb im Recht und Praxis. 2011, s. 831.
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reklamy opravdu piesvedéily dospélou osobu ke koupi, rozhoduje pouze
obsah a zaméfeni vyzvy, nikoliv jeji vysledek.

Zakazané tak budou i zjevné neefektivni apely, kterym dospeli po rychlé
kalkulaci hravé odolaji ¢i nabidnou akceptovatelnou alternativu (jde
napf. o zjevné pfedrazené zbozi) nebo piesvedéive vysvetli davody, proc¢

zbozi nekoupit.®

Rovneéz tak neni rozhodné, zda je vyzva k presvéd¢ovani adresovana rodi-
cam (ty veelku zbyte¢né® zduraznuje text smérnice®” vedle kategorie dospé-
lych), prarodicim ¢i jinym ptibuznym. Zakaz vyzjvat k presvédcovani
se totiz vztahuje na vsechny ,,dosp¢lé” bez rozlisen piibuzenského vztahu®.

Co se tyce formy motivace a natlaku, Ize uvitat, ze ¢esky zakonodarce reflek-
toval znén{ smérnice a zakazuje pfimo nabadat déti k presvédcovani dospe-
lych. Némecky UWG zde zvolil ne zrovna podatfeny vyraz ,,pfemlouvat
(,,uberreden®), coz neodpovida Smérnici (a to ani v jinych jazykovych muta-
cich) a vede ke zbyte¢nym dohadum o formé¢ komunikace mezi ditétem
a dospéelym. V ¢Ceské verzi smérnice, resp. v ZOS, je nasteésti jasno: presved-
covani zahrnuje i jiné formy natlaku na rodice nez ty verbalizované (plac,
fnukani, gesta, mimika, chovani typu ,,8ilené¢ smutné princezny* atp.).

Zcela bez vyznamu bude konkrétni taktika, kterou dit¢ k pfesvédcovani
zvoli, resp. ma podle reklamy zvolit. I kdyby reklama pfedkladala ,,racio-
nalni* argumenty s tim, Zze se déti s nimi obrati na rodice (muze jit typicky
o apely zduraznujici ochranu zivotniho prostredi ¢i zvifat), ptjde o zakaza-
nou agresivn{ praktiku ve smyslu druhého zakazu.

85 HARTMANN, S. Kinder und Werbung. Nomos Vetlagsgesellschaft, 2017, s. 245. DOI:
https://doi.org/10.5771/9783845287553

86 SpiSe jen hypotetické pifpady nesezdanych rodi¢t mladsich 18 let (navic s détmi ve véku,
ktery jiz umoznuje verbalizovat sva pfan{ a zejména byt viaimavym adresatem néjaké reklamy)
bychom mohli vyfesit tak, Ze i je budeme brat za ,,dospélé* v ramci eurokonformniho
vykladu. Otazka by navic byla zajimava jen u individualné¢ adresovanych sdéleni. U neselek-
tivn{ reklamy sifené ve vefejném prostoru nema zadny vyznam — reklamy zameéfené na déti
a obsahujici vyzvy typu ,,fekni své mamince, at’ ti koupi. .., budou zakazany bez dalstho.

87 Slovy smérnice , persuade their parents or other adults*.

88 Striktné vidéno se tak zdkaz nevztahuje na vjzvy adresované jinym détem: ,Rekni své
nejlepsi kamaradce, at’ ti k narozkam koupi...“ Teleogickou a systematickou interpretaci
vsak lze dospét k zavéru, Ze jde o poruseni pism. ¢) Ptilohy ¢. 2 ZOS. Pokud by se tento
nahled neprosadil, sifeni takovych sdéleni bychom mohli zakazat podle pfislusné gene-
ralni klauzule (§ 4, § 5b ZOS).
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Stejné jako nabadani ke koupi, bude ,,nabadani k pfesved¢ovani dospelych*
zakazano jen tehdy, kdyz bude ,,pfimé“. V ,idedlnim* piipadé (ve smyslu
dobrého piikladu typicky protipravnfho jednani) bude reklama oslovovat
deéti osobné, napt. tykianim, a bude obsahovat jasny piikaz, aby ke koupi
premluvily své rodic¢e. Osloveni druhou osobou jednotného ¢isla a vyuziti
imperativu ukdzkové napliuje parametry ,,pfimého nabadani k pfesvédco-
van{ dospelych®. Jak tomu ovsem bude u konkludentnich vyzev a neptimych
navoduar

Piikladem muze byt reklama zaméfena na deéti, kterd pracuje s motivem
ditéte, které si ,,prosadi* u svych rodic¢t koupi konkrétniho zbozi. Vice kon-
krétn¢jsi priklad: reklama by ,,vtipné* ukazovala intenzivni natlak ditete,
které se vytouzeného zbozi domaha napf. hlasitym kiitkem v obchodé.
Tomuto tlaku nakonec rodic¢e rezignované podlehnou.

