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Abstrakt: Prispevok sa zaoberda nekalymi obchodnymi praktikami
obchodnikov, vyskytujucimi sa v online priestore. Nekalé obchodné praktiky
mozu mat negativny dopad tak vo vztahoch B2B ako aj vo vztahoch B2C,
pri¢om regulaciu uvedenej oblasti mozno oznacit za viacvrstvovu a prelinajucu
tak sukromnopravnou, ako aj verejnopravnou rovinou prava. Uvedené ma vplyv
na nastroje aprostriedky uplatiovania prav subjektov dotknutych
nekalosutaznym konanim. Osobitna pozornost je venovana aj prepojeniu
tradi¢nych institutov obchodného prava s novymi povinnostami digitalnych
gigantov vzmysle novej regulacie ovplyviujucej Ucinnost ochrany pred
nekalymi praktikami. Cielom prispevku je vymedzenie pravneho ramca
regulujuceho nekalé obchodné praktiky so zretelom na moznosti uplatriovania
prislusnych narokov tak vo vztahu ksubjektom konkurujucim nekalo
prezentovanym tovarom a sluzbam, ako aj spotrebitelom, resp. uzivatelom
tychto tovarov asluzieb. Parcialnym cielom je analyza regulacného ramca
povinnosti subjektov umoznujucich prezentaciu resp. marketing produktov, so
Specifickym zretelom na povinnosti vyplyvajuce z Aktu o digitalnych sluzbach
v kontexte online reklamy. Overovana hypotéza predstavuje vychodisko, Ze
regulacny ramec poskytuje rovnaku Uroven ochrany obom kategdriam
subjektov — tak obchodnikom, ako aj spotrebitelom.
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Abstract: The article examines unfair commercial practices employed by
traders in the online environment. Unfair commercial practices may adversely
affect both B2B and B2C relationships, while the regulation of this area can be
characterised as multilayered, encompassing elements of both private and

* Tento prispevok bol spracovany ako ciastocny vystup projektov ALTAML o09lo5-03-V02-00049 -
Automatizacia analyzy pravnych textov na zaklade strojového ucenia.
2 Katedra obchodného a hospodarskeho prava, Pravnicka fakulta, UPJS
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public law. This complexity directly influences the tools and mechanisms
available for the enforcement of rights by parties affected by unfair
competition. Particular attention is devoted to the interaction between
traditional commercial law concepts and the new obligationsimposed on major
digital platforms under recent regulatory instruments, which substantially
shape the effectiveness of protection against unfair practices. The aim of the
article is to delineate the legal framework governing unfair commercial
practices, with an emphasis on the enforcement of relevant claims both vis-a-
vis competitors engaging in unfair presentation of goods and services and vis-
a-vis consumers or users of such goods and services. A partial objective is the
analysis of the regulatory obligations of entities enabling the presentation or
marketing of products, with specific regard to the duties stemming from the
Digital Services Act in the context of online advertising. The verified hypothesis
assumes that the regulatory framework provides an equivalent level of
protection to both categories of stakeholders—traders and consumers alike.

Key words: unfair competition, consumer protection, digital marketing,
advertising, online platforms

Uvod

Digitalizacia arozvoj voblasti digitalnych platforiem zasadnym sposobom
transformovali tradi¢né formy marketingu. Standardna forma reklamy je v ¢oraz
vacsej miere vytlacana a nahradzana cielenou, personalizovanou a automatizovanou
reklamou na digitalnych platformach, kam zaradujeme socialne siete, vyhladavace,
online trhoviska ¢i rozne komunikacné platformy. Digitalni giganti zhromazduju
velké mnozstvo dat, ktoré im umoziuju prisposobit reklamu jednotlivym
pouzivatelom atymto sposobom zefektivnit jej cielenie na potencialnych
zakaznikov, podla ich preferencii a vyhladavania v online priestore. Online platformy
pritom castokrat vyuzivaju data nielen z uzivatelskych preferencii v ramci spravania
a vyhladavania konkrétneho uzivatela na predmetnej platforme, ale rovnako aj jeho
vyhladavanie v ostatnych vyhladavacoch, ¢i zbieranim dat o jeho dalSich aktivitach
v ramci ostatnych aplikacii ¢i webovych stranok. Do popredia sa rovnako dostal aj
marketing zabezpecovany influencermi, ktori propaguju produkty prostrednictvom
socidlnych sieti. Takato forma propagacie moéze zvysit doveru potencidlneho
zakaznika a Castokrat pdsobi na uzivatelov platforiem autentickejSie. Taktiez sa
vyznamnym sposobom zmenilo nazeranie spotrebitela na udrzatelhost a ochranu
zivotného prostredia, ¢o vedie k praktikam znamym pod oznacenim greenwashing.
Napriek vyznamnym hospodarskym prinosom digitalneho marketingu tato oblast
priniesla aj nové formy nekalych obchodnych praktik, ktoré sa mnohokrat ocitaju
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mimo regula¢ného rdmca vnuitrostatneho prava, ¢i prava EU. Nekalé obchodné
praktiky v digitadlnom prostredi nie su len otazkou férovej sutaze medzi podnikatelmi,
ale mézu predstavovat aj ohrozenie Ci zasahy do prav spotrebitelov, aj so zretelom
na skutocnost, ze pouzivatelmi digitalnych platforiem su Castokrat deti a mladistvé
osoby, ktoré mozu byt voci sofistikovanym obchodnym praktikam menej kritické nez
priemerny spotrebitel'3 Pravne nasledky takychto praktik sa mozu prejavovat nielen
v sukromnopravnej rovine, ale badame aj presah do verejnopravnej oblasti,
nevynimajuc aj aspekty bezpecnosti ponukanych tovarov a sluzieb. Ciefom prispevku
je vymedzit pravny ramec, ktory vo vnutrostatnych podmienkach uvedenu oblast
reguluje aselektovat relevantné aspekty regulacie so zretefom na digitalnych
marketing. Parcialny cielom prispevku je taktiez sumarizovat a nasledne analyzovat
vybrané fenomény digitalneho marketingu.

