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Piispévek se zabyva problematikou nevyzadané reklamy, a to z
pohledu soucasné pravni upravy, pravni Upravy obsazené¢ v navrhu
nového obcanského zakoniku a v evropském pravu, véetné zohlednéni
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The contribution deals with the matters of the unclaimed advertising
from the view of contemporary, future - in the draft of new civil codex
and european regulation including the taking into account of sticking
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1. PRAVNI REGULACE NEVYZADANE REKLAMY NAPRIC
SOUCASNOU PRAVNI UPRAVOU

xd1.1 Uvodem k nevyzadané reklamé

Nevyzadana reklama je jednou z casto vyuzivanych forem
reklamy. Z pohledu pravni regulace nevyzadané reklamy je nutné
rozliSovat mezi ,klasickou reklamou®, tedy reklamou Sifenou vSemi
jinymi zplsoby nez elektronickymi prostiedky, a ,.elektronickou
reklamou®, resp. reklamu Sifenou elektronickymi prostfedky, jejiz
pravni pravou se zabyva specialni zakon (zakon ¢. 480/2004 Sb., o
nekterych sluzbach informacni spoleCnosti, ve znéni pozdéjsich
predpist, dale rovnéz ,zdkon o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti®) a o které bude pojednano samostatn¢.

Dutvody, které vedou k postihu nevyzadané reklamy jsou zejména
potencialni Casové ztraty adresata reklamy spojené s takovou
reklamou (napf. nutnost vyfizovat nevyzadané telefonické hovory,
odstranovat nevyzadanou po$tu Sifenou e-maily, vyhazovat tisténé
reklamni letaky apod.), potencialni finan¢ni ztraty (naptiklad vydaje
souvisejici s faxovou posStou — ktomu blize dale v textu, mozZnost
napadeni pocéitate viry pfi jeho nedostateéném zabezpeCeni),
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obtézovani a zasah do osobni sféry adresata reklamy (odmitnuti
telefonického hovoru pfi nezdjmu o pfislusnou reklamu, nékdy
spojené s nutnosti snést nadavky volajiciho za to, ze nemate zajem ¢i
Cas, naruSeni jeho soukromi, nutnost jeho reakce na cizi podnéty),
nezbytnost potlaceni agresivnich forem soutézeni (ve vztahu k ménég
agresivnim soutézitelim).

1.2 NEVYZADANA REKLAMA PODLE ZAKONA O
REGULACI REKLAMY

Co se tedy skryva pod pojmem ,,nevyzadana reklama“?

Obecng, tedy pro cely pravni fad, vyuzitelnou definici pojmu
,reklama™ Ceské pravo nema, lze vSak vyuzit definici reklamy
obsazenou v tzv. kodexu reklamy, tedy pravnim ptedpise regulujicim
oblast reklamy svelmi Sirokou osobni i vécnou pusobnosti, tj.
v zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich
predpist (dale rovnéz ,,zakon o regulaci reklamy*). V ustanoveni § 1
odst. 3 zakona o regulaci reklamy lze nalézt definici reklamy
pouzitelnou pro ucely tohoto pravniho predpisu, kdy se reklamou
rozumi ,,0znameni, pfedvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
dale stanoveno jinak®“. Z pohledu tohoto zdkona definici reklamy
nenaplniuje tzv. reklama nekomercni, ozna¢ovana také jako reklama
socialni (avSsak bude sem spadat reklama uskute¢hovana
podnikatelskymi subjekty a operujici s tzv. spolecensky zavaznymi
tématy").

P#i vymezeni piivlastku ,,nevyzadana“ reklama je nutné vyjit z upravy
obsazené v zakoné¢ o regulaci reklamy, konkrétné v jeho ustanoveni §
2 odst. 1 pism. e), které¢ zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, ,,pokud
vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje”. Ackoliv
bychom zuvedeného vymezeni mohli dospét k zavéru, ze zakon
vymezuje spiSe nez pojem ,,nevyzadana reklama* pojem ,,nevyzadané
Sifeni reklamy*, z dalsi véty, ktera vymezuje pojmoveé reklamu, ktera
,,obtézuje”, lze uzavtit, Ze lze za nevyzadanou reklamu, a tedy nikoliv
pouze za ono nevyzadané ,Sifeni“, povazovat takovou reklamu, ktera
alternativné bud’ ,,vede k vydajim adresata“ nebo ,,adresata obtézuje”.

Reklamu, ktera ,,vede k vydajim adresata“, zdkon o regulaci reklamy
blize nespecifikuje. Bude se tak v praxi jednat o vSechny ptipady, kdy
je reklama $ifena faxem (obligatorni vydaje adresata reklamy na papir,
toner, piipadné telefonicky impuls), ackoliv se v soucasné dobé
takové piipady §ifeni reklamy zejména s ohledem na Siroké vyuzivani
elektronické posty a tistené podoby reklamy pfili§ frekventované

! Viz napt. rozhodnuti Spolkového ustavniho soudu SRN ze dne 12. 12.
2000, sp. zn. 1 BVR 1762/95 a 1787/95.
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neobjevuji. V pfipadé takto Sifené reklamy je vSak pomérné€ snadna
dikazni situace (na rozdil od nékterych jinych forem nevyzadané
reklamy uvedenych dale) pro pfipadného zalobce — faxovy pfistroj
zaznamena odesilatele, ¢as odeslani i identifikaci pfijemce.

Reklamu, ktera ,,adresata obtézuje®, zakon o regulaci reklamy (§ 2
odst. 1 pism. e) blize specifikuje jako ,reklamu sméiujici ke
konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal pfedem jasn¢ a
srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby vuci nému byla nevyzadana
reklama §ifena*.

K naplnéni pojmu ,,reklama, ktera adresata obtézuje, tak musi byt
kumulativné splnéna podminka ,,konkrétnosti adresata“ a jeho ,,jasné a
srozumitelné dani najevo, Ze si nepieje Sifeni nevyzadané reklamy
ucinéné predem®.