Nebo, v jemnéjsi podobé¢, reklama ,,pouze® ukazuje komunikaci ditéte
s rodi¢i, ktef{ vyslechnou pfani svého potomka a poté zboz kupujl —
a s nadSenim a radosti pak pozoruji stejné emoce u svého ditéte. Reklama
v obou podobach na ptikladu ,,uci* déti aspésné piesvédeovaci strategii®.
Ani v jednom pifpadé patrné nejde o piimé nabadani ve smyslu druhého
zakazu v pism. e), to vSak neznamena, ze jsou uvedené reklamy v souladu
s pravem. Reprobaci reklam lze dovodit z generalni klauzule (agresivnich)
nekalych obchodnich praktik.

Naproti tomu u OGH v minulosti ,,prosel* reklamni slogan s konkludentni
vyzvou obratit se na rodice ve znéni ,,Du bekonmst das Buch nur, wenn deine
Eltern den Bestellschein unterschreiben” | Tuto knihu dostanes jen tehdy, kdyz tvoji
rodi¢e podepisi objednavku]”.

Co se tyce samotnych vyrobkl nebo sluzeb, je opét nerozhodné, zda jde
o produkty urcené pro déti (hracky, détské knihy, online hry typu Scratch)
¢i o produkty typicky ze svéta dospélych, resp. produkty na hranici obou
svetu (fada online her) nebo urcené pro vsechny veékové kategorie.

89 Jest¢ méné intenzivni je pouha prezentace détmi poptavaného zbozi ve vysi jejich oci
u pokladen v supermarketu (némcéina ma pro toto zbozi specialni oznacent ,,Quengelware”,
4. ,,fiiukaci zbozi®).

90 Rozhodnuti OGH ze dne 8. 7. 2008, 4 Ob 57/08y.
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Tento zavér ponckud komplikuje zbyte¢né mnohomluvny text smérnice,
ktera v ¢. 28 za nekalou praktiku povazuje reklamu, kterd ma svym obsahem
déti primét , persuade their parents or other adults to buy advertised products for them*
(v némeckém znéni ,,fiir sie zu kanfen”, v ceském ,,aby jim je koupili“). Tento
atribut (4. urcen skute¢ného cilového konzumenta) chybi ve francouzském
¢i $panélském znéni smérnice” a zejména pak (nastésti) v nasem transpozic-
nfm pism. e) Piilohy ¢. 2 ZOS. Diky tomu je znéni ¢eského ZOS opét jedno-
znacné: zakazy se v obou dvou variantach vztahuji nejen na reklamu na ,,dét-
ské“ zbozi, ale také na produkty, které pofizuji dospéli pro své potieby (auto-
mobily, sportovni vybaveni apod.).

Tento zavér je v souladu s zivotni realitou fady rodin, nebot’ u nekterého
zbozi jsou déti ptimo zapojeny do rozhodovani o koupi (automobil, jeho
typ, vybava ¢i barva jsou ¢asto vysledkem rodinnych porad a totéz mtize pla-
tit pro bydleni, volbu hotelu na dovolené atp.) a/nebo zbozi vaimaji statu-
soveé — a je pro né tedy alesponi co se tyce vnejsiho efektu viznamné stejné,
jako by jim véc patiila (typicky opét rodinny viz).
Cilem pravn{ apravy je ochrana pfed nekalou praktikou spocivajici ve vyu-
zith détl jako nevédomych marketingovych pomocnika (zivé upominky
a amplifikatora reklamniho sdéleni). Z tohoto pohledu neni, resp. nemuze
byt, povaha produktu a skupina skute¢nych finalnich ,,spotfebitela* zbozi
relevantni.
9 Zavéry
a) Ceské pravo na regulaci détské reklamy pamatuje explicitné ve tfech
pfedpisech: v ramci upravy (agresivnich) nekalych obchodnich praktik
v ZOS, v zakon¢ o regulaci reklamy a v zakoné o rozhlasovém a tele-
viznim vysilani. Podle pism. ) Ptilohy ¢. 2 ZOS k zakonu na ochranu
spotfebitele jsou obchodni praktiky vzdy povazovany za agresivni
(a tedy zakdzané), pokud prodavajici ,prostriednictvim reklamy primo
nabddd déti, aby si nabizené vyrobky nebo siugby koupily nebo aby k jejich
koupi presvédiily dospélon osobu*.