Sucasny stav skumanej problematiky (State of Art)

Pri skimani otazky, ktoré konkrétne faktory ovplyviuju spravanie a rozhodovanie
pouzivatelov digitalnych platforiem vramci influencer marketingu podfa meta-
analyzy venujucej sa vplyvu influencerov na socialnych sietach na angazovanost
zakaznikov aich zameru nakupovat, napriek obrovskému poctu studii vyskumnici
nedosiahli konsenzus o vztahu medzi konkrétnymi charakteristikami influencerov na
socialnych sietach a angazovanostou zakaznikov a ich zamerom nakupu.* Nejestvuje
teda vedecky konsenzus na konkrétnych vlastnostiach influencera, ktoré zdkaznika
prijmU  k ekonomickému rozhodnutiu  uskutocnit transakciu.  Preferencia
pouzivatelov socidlnych sieti vo vztahu k vlastnostiam influencerov nadalej zostava
vysoko individualnou a liSiacou sa od pouzivatela k pouzivatelovi. Problematika
nekalych obchodnych praktik v online priestore je zastUpena v odbornej spisbe tak
slovenskych, ako aj zahrani¢nych odbornikov. V ramci oblasti greenwashingu Strémy
a Zlocha konstatuju, ze influenceri by sa mohli greenwashingu dopustit tym, ze by
prezentovali znacky ako udrzatelnejSie, nez vskutocnosti su.5 Zdoraznuju, ze

3 Priemerny spotrebitel je definovany v ramci znenia smernice 2005/29/ES Smernica Eurdpskeho
Parlamentu a Rady z 11. maja 2005 o nekalych obchodnych praktikdch podnikatelov voci
spotrebiteflom na vnUtornom trhu, a oznaluje ho ako osobu, ktora je v rozumnej miere dobre
informovana, vnimava a obozretna, pri zohladneni socialnych, kulturnych a jazykovych faktorov, ako
ho vykladal Sudny dvor EU (bod 18 preambuly)
4 AQ, Lie - BANSAL, Rohit - PRUTHI, Nishita - KHASKHELI, Muhammad Bilawal: Impact of Social
Media Influencers on Customer Engagement and Purchase Intention: A Meta-Analysis. Sustainability
[online]. 2023, ro€. 15, €. 3, s. 2, DOI: 10.3390/5U15032744.
5 STREMY, Jana - ZLOCHA, Lubomir.:Nekala sutaz alebo tenka hranica medzi zelenym marketingom
a greenwashingom? In: ADAMOVA, Z. (ed.) Nové technoldgie, internet a dusevné vlastnictvo 6:
Oznacovanie produktov. Trnava: Typi Universitatis Tyrnaviensis — VEDA SAV, 2024, s.87-99.
ISBN 978-80-568-0709-5, 5. 99
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podstatnu Ulohu zohravaju spotrebitelia aich schopnost detegovat problematické
spravanie influencera.® Ako jednu z najfrekventovanejsie vyuzivanych praktik v rdmci
nekalych obchodnych praktik influencerov Strémy oznacuje skrytu reklamu s cielom
posobenia na spotrebitela za Ucelom uskutocnenia ekonomického rozhodnutia.”
V kontexte skrytej reklamy Ershov a Mitchell konstatuju, ze pravidla povinného
oznacovania reklamy na socialnych sietach maju realne U¢inky. Pri skimani spravania
influencerov sa v Nemecku po vyraznom sprisneni pravidiel koncom roku 2016 zvysil
pocet prispevkov oznacenych ako reklama, pricom zaroven uvadzaju, ze tieto
regulacie mézu mat aj potencialne nepriaznivé Uc¢inky. Na Urovni influencera rastie
pocet aj podiel sponzorovanych prispevkov a zvysSuje sa aj podiel sponzorovaného
obsahu medzi neoznacenymi prispevkami. Ich celkové zistenia naznacuju, zZe na
trhoch bez mechanizmov priamej kompenzacie mézu mat regulacie, ktoré
deformuju mechanizmy nepriamej kompenzacie, velké a necakané Ucinky na ponuku
sponzorovaného obsahu.®