Prvni otazkou, ktera vtéto souvislosti vznikd, je mira oné
konkrétnosti“ adresata. Musi se jednat vzdy o zcela
individualizovanou osobu nebo konkrétnim adresatem bude i osoba
spadajici do identifikovatelné skupiny osob, napf. stavajici zakaznici
ur¢itého mobilniho operatora, osoby majici urcity zdravotni problém
apod., jak je tomu napiiklad pifi konkrétnosti srovnani u srovnavaci
reklamy.?

O nevyzadanou reklamu se tak bude jednat vzdy v piipad¢, kdy si jeji
potencialni adresat umisti na svoji postovni schranku oznameni znéni
,hevhazujte reklamu‘ ¢i jiného obdobného vyznamu a pfesto se v ni
objevi pfislusny reklamni material. Zde vSak vyvstavad vyznamny
problém tzv. pfi¢itatelnosti takového jednani. Lze za Sifeni tzv.
nevyzadané reklamy sankcionovat subjekt, jehoz reklama je obsaZena
na reklamnim letaku, automaticky za to, Ze se jeho reklamni letak
objevil ve vySe uvedenym zplisobem oznacené schrance na postu?
Kdo miize za takové Sifeni reklamy - poStovni dorucovatel, kuryr
spole¢nosti nebo ,,Skodoliby* soused? Pii vyuziti principu objektivni
odpovédnosti ovladajici oblast tzv. reklamniho prava vcetné nekalé
soutéze, by se nezkoumalo zavinéni, ale odpovidal by za vysledek,
tedy za umisténi nevyzadané reklamy u jejiho adresata. Takovy
vyklad by vSak byl neudrzitelny, nebot rozhodujici musi byt
pficitatelnost takového jednani, tedy prokazani pii¢inné souvislosti
mezi jednanim pfipadného porusitele prava a umisténim nevyzadané
reklamy. Pfi absenci kamerového systému v okoli poStovni schranky
tak bude v praxi jen stézi dopatratelné, kdo reklamni letak do postovni
schranky umistil a kdo tak za Sifeni nevyzadané reklamy zodpovida.

2 Srov. napf. rozhodnuti Soudniho dvora EU ze dne 19. dubna 2007, sp. zn.
C-381/05, podle néhoz ,,odkaz na druh vyrobkd, a nikoliv na urcity podnik
nebo vyrobek, v reklamnim sdéleni lze povazovat za srovnavaci reklamu,
pokud umoziuje poznat, Ze se uvedené sdéleni vztahuje konkrétné na tento
podnik nebo na zbozi ¢i sluzby, které nabizi. Okolnost, ze lze identifikovat
nékolik soutéziteld zadavatele reklamy nebo zbozi ¢i sluzby, které nabizeji,
neni relevantni pro urceni toho, Ze reklama ma srovnavaci charakter.*
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Je uvedena definice reklamy, kterd obtézuje, pouzitelnd i pro jiné
formy reklamy nez ty, které jsou Sifené prostfednictvim tisténych
reklamnich materialii, které jsou vhazovany do posStovnich schranek
adresatii reklamy (anonymné ¢i prostiednictvim tzv. direkt
marketingu) nebo témto piimo predavany? Lze za nevyzadanou
reklamu povazovat podle vySe uvedené definice de facto kazdou
reklamu, pokud reklama obecné jejiho potencialniho adresata obtézuje
(naptiklad reklama umistovand na billboardech, tramvajich,
zastavkach méstské hromadné dopravy apod. — vSe za predpokladu
dostate¢né miry konkrétnosti adresata takové reklamy)? Takové
pfipady by do uvedené definice nevyzadané reklamy spadaly tehdy,
pokud by adresit reklamy dal ,pfedem™ a ,jasn€ a srozumitelng
najevo, ze si nepieje, aby vii¢i nému nebyla nevyzddana reklama
Sitena“. Je vSak uvedena definice reklamy, ktera obtézuje, uplatnitelna
ve vztahu ke vSem formam reklamy, nebo pouze k reklamé
umistované do poStovnich schranek? Vzhledem k tomu, ze zakon
dosah tohoto ustanoveni neomezuje pouze ve vztahu k posledné
uvedené reklamé, lze tedy uvaZovat o dosahu tohoto ustanoveni ve
vztahu k jakékoliv reklamé. Je to vSak také prakticky proveditelné?