91 HARTMANN, S. Kinder und Werbung. Nomos Verlagsgesellschaft, 2017, s. 246. DOI:
https://doi.org/10.5771/9783845287553
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b)

d)

)

h)

Citované ustanoveni zavadi v ramci transpozice Smérnice o nekalych
obchodnich praktikach do ceského prava dva zakazy: zakaz pfimo
nabadat ke koupi a zakaz pfimo nabadat k pfesvédc¢ovani dospélych.
Obdobné ustanoveni najdeme i v zakoné o rozhlasovém a televiz-
nim vysilani, na rozdil od ,,spotfebitelského® feseni s automatickym
zakazem je vSak toto specialni ,,medialni” feseni mirnéjsi. Televizni
reklama, ktera pffmo nabada déti ke koupi, nemtze byt dle ZRTV
zakazana per se. ZRTV ji zakazuje jen za podminky, ze pfimo nabada
deti ke koupi (¢i prondjmu) a pfitom vyuziva jejich nezkusenosti nebo
davétivosti. ZRTV také chran jasnéji vymezené $irsi kategorie, krom
detl také mladistvé.

Déti predstavuji zvlaste zranitelnou skupinu spotfebitelu (tj. spotie-
biteld, zranitelnych z divodu véku, fyzické ¢i dusevni slabosti nebo
duvetivosti).

Vyklad pojmu ,,ditéte v pism. e) Prilohy ¢. 2 ZOS (resp. bodu 28
Prilohy Smérnice) neni zatim ustalen. Direktiva rozhodny vek nesta-
novi, tudiz je nutné tento pojem vylozit na zakladé eurokonformniho
vykladu. S vyuzitim teleologické, historické a systematické interpre-
tace (geneze predpisu, vztah ke Smérnici 2010/13/EU, navth nafi-
zen{ o propagaci prodeje) dovozuji, ze rozhodna vékova hranice bude
s nejvyssi pravdépodobnosti stanovena na vék nizsi nez 18 let (velmi
pravdépodobné 14 let).

Rozhodnut{ Soudniho dvora EU, které by hranici vymezilo, zatim
ovsem chybi. Teoreticky neni vyloucena volba flexibilnéjstho fesenf —
urceni vekové hranice ad-hoc podle okruhu adresatd a charakteru
reklamy a propagovaného produktu.

Pfedmeétem dpravy v pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS je reklama zaméfena
na déti. Klicovym interpretacnim voditkem je pojem ,,nabadani déti*.
Oba zakazy obsazené v pism. e) Pfilohy ¢. 2 ZOS je tfeba vztahnout
pouze na reklamu, ktera se zaméfuje na déti — a to tak, ze déti — slovy
pravn{ Upravy — ,,nabada‘“.

Sortiment pfi tomto urceni hraje sekundarni roli a to plati i pro
samotné zpracovani reklamy. Zakazy dle pism. ¢) Piilohy ¢. 2 ZOS
bychom meéli vztahovat jen na reklamu, kterd je skute¢né zaméfena
na déti a mize tak ovlivnit jejich chovani (pfimét je ke koupi ¢i ,,ale-
spon‘“ k pusobeni na dospélé). Piedpoklad ,,nabadan{ déti* je pfitom
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naplnén i tehdy, pokud je zbozi vékove neutralni a poptavaji ho krom
déti i dospeli (¢i dokonce prevazné dospéli)’ — a také tehdy, kdy
se tyka zbozi, jez déti nikdy nepofizuiji.

i) Zakon na ochranu spotfebitele obsahuje dva zdkazy. Podle pism. ¢)
Piflohy ¢. 2 ZOS je predné reprobovana reklama, ktera , pi%mo nabada
déts, aby si nabizené vyrobky nebo slugby koupily”. Obsah a formu sdé-
len{ je tfeba testovat z pohledu prumérného ¢lena dotcené skupiny
spottebitelt.

j) Deéti jsou zminény vyslovné v recitalu smérnice (bod 18 a 19) jako
apriorni skupina zvlaste¢ zranitelnych spotfebitelt — z dtvodua veéku
a davetivosti. U reklamy, ktera miff cilene na déti, se uplatni obecny
referenéni model dle ¢l. 5 odst. 2 pism. b) Smérnice, tj. ,,pramérné
dite*.

k) Pokud je ale reklama podle rozumnych pfedpokladi schopna narusit
ekonomické chovani déti, plati méfitka dle ¢l. 5 odst. 3 véty prvé
Smérnice o ochrané zvlaste zranitelnych spotfebitelt. Oba modely
se pfitom mohou vzajemné piekryvat.