V zahrani¢nej odbornej spisbe rezonuju vyznamnym sposobom praktiky oznacované
ako tzv. dark patterns, ktoré analyzuje Esposito a Ferreira, konstatujuc, ze uvedené
praktiky by sa mali v Eurdpskej Unii povazovat za nezakonné, hoci su velmi rozsirenég,
pricom smernicu o nekalych obchodnych praktikach je potrebné vykladat tak, ze ich
zakazuje, bud ako formu nepriameho vplyvu, alebo podla vSeobecného testu podla
¢l. 5.9 Herman* zdoraziiuje potrebu synergického uplatiiovania regula¢ného
pravneho ramca pozostavajuce zo smernice o nekalych obchodnych praktikach
regulujucej klamlivost, Aktu odigitalnych sluzbach ukladajuceho zakaz
manipulativneho rozhrania platforiem a Aktu o digitalnych trhoch, ktory cieli na
kategoriu strazcov pristupu.*

®lbid., s. 99

7 STREMY, Jana: Nekala sutaz influencerov? In: NeStandardné legislativne zasahy 3tatu v
neStandardnych situaciach: pocta profesorovi Milanovi Duricovi. 1. vyd. Banska Bystrica:
Vydavatelstvo Univerzity Mateja Bela — Belianum, 2023, s. 303-329. ISBN 978-80-557-2058-6, 5. 326

8 ERSHOV, Daniel - MITCHELL, Matthew. The Effects of Advertising Disclosure Regulations on Social
Media: Evidence From Instagram. RAND Journal of Economics, 2025, roc. 56, €. 1, s. 74—90. DOI:
10.1111/1756-2171.12493, S. 87

9 ESPOSITO Fabrizio - Ferreira, Maciel Cathoud T. Addictive Design as an Unfair Commercial Practice:
The Case of Hyper-Engaging Dark Patterns. European Journal of Risk Regulation. 2024;15(4):999-
1016. doi:10.1017/err.2024.8, s. 999

* HERMAN, Johanna: Dark patterns: EU’s regulatory efforts. Security & Privacy [online]. 2024, 7(6),
e441. DOI: 10.1002/spy2.441.

* V anglickej verzii sU oznalovani ako tzv. gatekeepers, ktorymi rozumieme subjekty ohrani¢ené
kvantitativnymi a kvalitativnymi kritériami podla ¢l. 3 Aktu odigitalnych trhoch. Kvalitativne
parametre ohranicuje ¢l. 3 ods. 1 stanovujuc, Ze podnik sa oznaci za strazcu pristupu, ak: a) ma
vyznamny vplyv na vnutorny trh; b) poskytuje zékladnu platformovu sluzbu, ktora je dolezitou branou
pristupu komercnych pouzivatelov ku koncovym pouzivatelom; ¢) ma vo svojej Cinnosti pevne
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Reklama ako Ustredny atribit

Specifické formy digitadlneho marketingu sa dostavaju do popredia vyskumu, ato
hned z viacerych perspektiv. Pri skimani praktik digitalneho marketingu vystupuje
najvypuklejsie predovsetkym institUt reklamy. Reklamu ako nastroj na propagaciu
produktov asluzieb vonline priestore mozno vnimat predovsetkym v dvoch
rovinach. Prvou rovinou je regulacia samotnej reklamy, ateda vSeobecnych
poziadaviek jej pripustnosti, ktoré sU obsiahnuté v§ 3 zakona ¢. 147/2001 Z.z.
o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov (dalej len ,zakon o reklame").
Z3akon oreklame v § 4 upravuje taktiez aj podmienky pripustnosti porovnavace;
reklamy, restrikcie pri propagacii urcitych tovarov (napr. alkoholické napoje podfa §
5 zakona o reklame) i Uplného zakazu reklamy pri vybranej kategorii produktov
(napr. pri tabakovych vyrobkoch podla § 6 zakona o reklame, alebo zbrani a streliva
podla § 7 zakona o reklame). Zakon o reklame nerozlisuje medzi reklamou, ktora je
Sirend v online priestore a offline priestore a je v podstate médiovo a technologicky
neutralny. Rovnako tak neupravuje potrebu formy oznacenia reklamy na webovych
strankach, ¢i socidlnych sietach, ale uklada vseobecné pravidl3, ktoré je potrebné pri
prezentacii reklamy dodrziavat. Jedinu vynimky azda predstavuje § 3 ods. 3 zakona
o reklame, ktory vymedzuje, ze reklama sa nesmie Sirit automatickym telefonickym
volacim systémom, telefaxom a elektronickou postou bez predchadzajuceho suhlasu
ich uzivatela, ktory je prijemcom reklamy. Ustanovuje teda napriklad zakaz
emailového spamu, bez udelenia suhlasu prijemcu reklamy. Druhou rovinou, skrze
ktoruU moéze byt reklama ponimang, je regulacia reklamy na online platformach
a osobitosti spojené s jej umiestnenim v ramci online priestoru.