Predstavme si tedy v praxi ne piili§ sporadicky piipad, kdy vefejné
(zaméfena na urCity okruh adresatt, do kterych onen obtézovany
adresat spadd) Sifend (napiiklad prostiednictvim billboardll) reklama
nekoho osobné pocitové obtézuje (ma napi. obecné vuci reklamée
vyhrady apod.). Co by takova osoba méla ucinit, aby se v podstaté
kazda reklama na né&j plisobici povazovala za reklamu nevyzadanou?
Z uvedené zakonné definice 1ze dovodit, ze by jeho vyjadieni o tom,
7e jej reklama obtézuje, mélo byt u¢inéno ,,predem”, tedy diive nez
n¢koho ze Sifeni nevyzadané reklamy naikne, tento vyraz ocividné
napliiuje zasadu zakazu retroaktivity, tedy k pfipadnému postihu
nevyzadané reklamy by mélo dojit az od okamziku ozndmeni tohoto
vyjadfeni a bylo by tak mozné postihovat poté kazdou reklamu, ktera
bude ,,nové“ na urcité misto umisténa 1 takovou reklamu, ktera bude
na urCitém misté¢ ,,i nadale” umisténa. Dale by ono vyjadieni
potencialniho adresata reklamy mélo byt wuinéno ,jasné a
srozumitelné“ — splnéni této podminky lze dovodit pii kazdém
vyjadfeni primérného spotiebitele, napt. sdélenim typu ,,nepieji si,
aby na m¢ pusobila reklama® — ted’ ale vyvstava otazka, zda je nutné
uvést vSechny takové potencialni subjekty vytvarejici ¢i Sitici reklamu
vici tomuto potencidlnimu adresatovi reklamy konkrétnim vyctem
(coz by byl pozadavek témér nenaplnitelny), nebo postaci pausalni
uvedeni vSech reklam jakychkoliv subjektti sméfujicich proti tomuto
potencidlnimu adresatovi reklamy? Rovnéz vyvstava otazka, zda je
nutné uvést, na jakou formu Sifeni reklamy mél onen ptipadny zakaz
Sifeni reklamy dopadat, tedy zda by takovy subjekt mél uvést
komunikaéni prostiedky S$ifeni reklamy ¢i opét postaci obecné
konstatovani ,,vSech* takovych prostredki (zde se Ize ptiklonit spiSe
k tomuto posledné¢ uvedenému pausalnimu zékazu). RovnéZz neni
jasné, jakou formou by tak mél dat pfedem jasné a srozumitelné
najevo, zde bychom ale pfipadnému vyjadiovateli dali doporuceni
pisemné formy (z divodu lep$i prokazatelnosti). Komu by vSak
takové doporuceni mél adresovat ¢i zaslat? Zakon v téchto otazkach
samoziejmé mléi, lze tak jen spekulovat — naptiklad nalepit takové
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vyjadieni na vSechny potencidlni reklamni plochy nebo jej zaslat
pfislusnému orgédnu dozoru, napfiklad pfisluSnému krajskému
zivnostenskému ufadu, aby po dorueni tohoto vyjadieni postihoval
vSechny piipadné umistovatele reklamy zdavodu nevyzadané
reklamy?

Lze si tedy piedstavit nasledujici postup odpiirce reklamy: na papir
formatu A4 umisti text ,,Nepteji si, abych se kdekoliv na vefejnych
mistech vobci XY setkaval s reklamou jakéhokoliv subjektu
ucinénou v jakékoliv formé va¢i mné jakozto potencidlnimu
adresatovi takové reklamy.“ a tento nalepi na vSechna mista, kde se
v dané obci objevuje reklama a toto sdéleni rovnéz zaslal prislusnému
krajskému  zivnostenskému tufadu. Takovym postupem budou
bezesporu naplnény vSechny podminky stanoveny zakonem o regulaci
reklamy a mélo by se tak v pfipadé kazdé reklamy pusobici na
takového potencialniho adresata reklamy uvazovat o tzv. nevyzadané
reklamé. Lze si vSak rovnéz pfedstavit praktickou aplikaci ustanoveni
o nevyzadané reklamé prislusnymi ufedniky, kteti by obdrzeli podnét
k zahajeni spravniho fizeni?

A co otazka obtézovani reklamou uskute¢néné obchodnimi agenty na
ulici — l1ze takové jednani podiadit pod nevyzadanou reklamu? Opét
bychom museli uvazovat o naplnéni podminek nevyzadané reklamy
podle zakona o regulaci reklamy — zde pomineme otazku vydajovou
ve vztahu Kk adresatovi reklamy a zaméfime se na rozbor druhého typu
nevyzadané reklamy, a to reklamy, ktera adresata obtézuje za
predpokladu, ze tak dal pfedem jasné a srozumitelné najevo. Jakym
zpisobem mize dat adresat reklamy pfedem najevo, Ze si nepieje byt
obtézovan reklamou — zfejmé jejich ignoraci, ,,Sklebem™ nebo
vyslovnym odmitnutim uc¢inénym jiz nékolik metrd pfedtim, nez tyto
osoby mohou adresata reklamy oslovit, pfipadné bezprostfedné poté,
co tak uc¢ini. O nevyzadanou reklamu se bude jednat v pfipadé¢, ze
dané osoby nebudou ve svych snahach Sitit reklamu viéi tomuto
adresatovi ustavat ani poté, co jim byli odmitnuti. Opét zde vSak
nastane problém uneseni diikazniho bfemene pfipadného stézovatele
sohledem na ustni pribéh celé situace, tedy kromé existence
sveédeckych vypovédi osob ucastnicich se dané akce. Na celou
zalezitost se muze uplatnit protiargument, Ze se nemuZze jednat o
nevyzadanou reklamu za situace, kdy si adresat reklamy mél moznost
zvolit si pfedem jinou ulici (za situace, kdy se obchodni agenti na
urcitém misté vyskytuji pravidelng), pfipadné tyto osoby obejit. Zde
lze ale argumentovat tim, Ze o to vic muZe celd situace adresata
reklamy obtéZovat, kdyz musi volit cesty a reagovat ve své ,,interni
zamySlenosti“ na cizi podnéty, a to tim spiSe, jsou-li vyzvy k
»zastaveni se“ doprovazeny nepatficnymi komentafi ze strany
subjektl nabizejicich reklamni produkty.

Obdobna situace (zejména ohledné¢ dikazniho bfemene) vznika
ohledné¢ tzv. podomniho prodeje zbozi a sluzeb, tedy prodeje
uskute¢iiovaného bez pozvani u domt a byt na zékladé zazvonéni u
na zvonek u nemovitosti. Zde lze takovému jednéani zabranit rovnéz
umisténim jasného odmitani takovych praktik na zvonky ¢i postovni
schranky napft. znéni ,,neptejeme si jakakoliv reklamni sdéleni, kdyz
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takové oznameni by mohlo postihnout jak piipady nevyzadaného
vhazovani reklamnich letdkt, tak pfipady podomniho prodeje. Opét
zde vSak vznikne problém uneseni diikazniho biemene o priibéhu celé
situace vyjma svédeckych vypovédi ¢i existence kamerového systému.

Vécny 1 osobni dosah definice nevyzddané reklamy obsazené
zakona o nckterych sluzbach informacni spoleCnosti i pravnich
predpisti de lege ferenda a evropské regulace), uzité¢ definice vSak
vyvoléavaji fadu nejasnosti.