) Zda reklama nabada k uzavieni kupni ¢i jiné smlouvy, neni rozhodné.
,»PHmé nabadani ke koupi nelze zamenovat s ,,nabidkou ke koupi®
definovanou v § 2 ZOS.

m) Zakaz dopada i na ty reklamy, které nemaji realny vliv na rozhodnuti
ditéte. Pokud lze z celkovych okolnosti dovodit, Ze reklama pfimo
nabada déti k zakoupeni zbozi ¢i sluzby, je bez dalstho naplnéna pod-
stata zakazu a nenf jiz nutné zkoumat, zda byl apel efektivni.

n) Reklamnf{ sdéleni nabadajici déti ke koupi nejsou automaticky zaka-
zany. Prohibice se tyka ,,pouze® téch reklam, které déti nabadaji
»»pfimo.

0) Toto kritérium nenapln{ prezentace prostych informaci o produktu.
S vyuzitim rozhodovaci praxe némeckych a rakouskych soudu jsem
formuloval nékolik ukazkovych piikladd zakazaného (pfimého)
nabadani. ,,Pfimé nabadan{* nevyzaduje nutn¢ imperativ, na druhou
stranu nebudou v rozporu se zakonem pouhé konkludentni vyzvy
k potizeni zboZi.

92 Rozsudek BGH ze dne 18. 9. 2014 — I ZR 34/12; KOHLER, H. In: KOHLER, H.,

BORNKAMM, J. Gesetz gegen den unlauteren Wetthewerb: UWG, Kommentar. 32. vyd.
Pifloha k § 3 TIT marg,. ¢. 28.7.
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p) Za piimé nabadani ke koupi nebude obvykle povazovano ani sde-

0

leni informujici o vyhernich a slevovych akcich ¢i prosté vyuziti détd
jako herct v reklamnich spotech. Soudni praxe v SRN dale vyzaduje,
aby se ,,pfima“ vyzva tykala konkrétntho produktu (zbozi, sluzby).
Pausalni ,,lakan{” na cely sortiment v ramci akce tedy nesplnuje kri-
téria ,,pfimého nabadani“. Naproti tomu bude obvykle za ,,pifimé
nabadani“ povazovan aktivni odkaz v reklamé on-line; pfimosti apelu
je zde dosazeno instantni dostupnosti nabidky.

Druhy ze zakazt zapovida prodavajicimu, aby v reklamé piimo naba-
dal déti, aby ke koupi presvedcily dospélou osobu. Podle pfevazu-
jicich nahledu je dcelem normy i zde ochrana déti: tentokrat pied
urcitou instrumentalizaci, tj. pfed pfeménou v marketingovy nastroj,
ktery ma pusobit na rodice a dalsi dospélé. Ochrana dospélych (pfed
apely svych détl) nenf hlavnim cilem pravni Gpravy — ta je pouze ved-
lejsim derivatem tohoto primarniho zaméru.

Zakazana je reklama, kterd pifmo nabada deti, aby ke ,,koupi pfe-
svédéily dospélou osobu. Zapovézeny tak budou apely typu ,,Rekni
mameé, at’ ti to koupi* ¢i zvracena poselstvi typu, ,,Jestli t¢ ma mamka
rada, tak...”, ,Kazda spravna mama tohle své dcefi urcité koupi®.
Nepiipustna bude i pausalni vyzva k détem, aby se ohledné koupé
obritily na dospélé. Pripadna neefektivnost a neucelnost apelu nehraje
pii pravanim posouzeni praktiky zadnou roli.

Konkludentni vyzvy a nepfimé navadéni k pfesvédcovani dospe-
lych (rodict) obvykle nebudou porusenim pism. e) Ptilohy ¢. 2 ZOS,
reprobovat je v$ak lze na zaklad¢ generalni klauzule (agresivnich)
nekalych obchodnich praktik.

Nerozhoduje, zda se vyzva k presvédcovani dospélych tyka typicky
,»détskych® produktd, ¢i zda jde o vyrobky ze svéta dospélych. Znéni
ceského transpozi¢niho predpisu je zde na rozdil od upravy némecké
zcela jednoznacné: zakazy se v obou dvou variantach vztahuji nejen
na reklamu na ,,deétské” zbozi, ale také na produkty, které pofizuji
dospéli pro své potteby.
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