Parcialne aspekty uvedenej oblasti reguluju predovsetkym (no nielen) zakon ¢.
22/2004 Z.z. 0 elektronickom obchode a 0 zmene a doplneni zakona €. 128/2002 Z. z.
o Statnej kontrole vnuUtorného trhu vo veciach ochrany spotrebitela a o zmene a
doplneni niektorych zakonov v zneni zakona €. 284/2002 Z. z. (dalej len ,zakon
o elektronickom obchode"), zakon €. 452/2021 Z.z. o elektronickych komunikaciach

zakotvené a trvalé postavenie alebo je mozné predpokladat, Ze takéto postavenie dosiahne v blizkej
buddcnosti. Cl. 3 ods. 2 Aktu o digitalnych trhoch zase vymedzuje kvantitativne kritéria, pricom ak
podnik spifia prisluéné poziadavky uvedené v odseku 1 oznadi sa za strazcu pristupu: a) pokial ide o
odsek 1 pism. a), ak dosiahol ro¢ny obrat v Unii v kazdom z poslednych troch finanénych rokoch
najmenej 7,5 miliardy EUR alebo ak jeho priemerna trhova kapitalizacia alebo jeho zodpovedajuca
objektivna trhova hodnota v poslednom finan¢nom roku dosiahla aspon 75 milidrd EUR a poskytuje tu
istu zakladnu platformovu sluzbu najmenej v troch €lenskych Statoch; b) pokialide o odsek 1 pism. b),
ak poskytuje zakladnu platformovu sluzbu, ktord mala v poslednom finané¢nom roku mesaéne aspon
45 miliénov aktivnych koncovych pouzivatelov usadenych alebo nachédzajicich sa v Unii a ro¢ne
aspon 10 000 aktivnych komerénych pouzivatelov usadenych v Unii, ktori sa identifikuju a spo¢itavaju
v sulade s metodikou a ukazovatelmi stanovenymi v prilohe; c) pokial ide o odsek 1 pism. c), ak boli
prahové hodnoty uvedené v pismene b) tohto odseku dosiahnuté v kazdom z poslednych troch
finanénych rokov.
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(dalej len ,zakon o elektronickych komunikaciach"), ¢i zakon ¢. 264/2022 Z.z. o
medialnych sluzbach a o zmene a doplneni niektorych zakonov (dalej len ,zakon o
medidlnych sluzbach"). Zakon o elektronickom obchode reguluje otazky slobody
poskytovania sluzieb informacnej spoloCnosti, ale taktiez aj otazky suvisiace
s komercnou komunikaciou, ktorou sa rozumeju informacie otovare, sluzbe,
podnikatelovi alebo osobe, ktora vykonava povolanie alebo regulované povolanie,
vratane reklamy, ponuky a predaja tovaru. Zakon o elektronickych komunikaciach
upravuje otazky nevyziadanej elektronickej komunikacie, ale taktiez aj otazky
priameho marketingu, ktorym sa pre ucely zdkona rozumie akakolvek forma
prezentacie tovarov alebo sluzieb v pisomnej forme alebo Ustnej forme, zaslana
alebo prezentovana prostrednictvom verejne dostupnej sluzby priamo jednému
alebo viacerym ucastnikom alebo uzivatelom. Zakon o medialnych sluzbach zase
definuje ¢o mozno rozumiet nelegalnym obsahom, ale taktiez aj osobitné otazky
posobenia platforiem na zdielanie obsahu z pozicie poskytovatela platformy na
zdielanie obsahu.