1.3 NEVYZADANA REKLAMA V DALSICH PRAVNICH
PREDPISECH A ETICKE SAMOREGULACI

Prévni regulace nevyzadané reklamy je v ¢eském pravnim fadu vyjma
analyzovaného zikona o regulaci reklamy obsazena také v dalSich
pravnich predpisech.

Nevyzddana reklama je povazovédna za tzv. soudcovskou skutkovou
podstatu nekalé soutéze, ktera spada pod aplikaci generalni klauzule
nekalé soutéZe obsazené v ustanoveni § 44 odst. 1 zakona ¢. 513/1991
Sb., obchodni zékonik, ve znéni pozdgjsich predpisi (dale rovnéz
»obchodni zakonik®), jsou-li Vv konkrétnim pfipadé nevyzadané
reklamy kumulativné naplnény podminky generalni klauzule nekalé
soutéze (,,jednani v hospodaiské soutézi nebo v hospodaiském styku,
které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpusobilé piivodit
ujmu jinym soutéziteliim, spotiebitelim nebo dalsim zdkazniktim®).

Zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik, ve znéni pozdé&jsich
predpist (dale rovnéz ,trestni zdkonik*) by mohl na nevyzadanou
reklamu dopadat v souvislosti s naplnénim znakl trestného ¢inu
neopravnéného nakladani s osobnimi udaji podle ustanoveni § 180
trestniho zakoniku.

Eticky kodex reklamy 2009 vydany Radou pro reklamu, ktery
dopliiuje pravni regulaci o samoregulacni mechanismus, upravuje
v kapitole VIII problematiku reklamy zasilané formou sms a mms tak,
ze ,reklama mutze byt zasilana formou sms a mms, dokud adresat
nevyjadii sviij nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasildna“.
Z pohledu pravnich ptedpist dopada na problematiku zasilani reklamy
prostfednictvim sms a mms zakon o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti, o kterém bude pojednano dale v textu, a jenz stanovi
moznost $ifeni obchodnich sd€leni elektronickymi prostiedky pouze
ve vztahu kuzivatelim, ktefi ktakovému S$iteni dali ptedchozi
souhlas. Sms a mms lze povazovat za elektronicky prostfedek na
zaklad¢ definice obsazené v ustanoveni § 2 pism. c) zakona o
nekterych sluzbach informacni spole¢nosti. Z uvedeného tak vyplyva,
ze Eticky kodex reklamy 2009, ktery lze povazovat za tvz. soft law,
stanovi zcela opacné pravidlo oproti zakonné Upraveé (lze zasilat
reklamni sms a mms, dokud nebude vyjadfen nesouhlas vs. lze zasilat
jen s pfedchozim souhlasem), takze pokud se uréity subjekt bude chtit
vyhnout zdkonnému postihu, v kazdém ptipad¢ by si tak mél Cinit s
predchozim souhlasem adresata reklamy. Regulaci obsazenou
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v Etickém kodexu reklamy 2009 nelze povazovat za vhodné zvolenou,
nebot’ ono vyjadfeni nesouhlasu se bude muset ve vétSiné ptipadii
uskutecnit zaslani ,,odmitajici* sms, s nimz jsou bézné spjaty vydaje
adresata reklamy. Pfi pfedstavé, ze by takto musel kazdy adresat
reklamy ucinit neomezenému poctu podnikatelt, se Ize dostat
K relativné nezanedbatelnym vydajum adresata reklamy.

Nevyzadanou reklamou jakozto agresivni obchodni praktikou
postihovanou zakonem ¢. 634/1992, Sb., o ochran¢ spotiebitele, ve
znéni pozd€jSich predpisi, se zabyva kapitola o evropské pravni
regulaci nevyzadané reklamy, o pravni regulaci reklamy Sifené
elektronickymi prosttedky pojednava nasledujici kapitola.

2. SPECIFIKA PR,AVNi REGULACE NEVYZADANE
REKLAMY SIRENE ELEKTRONICKYMI PROSTREDKY

Zakon o regulaci reklamy (§ 2 odst. 1 pism. e) svétuje pravni
upravu nevyzadané reklamy Sifené  elektronickymi prostredky
zvlaStnimu pravnimu ptedpisu, jimz je zdkon o néekterych sluzbach
informacni spolecnosti. Tento zdkon stanovi v ustanoveni § 7 odst. 1,
ze ,,obchodni sdéleni lze S§ifit elektronickymi prostiedky jen za
podminek stanovenych timto zakonem*. Bliz§i podminky dovolenosti
takového Sifeni obchodnich sdé€leni obsahuji dalsi odstavce § 7, ktery
transponuje Cldnek 7, castecné Clanek 6 smérnice 2000/31/ES o
elektronickém obchodu a ¢lanek 13 smérnice 2002/58/ES o soukromi
a elektronickych komunikacich.

Co to je obchodni sdéleni definuje ustanoveni § 2 pism. f) tohoto
zakona tak, ze se jim rozumi ,,vS§echny formy sdéleni urCeného k
ptimé ¢i neptimé podpoie zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické
&i pravnické osoby, ktera vykonava regulovanou &innost® nebo je
podnikatelem® vykonavajicim ¢&innost, ktera neni regulovanou
¢innosti; za obchodni sdéleni se povazuje také reklama podle
zvlastniho pravniho predpisu“.’ Za obchodni sdéleni se podle téhoz
ustanoveni nepovazuji udaje umoznujici pfimy ptistup k informacim o
¢innosti fyzické ¢i pravnické osoby nebo podniku, zejména doménové
jméno nebo adresa elektronické posty; za obchodni sdéleni se dale
nepovazuji udaje tykajici se zbozi, sluzeb nebo image fyzické ci
pravnické osoby nebo podniku, ziskané uzivatelem nezavisle. Podle
divodové zpravy k tomuto zakonu byla definice obchodniho sd€leni
pfevzata ze smérnice 2000/31/ES o elektronickém obchodu.