Délezitym organom pre oblast regulacie reklamy je Rada pre reklamu, ktora pésobi
ako samoregulacny organ pre oblast reklamy. Medzi legislativu, ktora je relevantnu
zaraduje zakon o reklame, zakon o medialnych sluzbach a Obchodny zakonnik.*?
Délezitym je taktiez aj Eticky kddex reklamnej praxe,*3 vymedzujuci hranice medzi
etickymi a neetickymi marketingovymi prostriedkami. Clenmi Rady pre reklamu s
vyznamné obchodné spolocnosti, asociacie zastreSujuce subjekty pre oblast
propagacie a marketingu, ¢i kfu¢ové informacné média v podmienkach Slovenskej
republiky. Aj ked su ¢lenmi Rady pre reklamu v zasade subjekty, ktoré disponuju
svojimi ,kamennymi* prevadzkami a nie su prikryté vylu¢ne anonymitou internetu,
v sucasnosti sa hranica medzi offline Sirenim reklamy a online Sirenim reklamy stiera,
nakolko mnohé z tychto subjektov jednak propaguju svoje produkty v ramci online
platforiem, ale taktiez aj disponuju svojimi vlastnymi strankami (kontami) na tychto
platformach. Rozhodovacia prax Rady pre reklamu mo6ze mat preto zasadny vyznam
aj pre posudzovanie praktik v ramci digitalneho prostredia.

Nekala sUtaz inkorporovana do ustanoveni Obchodného zakonnika

Regulacia nekalej sutaze je v sucasnosti obsiahnuta v ustanoveniach § 44 anasl.
zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika (dalej len ,Obchodny zakonnik").
Predmetnu oblast mozno oznacit za sukromnopravnu rovinu hospodarskej sutaze,
predovsetkym so zretelom na to, ze uplatnovanie sukromnopravnych narokov

2 Rada pre reklamu, Legislativa, dostupné na: https://rpr.sk/sk/zakony-o-reklame/, navstivené dna:
27.09.2025
3 Eticky kodex reklamnej praxe, dostupné na: https://rpr.sk/sk/eticky-kodex, navstivené dna:
27.09.2025
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z porusenia pravidiel nekalej sutaze je vo vylucnej autonomii dotknutého sutazitela.
Vzhladom na tematické zameranie tohto prispevku sa zameriame na tie osobitné
skutkové podstaty, ktoré maju relevanciu vo vztahu kdigitalnemu marketingu
a propagacii produktov v online priestore.

Ako najviac vypuklé sa javia predovsetkym generdlna klauzula nekalej sutaze
a osobitna skutkova podstata klamlivej reklamy. Generalna klauzula nekalej sutaze
je koncipovana spésobom umoznujucim pokryt Siroké spektrum protipravneho
konania sutazitelov prezentujucich sluzby ¢i produkty v rdmci sféry nekalej sutaze.
Podmienkou jej aplikacie je spbsobilost konkrétneho konania naplnit tri znaky
kumulativne: musi ist o konanie v hospodarskej sutaze, toto konanie musi byt
vrozpore sdobrymi mravmi suUtaze amusi byt spdsobilé privodit ujmu inym
sutazitelom alebo spotrebitefom. Vramci digitalneho marketingu mo6zu byt
pritomné viaceré praktiky, ktoré su prilis Specifické pre Ucely ich subsumovania pod
osobitny skutkovy podstatu. Zaradit by sme sem mohli napriklad falosné di
organizované recenzie, porovnavace bez transparentnych podmienok umiestnenia
poradia, koordinované neopravnené nahlasovanie obsahu scielom vylucenia
konkurenta ¢i znemoZnenia jeho posobenia, ale aj mnohé dalSie. Taktiez mozno
spomenut tzv. free-riding v ekosystéme platforiem, spocivajici v neopravnenom
pripdjani sa k cudzim kampaniam, kedy sa napriklad prostrednictvom hashtagov
navodzuje mylny dojem prepojenia sutazitelov. Porusujuci sutazitel moze
navodzovat dojem prepojenia s dotknutym sutazitelom a tazit z vysledkov jeho
online renomé. Alternativne by v popisovanom pripade bolo mozné vyuzit skutkovu
podstatu parazitovania na povesti.

Ako relevantné sa javia aj dalSie skutkové podstaty, ktoré mézu byt dotknuté pri
digitalnom marketingu, predovsetkym pdjde o klamlivé oznacenie tovarov a sluzieb,
vyvolanie nebezpelenstva zameny, parazitovanie na povesti azlahCovanie. Je
nepochybné, Ze aj podplacanie, porusenie obchodného tajomstva ¢i ohrozovanie
zdravia a zivotného prostredia mézu byt realizované digitalnymi prostriedkami, ¢i
vonline priestore, avSak takéto formy nekalosutazného konania su v kontexte
digitalneho marketingu menej pravdepodobné.