¥ Ustanoveni § 3 pism. f) a g) zdkona & 18/2004 Sb., o uznavani odborné
kvalifikace a jiné zptsobilosti statnich ptislusnikt ¢lenskych statti Evropské
Unie a o zmén¢ nekterych zakond.

* Ustanoveni § 2 odst. 2 obchodniho zakoniku.

% Zakon o regulaci reklamy.



Dny prava 2011 — Days of Law 2011 [online]. Brno: Masarykova univerzita, 2012 ISBN (¢islo
dle sekce) ISBN 978-80-210-5911-5 (soubor) 9788021047334. Dostupné z:
http://www.law.muni.cz/content/cs/proceedings/

Definice elektronickych prostfedki je obsaZena v ustanoveni § 2 pism.
c) zadkona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a témito se
rozumi zejména sit’ elektronickych komunikaci, elektronicka
komunika¢ni zafizeni, koncova telekomunikaéni zafizeni a
elektronicka  posSta.  Elektronické prostiedky jsou uvedeny
demonstrativné, za elektronické prostfedky se pro ucely zikona
povazuje jak hardware, tak i softwarové aplikace, za elektronické
prosttedky se kromé prostfedkti pfimo vyjmenovanych povazuje také
sms, mms (viz vyse), telefonické nabidky, messengery typu ICQ a jiné
prostfedky umoznujici tento druh komunikace.

Podle ustanoveni § 7 odst. 2 zakona o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti lze podrobnosti elektronického kontaktu za
ucelem S$ifeni obchodnich sdéleni elektronickymi prostiedky vyuzit
pouze ve vztahu k uzivatelim, ktefi k tomu dali pfedchozi souhlas.
Timto zdkon umoziuje Sifeni obchodnich sdéleni pouze tzv.
systémem opt-in, tedy $ifeni vyzddanych obchodnich sdéleni.

Podle ustanoveni § 7 odst. 3 zakona o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti ,,nehledé na odstavec 2, pokud fyzicka nebo
pravnickd osoba ziskd od svého zdkaznika podrobnosti jeho
elektronického kontaktu pro elektronickou poStu v souvislosti s
prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavkll ochrany osobnich
udajii upravenych zvlastnim pravnim predpisem, mize tato fyzicka ¢i
pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro
potieby Sifeni obchodnich sdéleni tykajicich se jejich vlastnich
obdobnych vyrobkli nebo sluzeb za predpokladu, ze zakaznik ma
jasnou a zfetelnou moznost jednoduchym zptisobem, zdarma nebo na
ucet této fyzické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s
takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i1 pfi zasilani
kazdé¢ jednotlivé zpravy, pokud pivodné toto vyuziti neodmitl®.

Ustanoveni § 7 odst. 4 zdkona o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti stanovi, Ze

»zasilani elektronické posty za ucelem Sifeni obchodniho sd€leni je
zakéazano, pokud

tato neni zietelné a jasné oznacena jako obchodni sdéleni,

skryvd nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se
komunikace uskuteciiuje, nebo

je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat piimo a a¢inné
zaslat informaci o tom, Ze si nepfeje, aby mu byly obchodni informace
odesilatelem nadale zasilany*.

Zuveden¢ho tak shrnuté vyplyva, Ze se zasadné k elektronickému
§ifeni obchodnich sdéleni vyZaduje souhlas adresata takového
obchodniho sdé€leni, vyjma pfipadi, kdy Sifitel reklamy obdrzel
v souvislosti s prodejem vyrobku ¢i sluzby na zakaznika elektronicky
kontakt — i v takovém piipadé v8ak musi byt obchodni sdéleni jako
takové oznaceno, nesmi byt zastfena totoznost odesilatele a musi byt
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adresatovi reklamy zdarma umoznéno, aby obchodni sdéleni
obsahovalo platnou adresu, jejimz prostfednictvim ma adresat reklamy
jednoduchou moznost zasildni obchodnich sdéleni ukoncit.

Ochrany podle ustanoveni tohoto paragrafu pozivaji jak osoby
fyzické, tak i osoby pravnické. Nelze tedy podle divodové zpravy
k tomuto zakonu zasilat nevyzadana obchodni sdéleni ani na emailové
adresy, jez nejsou prifazeny konkrétni fyzické osobé a predstavuji
tteba obecny kontakt na osobu pravnickou.

Dozor nad dodrzovanim ustanoveni § 7 zdkona o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti vykonava Utad pro ochranu osobnich udajt.

3. PRAVNI REGULACE NEVYZADANE REKLAMY NAPRIiC
BUDOUCI PRAVNi UPRAVOU

V navrhu nového obcCanského zakoniku je pravni regulace
problematiky nevyzddané reklamy feSena zakotvenim nové zvlaStni
(zakonné) skutkové podstaty nekalé soutéze.

Stejné jako v soucasném pojeti nekalé soutéze obsazené v obchodnim
zakoniku (§ 44 — 55 obchodniho zakoniku) budou muset byt pro
kvalifikaci wurcittho jednani jako nekalosoutézniho kumulativng
splnény podminky generalni klauzule nekalé soutéze (§ 2791 odst. 1
navrhu nového obcanského zakoniku). Podle tohoto ustanoveni plati,
7e ,kdo se dostane v hospodaifském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zpusobilym piivodit Ujmu jinym
soutézitelim nebo zakaznikim, dopusti se nekalé soutéze. Nekala
soutéz se zakazuje.*

Nova skutkova podstata postihujici nevyzaddanou reklamu je upravena
v ustanoveni § 2801 navrhu nového obcanského zakoniku a jeji nazev
nerespektuje dosavadni zazitou praxi pii uzivani pojmu ,,nevyzadana
reklama“ (jak je tomu rovnéz v mnoha jinych ustanoveni névrhu
nového obcanského zakoniku), ale v soucasné dobé pracuje s pojmem
,Dotérné obtézovani“., Tento ndzev nahradil jest€¢ nedavny pojem
»Nepfimétené zatézovani“. V obou piipadech l1ze pojeti nevyzadané
reklamy zavedenim téchto novych pojml povaZovat za pomérné
,neprasvitny nazev®, nebot’ pod timto pojmem se mize relativné
nadéjné skryvat mnohé — naptiklad jakékoliv formy apelovani na city
spotiebitele, rizné formy podomniho a jiného obdobného prodeje, na
které vsak tato skutkova podstata nedopada.

Dotérnym obté€Zovanim se podle ustanoveni § 2801 odst. 1 navrhu
nového obcanského zakoniku rozumi ,,sd€élovani udaji o soutéziteli,
zbozi nebo sluzbach, jakoz i nabidka zbozi nebo sluzeb s vyuzitim
telefonu, faxového pfistroje, elektronické posty nebo podobnych
prosttedktl, ackoli si takovou Cinnost piijemce zjevné nepieje, nebo
sdélovani reklamy, pfi kterém jeji ptivodce utaji nebo zastie udaje,
podle nichz ho Ize zjistit, a neuvede, kde pfijemce mize bez
zvlastnich nakladt piikazat ukonceni reklamy®. Dana definice tedy
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dopada zejména na piipady, které byly doposud pokryty zakonem o
nekterych sluzbach informacni spolecnosti, nikoliv vSak zakonem o
regulaci reklamy. Otazkou tak zlstava, zda v dusledku pfijeti navrhu
nového obcanského zakoniku dojde ke zruSeni ptislusnych ustanoveni
zakona o regulaci reklamy nebo tato ziistanou i nadéale v ti€innosti (to
by byla vice vitand varianta, nebot by tim zlstala pokryta ta cast
nevyzadanych reklamnich sdéleni, kterda nedopadaji do vécné
pusobnosti navrhu nového obcanského zékoniku a zdkona o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti).

Podle ustanoveni § 2801 odst. 2 navrhu nového ob¢anského zakoniku
plati, ze ,rozesila-li se reklama na elektronickou adresu, kterou
podnikatel ziskal v souvislosti s prodejem zbozi nebo poskytnutim
sluzby, nejde o dotérné obtézovani, pokud podnikatel tuto adresu
pouziva k piimé reklamé pro vlastni zbozi nebo sluzby a druha strana
reklamu nezakézala, ackoli ji podnikatel pii ziskdni adresy i pfi
kazdém jeji pouziti k reklamé zieteln€ upozornil na pravo ptikdzat bez
zvlaStnich nakladti ukonceni reklamy.* Toto ustanoveni tak vychazi
z obdobného pojeti, jaké vyuziva soucasny zakon o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti s tim, ze zakon o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti obsahuje je$t¢ navic podminku zfetelného
oznaceni takového sdéleni jako ,,obchodni sdéleni (srov. ustanoveni
§ 7 odst. 4 zakona).

Lze jen spekulovat nad tim, pro¢ byla do tzv. zdkonnych skutkovych
podstat nekalé soutéze zakotvena pravé problematika nevyzadané
reklamy (na rozdil od jinych vyslovné ¢i ,,zakonné“ neregulovanych
nekalosoutéznich soudcovskych skutkovych podstat), kdyz ji jako
jednu z ptivodnich soudcovskych skutkovych podstat nekalé soutéze
postihuje pravo proti nekalé soutézi vyslovné a podrobné reguluje jiny
pravni predpis (zde zdkon o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti a zakon o ochrané spotiebitele)?

4. PRAVNI REGULACE NEVYZADANE REKLAMY NAPRIC
EVROPSKOU PRAVNI UPRAVOU

Evropska regulace problematiky nevyzadané reklamy neni
obsazena v samostatné smérnici, ale vychazi ztextu smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o
nekalych obchodnich praktikach vii¢i spotfebitelim na vnitinim trhu
(dale rovnéz ,,smérnice o nekalych obchodnich praktikach®). Smérnice
o nekalych obchodnich praktikdch byla vramci ceského prava
implementovana do zakona o ochran¢ spotiebitele a je tady
s evropskou pravni tpravou plné¢ kompatibilni. Pii dal$im rozboru
evropské pravni upravy nevyzadané reklamy budu vychdzet jiz
Z implementované smérnice do ¢eského prava.

Problematika nevyzadané reklamy spadd pod tzv. nekalé obchodni
praktiky, jejichz definice je obsazena v ustanoveni § 4 odst. 1 zédkona
0 ochran¢ spotfebitele. Obchodni praktika je podle uvedeného
ustanoveni nekald, ,je-li jedndni podnikatele vici spotiebiteli v
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rozporu s pozadavky odborné péce a je zpusobilé podstatné ovlivnit
jeho rozhodovani tak, ze mize ucinit obchodni rozhodnuti, které¢ by
jinak neucinil“. Podle tietiho odstavce téhoz ustanoveni se ,,uzivani
nekalych obchodnich praktik pii nabizeni nebo prodeji vyrobku, pii
nabizeni nebo poskytovani sluzeb ¢i prav zakazuje; nekalé jsou
zejména klamavé a agresivni obchodni praktiky*. Nevyzddana
reklama je fazena pod tzv. agresivni obchodni praktiky, které jsou
blize definovany v ustanoveni § 5a zdkona o ochrané spotiebitele
takto: ,,Obchodni praktika je agresivni, pokud s pfihlédnutim ke vSem
okolnostem svym obtézovanim, donucovanim, véetn€¢ pouziti sily
nebo nepatficnym ovliviiovanim vyrazn€¢ zhorSuje moznost
svobodného rozhodnuti spotiebitele. Pti posuzovani, zda je obchodni
praktika agresivni, se pfihliZi zejména k témto okolnostem:

a) naCasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky,

b) zplsob jednani, jeho vyhruznost a urazlivost,

¢) védomé vyuziti neptiznivé situace spotiebitele,

d) neptimérené prekazky pro uplatnéni prav spotiebitele, nebo
e) hrozba protipravnim jednanim.*