Domahat sa ochrany podla pravnych prostriedkov (zdrzanie sa konania a odstranenie
zavadného stavu, pozadovanie primerané zadostucinenia, ktoré sa moze poskytnut
aj v peniazoch, ndhrada skody a vydanie bezdévodného obohatenia), ktoré ponuka
Obchodny zdkonnik mézu konkurujuci podnikatelia, pricom uplatfiovanie narokov
spotrebitelmi mozno oznacit za limitované — vdvoch smeroch. Naroky moze
uplatiiovat iba pravnicka osoba opravnena hajit zaujmy spotrebitelov avsak vylu¢ne
v rozsahu zdrzania sa konania a odstranenia zavadného stavu a to len pri vybranych
skutkovych podstatach, konkrétne pri poruseni generalnej klauzule, klamlivej
reklame, klamlivého oznacenia tovaru a sluzieb, vyvolani nebezpelenstva zameny
a ohrozenia zdravia a zivotného prostredia (teda okrem parazitovania na povesti,
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podplacania, zlahcovania, porusenia obchodného tajomstva). Pri posudzovani
naplnenia troch podmienok generalnej klauzuly, ktoré musia byt splnené
kumulativne, bude klucové postavenie zalovaného v hospodarskej sutazi, pricom
pravnické osoby hajace zaujmy spotrebitelov pozivaju aktivnu legitimaciu ex lege.
Z prehladu rozhodovacej praxe sudov v otazke uplatiiovania sukromnopravnych
narokov titulom porusenia pravidiel hospodarskej sutaze je mozné konstatovat, ze
pravnické osoby opravnené hajit zaujmy spotrebitelov, resp. sutazitelov nevyuzivaju
tUto moznost na frekventovanej baze.

Reklama v suUradniciach ochrany spotrebitela

Smernica o nekalych obchodnych praktikach bola v rozsahu potreby implementacie
prislusnych ustanoveni inkorporovana do znenia zdkona ¢. 270/2007 Z.z. 0 ochrane
spotrebitela, ktory je toho ¢asu nahradeny novym znenim zakona ¢. 108/2024 Z.z.
o ochrane spotrebitela, obsahujuci ramec nekalych obchodnych praktik. Zakon o
ochrane spotrebitela definuje v § 9 ods. 1 ¢o mozno rozumiet nekalou obchodnou
praktikou. Praktika je nekald pri splneni dvoch podmienok: a) je v rozpore s
poziadavkami odbornej starostlivosti, b) vo vztahu k produktu podstatne narusuje
alebo moze podstatne narusit ekonomické spravanie priemerného spotrebitela, ku
ktorému sa obchodna praktika dostane, alebo ktorému je adresovang, alebo
priemerného Clena skupiny spotrebitelov, ak je obchodna praktika orientovana na
urCitu skupinu spotrebitelov. Za nekalt obchodnuU praktiku sa povazuje najma
klamlivé konanie a klamlivé opomenutie a agresivne obchodné praktiky. Zakon
o ochrane spotrebitela zakazuje vyuZitie nekalych obchodnych praktik tak pred,
pocas aj po vykonani obchodnej transakcie. So zretelom na Specifickost online
priestoru su niektoré praktiky pri digitalnom marketingu nerealizovatelné, nakolko
predpokladaju fyzicky pritomnost obchodnika - a to napr. agresivna obchodna
praktika osobného navstevovania domu spotrebitela. Naopak, pri aplikacii
niektorych agresivnych obchodnych praktik méze byt konanie zrealizované aj v
online priestore — napr. spotrebitel m6ze mat pocit, ze nemoze online priestore
(konkrétne rozhranie) opustit predtym, ze zrealizuje nakup. V ramci zoznamu
obchodnych praktik, ktoré sa za kazdych okolnosti povazuju za nekalé sa v kontexte
digitalneho marketingu ako relevantné javia predovsetkym praktiky nepravdivého
vyhlasenia, ze vyrobok je k dispozicii iba velmi obmedzeny cas alebo Ze je k dispozicii
za sSpecifickych podmienok iba velmi obmedzeny ¢as s cielom vyvolat okamzité
rozhodnutie a znemoznit spotrebitelovi, aby mal dostatocnu prilezitost alebo ¢as na
kvalifikované rozhodnutie (bod 7), ale taktiez aj vyuzivanie redakéného priestoru v
médiach na podporu vyrobku, ked predavajuci zaplatil za podporu predaja, bez toho,
Zze by to bolo vysvetlené v obsahu alebo obrazom, alebo zvukom jasne
identifikovatelné pre spotrebitela (skryta reklama) (bod 11). Spotrebitelia sa m6zu
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obratit na organ dozoru, ktorym je Slovenska obchodna inSpekcia vykonavajuca
kompetencie organu Sstatnej kontroly vnutorného trhu vo veciach ochrany
spotrebitela s celoslovenskou pdsobnostou. Podla § 26 ods. 7 zakona o ochrane
spotrebitela vykonava dohlad nad dodrziavanim povinnosti pri ponuke a predaji
produktov na predajnej akcii alebo v suvislosti s predajnou akciou alebo organizaciou
predajnej akcie. Slovenska obchodna inSpekcia m6ze postupovat z vlastnej iniciativy
alebo na podnet. V ramci preverenia podozreni méze SOI uskutocnit aj kontrolny
nakup podfla § 31 zakona o ochrane spotrebitela, vzahrani¢nej odbornej spisbe
oznacovany aj ako tzv. mystery shopping. Obratenim sa na SOl zo strany spotrebitela
nie su dotknuté jeho sukromnopravne naroky ako ndhrada skody, pravo odstupit od
zmluvy, ainé.