Agresivni obchodni praktikou je podle ustanoveni § 5a odst. 2 zdkona
o ochrané spotiebitele vzdy praktika uvedena v pfiloze ¢. 2 k tomuto
zakonu, kde se v pism. ¢) této prilohy zakazuje takové jednani
podnikatele, kdy ,,opakované Cini spotfebiteli nevyzadané nabidky
prostfednictvim telefonu, faxu, elektronické posty, nebo jinych
prostiedkli pienosu na dalku, s vyjimkou vymahani splatnych
smluvnich zavazkl zplusobem, ktery je v souladu s pfislusSnymi
pravnimi pfedpisy; tim nejsou dotena ustanoveni § 2 odst. 1 pism. e)
zakona o regulaci reklamy a pfislusna ustanoveni zakona o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti a zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢
osobnich 1dajt, ve znéni pozde€jsSich predpist“. Pojmovym znakem
nevyzadané reklamy podle tohoto zdkona (na rozdil od predchozich,
vy$e uvedenych, pravnich predpist, je tedy ,,opakovanost, tento
neurCity vyraz bude zifejmé naplnén dvojim a vicerym uskutecnénim
nevyzadané nabidky. Pro¢ je vSak pojmovym znakem praveé
opakovani daného jednani je jen stézi pochopitelné.

Uvedena agresivni obchodni praktika mifi pouze na piipady pokryté
zejména zdkonem o nékterych sluzbach informacni spolecnosti,
nikoliv §ir§im dosahem zakona o regulaci reklamy.

5. DNESNI PODOBA NEVYZADANE REKLAMY A CESTY
OBCHAZENI JEJi NEDOVOLENOSTI?

V soucasné dobé jsou velmi rozsifené nasledujici praktiky
soutézitel uskuteCtiované zasilanim elektronické posty (e-maili)
nasledujici koncepce (objevuji se zasadn¢ tifi verze takové
komunikace) a nasledujicim textem:
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1. ZAKLADNIi VERZE
E-mail nasledujiciho textu:

,»Dobry den, vzhledem k tomu, Ze zasilani informaci elektronickymi
prosttedky je upravené zakonem ¢. 480/2004 Sb., o né&kterych
sluzbach informacni spolecnosti, ktery nabyl Gc€innosti dne 7. zafi
2004, umoznuje podle § 7 tohoto zakona Sifeni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostfedky pouze za predpokladu, ze adresat dal
pfedem  prokazatelny souhlas ktakovému  vyuziti  svého
elektronického kontaktu, bychom Vés radi pozadali o moznost zaslani
naseho obchodniho sdéleni.

V piipad€¢ Vaseho zdjmu, prosim, odpovézte a do predmétu zpravy
uved'te SOUHLASIM. V pfipadé vaseho nesouhlasu se zasildnim
obchodniho sdéleni na tento e-mail, kliknéte na tento odkaz: XY.

S pratelskym pozdravem jednatel spolecnosti XY, provozovatel
sluzby www.xy.cz

2. ROZSIRENA VERZE
E-mail nasledujiciho textu:

»Dobry den, vzhledem k tomu, Ze zasilani informaci elektronickymi
prosttedky je upravené zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti, ktery nabyl G¢innosti dne 7. zafi
2004, umoznuje podle § 7 tohoto zakona Sifeni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostfedky pouze za predpokladu, ze adresat dal
pfedem  prokazatelny souhlas ktakovému  vyuziti  svého
elektronického kontaktu, bychom Vas radi pozadali o moznost zaslani
naseho obchodniho sdéleni. Obsahem tohoto sdéleni je nabidka
dodavek kvalitniho kancelaiského materialu.

V ptipadé VaSeho zajmu, prosim, odpovézte a do predmétu zpravy
uved'te SOUHLASIM. V pfipadé vaSeho nesouhlasu se zasilanim
obchodniho sd€leni na tento e-mail, kliknéte na tento odkaz: ZZ.

S pratelskym pozdravem jednatel spolecnosti ZZ, provozovatel
sluzby www.zz.cz

3. NEJSIRSI VERZE
E-mail nasledujiciho textu:

,Dobry den, vzhledem k tomu, Ze zasilani informaci elektronickymi
prosttedky je upravené zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti, ktery nabyl Gcinnosti dne 7. zafi
2004, umoznuje podle § 7 tohoto zakona Sifeni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostfedky pouze za predpokladu, ze adresat dal
pfedem  prokazatelny souhlas ktakovému  vyuziti  svého
elektronického kontaktu, bychom Vas radi pozadali o moznost zaslani
naseho obchodniho sdéleni.


http://www.xy.cz/
http://www.zz.cz/

Dny prava 2011 — Days of Law 2011 [online]. Brno: Masarykova univerzita, 2012 ISBN (¢islo
dle sekce) ISBN 978-80-210-5911-5 (soubor) 9788021047334. Dostupné z:
http://www.law.muni.cz/content/cs/proceedings/

Obsahem tohoto sdé€leni je nabidka dodavek kvalitni italské kavy.
Informacéni sdé€leni budou rozesilana v podobé¢ reklamniho letdku,
jehoz obsah muzete navstivit a zhlédnout na www.zzcaffe.cz nebo si
ho otevtit v priloze.

V ptipadé VaSeho zajmu, prosim, odpovézte a do predmétu zpravy
uved'te SOUHLASIM. V piipad¢ vaseho nesouhlasu se zasilanim
obchodniho sdéleni na tento e-mail, kliknéte na tento odkaz: ZZ.