Formy nekalych obchodnych praktik v digitalnom marketingu

Nekalé obchodné praktiky mézu mat roznu podobu a mozu sa uplatriovat v roznych
formach. Pre Ucely tohto prispevku boli selektované viaceré formy praktik, ktoré
mozno oznacit za nekalé a vyskytujice sa v online priestore. V niektorych pripadoch
moze online platforma sluzit len ako nastroj na propagovanie vykazujuce prvky
nekalosUtaznosti zo strany iného obchodnika, ale rovnako aj samotna platforma
moze sama vykonavat praktiky, ktoré su nekalé. Platforma moze taktiez slUzit ako
nastroj na propagovanie produktov aj pre subjekty, ktoré prezentuju svoje
zhodnotenie ¢i posudenie produktu ako nestranné a ponukajuce nezavislé recenzie,
nevystupujuce v podstate ani v pozicii spotrebitela, ani obchodnika.

Klamlivé a zavadzajuce reklamy predstavuju jednu z najcastejsich foriem nekalych
praktik v digitdlnom marketingu. Sirenie klamlivych informacii o produktoch alebo
sluzbach je spoOsobilé ovplyvnit ekonomické spravania spotrebitela vsmere
vykonania transakcie, ktoru by za standardnych okolnosti neuskutocnil. Je potrebné
zohladnit aj pripustnost bezného reklamného prehanania, ktoré je priemerny
spotrebitel spOsobily vrozumnej miere odreflektovat pri uvazovani nad
uskutocnenim transakcie. Typickym prikladom su falosné recenzie, zavadzajuce
tvrdenia o zlavach, ¢i vyvolavanie dojmu exkluzivity alebo ¢asovej naliehavosti (napr.
»len dnes zlava 70 %"). Tieto praktiky maju za ciel zmanipulovat spotrebitela, aby sa
rozhodol na zaklade nespravnych alebo nelplnych Udajov.

Skryté obchodné oznamenia oznaduju konanie, kedy dochadza k propagacii urcitého
produktu alebo sluzby, bez riadneho oznacenia komercného charakteru obsahu. Ako
uvadzame aj na inych miestach tohto prispevku, skrytd reklama je spajana
predovsetkym s influencer marketingom. Takymto konanim méze dojst k poruseniu
zasady transparentnosti, ktora je zakladnym principom reklamy a ochrany
spotrebitela. Takéto konanie je zaradené do zoznamu obchodnych praktik, ktoré sa
za kazdych okolnosti povazuju za nekalé ako vyuzivanie redak¢ného priestoru v
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médiach na podporu produktu, ked obchodnik zaplatil za podporu predaja, bez toho,
aby to bolo vysvetlené v obsahu alebo obrazom, alebo jasne identifikovatelné
zvukom pre spotrebitela, v rdmci prilohy ¢. 1 zakona o ochrane spotrebitela.

V uvedenej oblasti ma dostupnu relevantnu judikaturu predovsetkym Nemecko, kde
sU zname pripady pod oznacenim Influencer |, Influencer Il a Influencer Ill. V pripade
Influencer Isa jednalo o plateny instagramovy prispevok s ,tap-tagmi* a
prelinkovanim na vyrobcu, ktory nebol jasne oznaceny ako reklama, ¢o BGH posudil
ako skrytu reklamu s povinnostou oznacenia. Influencer Il pojednaval o konani kedy
prispevky s oznacenim znaciek bez akejkolvek protihodnoty predstavovali najma
sebapropagaciu, takze bez , komercnej komunikacie™ nevznikla povinnost oznacitich
ako reklamu. Posledny, treti pripad Influencer Il sa zaoberal situaciou neplatenych
lifestyle prispevkov s obclasnymi ,tap-tagmi®, ktoré nemuseli byt oznacené ako
reklama (platené spoluprace boli oznacované), a preto k poruseniu nedoslo.