Team zzcaffe
Adresa, tel. www.zzcafe.cz

2 ptilozené soubory: piimo v e-mailu zobrazované reklamni letaky

Prvni verzi uvedeného piipadu rozesilaného obchodniho sdéleni Ize
povazovat s nejvetsi pravdépodobnosti za pravné korektni. Dana
praktika sice naplituje definici reklamy obsazenou v zakoné o regulaci
reklamy, ale sohledem na odkaz obsazeny v zakoné o regulaci
reklamy na zvlastni Upravu reklamy Sifené prostiednictvim
elektronickych prostredkti v zakoné o nékterych sluzbach informaéni
spole¢nosti, je nutno uzit tuto specidlni pravni Upravu. V ustanoveni §
2 pism. f) zdkona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti je
obsazeno negativni vymezeni obchodniho sdé€leni, a to tak, Ze se za
obchodni sd€leni nepovazuji udaje umoziujici piimy pfistup k
informacim o Cinnosti fyzické ¢i pravnické osoby nebo podniku,
zejména doménové jméno nebo adresa elektronické posty.
Z uvedeného vyplyva, ze zadost o udéleni souhlasu k zaslani
obchodniho sdéleni pfi soucasném sdélenim odkazu na webové
stranky ¢i e-mailovou adresu neni obchodnim sdélenim.

V prvnich dvou uvedenych pfipadech je nutno wvzit v uvahu
skute¢nost, ze 1 kdyZ by dand praktika nenapliiovala kvalifikaci
,hevyzadaného obchodniho sdéleni®, bude se jednat o ,,nevyzadany e-
mail“, s nimz je spojena nutnost alesponi zbézn¢ jej precist a piipadné
smazat a pifi dovoleni takového jednani vSem podnikatelskym
subjektim v Ceské republice by mohlo dojit k enormniho a rozhodné
nezadoucimu zahlceni e-mailovych schranek nevyzadanymi zadostmi
o udéleni souhlasti s obchodnim sdélenim.

Druha verze uvedeného ptipadu rozesilaného obchodniho sdéleni jiz
kromé vSeho, co plati pro prvni verzi, informuje navic o obsahu
takového obchodniho sdéleni, jeZ je navic subjektivné zabarveno
(,,kvalitni®). Ale i takové jednani bude ziejmé nutno povaZovat za
pravné dovolené, nebot’ subjekt, ktery je o zaslani souhlasu zadan, by
m¢él alespon tématicky védét, o jaké obchodni sdéleni se bude jednat.

Tteti verzi lze povazovat za pravné nedovolenou, nebot’ jiz zaslanim
takového e-mailu dochazi k Sifeni vlastniho obchodniho sdé€leni
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zobrazovaného pfimo v e-mailu, i kdyz v jeho pfiloze, ktera je vSak ve
zmenSené verzi plné viditelna pii ,,rozkliknuti“ samotného e-mailu.
Takové zaslani ,,7zadosti” o zaslani souhlasu s obchodnim sdélenim,
lze povazovat za samotné ,,obchodni sdéleni®, jez lze povazovat za
nevyzadanou reklamu (nevyzddané obchodni sdéleni) ve smyslu
zakona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti.

6. ZAVEREM

Nevyzadana reklama predstavuje pravni institut, ktery je
Z pohledu soucasné Ceské pravni regulace pomérné Siroce regulovan
(zakon o regulaci reklamy, zakon o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti, obchodni zakonik, zdkon o ochrané spotiebitele) a ktery
je obsazen rovnéz v evropskych normativech (smérnice o nekalych
obchodnich praktikach a vymezeni tzv. agresivni obchodni praktiky
nevyzadané reklamy) a s nimz se v budouci pravni Gpravé rovnéz i
nadale pocita (navrh nového obcanského zakoniku a institut tzv.
dotérného obtézovani).

Jak vSak naznacuje tento prispévek, mnozstvi pravnich
predpisit regulujicich tutéz problematiku (byt z pohledu rdznych
komunikaénich prostfedkil) neni ,,zarukou“ regulace dostatecné a
kvalitni. Jednak dochazi k relativni duplicité pravni upravy (napft.
zakon o ochrané spotiebitele a zakon o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti), jednak k vyznamnym neurcitostem a problémim
spojenych s vykladem stavajici pravni upravy (napi. dopad a
vyuZitelnost pojeti tzv. obtézujici nevyzadané reklamy podle zakona o
regulaci reklamy).

Podle aktualniho znéni navrhu nového obcanského zakoniku dojde
k zakotveni upravy nevyzadané reklamy (dotérného obtézovani) jako
zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze, tato pravni regulace vSak
bude dopadat na piipady ,,pokryté” sou¢asnym zakonem o nékterych
sluzbach informac¢ni spolecnosti, avSak nebude zohlednovat Sirsi
moznost aplikace nevyzadané reklamy, tedy mimo jeji Sifeni
prosttedky elektronické komunikace, kterd bude zifejmé i nadale
upravena zakonem o regulaci reklamy. Pro¢ dochazi v nové prévni
uprave k jejimu dal§imu paralelnimu postihu, byt je tato problematika
Vv souCasné pravni Upravé regulovana shodné a v jiném pravnim
predpise, je tedy opét jen ,,zdhadou*.

Jestli bude avizovana nova pravni Gprava nevyzadané reklamy
vhodnéjsi ¢i nikoliv ve smyslu jejiho efektivnéjsiho postihu ziejmé
ukaze az Cas. Ale v soucasné dob¢ lze na n€ktera problematicka mista
spojena s oCekdvanou novou a jiz vyzkousenou starou pravni Gpravou
upozornit a inspirovat se diivej$imi ¢i stavajicimi nedokonalostmi a
tyto obsazené jiz dnes v budouci pravni upravé poupravit at’ uz ve
forme¢ lehké ,kosmetické upravy* ¢i zasadniho ,,chirurgického
zakroku“.
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