Dark patterns a tzv. manipulativne rozhrania su dizajnové prvky webovych stranok a
aplikacii, ktoré vedu pouzivatela k rozhodnutiam, ktoré by za normalnych okolnosti
neurobil. Ide napriklad o predvolené suhlasy, skryté poplatky, zlozité zruSenie
predplatného alebo vizualne zvyraznenie vyhodnejsej, ale drahSej moznosti. V
kontexte pravnej regulacie je takéto konanie Coraz CastejSie oznacované za nekalu
praktiku, najma ak spdsobuje spotrebitelovi ujmu alebo ho uvadza do omylu. Isola
popisuje 42 typov dark patterns, konstatujuc Ze ako problematické sa javi
nekonzistencia v ich terminologickom oznaceni a sucasne uvadzajuc, ze koncepcny
ramec zavedeny smernicou pre nekalé obchodné praktiky poskytuje excelentny
vychodiskovy bod pre reflexiu na dark patterny.*

Green marketing je praktikou, ktora sa vprostredi marketingu rozsirila
predovsetkym v dosledku zvysenej pozornosti v oblasti potreby starostlivosti o klimu
a udrzatelnosti Zivotného prostredia. Potreba efektivneho vyuzivania zdrojov
nasmerovala praktiky obchodnikov k ozna¢eniam evokujucim, ze produkt je Setrnejsi
k zivotnému prostrediu, z recyklovanych zdrojov a pod. Co castokrat nemusi
koreSpondovat s realitou. Greenwashing spociva v konstatovaniach, ktoré su len
stazka verifikovatelné na zaklade objektivnych ukazovatelov. Méze spocivat
napriklad v certifikacii o ekologickosti produktu, ktoré nepochadzaju z vedeckych

*4 K uvedenym pripadom pozri blizSie BUNDESGERICHTSHOF. Bundesgerichtshof zur Pflicht von
Influencerinnen, ihre Instagram-Beitrdge als Werbung zu kennzeichnen. Pressemitteilung [online]. Nr.
170/2021, 9. 9. 2021, dostupné na:
https://www.bundesgerichtshof.de/SharedDocs/Pressemitteilungen/DE/2021/2021170.htm,
navstivené dna: 28.09.2025

5 |SOLA, Cecilia - ESPOSITO, Fabrizio: A systematic literature review on dark patterns for the legal
community: definitional clarity and a legal classification based on the Unfair Commercial Practices
Directive. Computer Law & Security Review [online]. 2025 58, 106169. DO
10.1016/j.clsr.2025.106169.
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institucii  sposobilych vykonat nestranné posudenie. Bogojevi¢ vo svetle
greenwashingu uvadza, ze aby ekologické tvrdenia o produktoch (a sluzbach)
dosiahli svoj zamyslany trhovy vplyv, je potrebny prisne presadzovany systém
overovania a zodpovednosti, a teda ze pre udrzanie trhu, kde ekologické tvrdenia
umoznuju spotrebitelom robit informované rozhodnutia ako suUcast ulahlenia
ekologickej transformacie, je potrebna regulacia trhu. 6

Personalizovana (cielend) reklama nepredstavuje samo o sebe o nekalosutaznu
praktiku, za predpokladu, ze pouzivatel socidlnej siete udelil sthlas so zberom a
spracovanim Udajov pre tieto Ucely. Je zrejmé, ze osobné Udaje pouzivatelov online
platforiem predstavuju formu odplaty za ich pouzivanie. Znamym pripadom
zaoberajucim sa zberom osobnych Udajov zo strany platformy a taktiez aj z tretich
stran (aplikacii ¢i webovych stranok, ktoré pouzivatel navstivil) je pripad Meta vs.
Bundeskartellamt. Pripad zacal na nemeckej sUtaznej autorite Bundeskartellamt,
ktora posudzovala ¢i popisovany zber udajov predstavuje zneuzivanie dominantného
postavenia. Nemecky vnutrostatny sud sa s prejudicialnymi otazkami obratil na
Sudny dvor EU, ktory de facto ,polozil zaklady" pre platené verzie platforiem, ked
uviedol, ze dotknuti pouzivatelia musia mat moznost individuadlne, v ramci
zmluvného procesu, odmietnut udelit suhlas s urcitymi operaciami spracuUvania
udajov, ktoré nie su nevyhnutné na plnenie zmluvy, bez toho, aby boli povinni Uplne
sa zdrzat pouzivania sluzby ponukanej prevadzkovatelom online socialnej siete, co
znameng, ze tymto pouzivatelom ma byt -pripadne za primerany poplatok -
ponuknuta rovnocenna alternativa, ktora nie je spojena s takymito operaciami
spracuvania udajov.

Regulacia reklamy v Akte o digitalnych sluzbach

Akt o digitalnych sluzbach reguluje Specificky podmienky pre umiestnenie reklamy
na online platformach. Podla ¢l. 3 pism. i) Aktu odigitalnych sluzbach online
platformami sa rozumie hostingova sluzba, ktora na Ziadost prijemcu sluzby
uchovava a verejne siri informacie, pokial tato ¢innost nie je nepodstatnym a cisto
ved[ajSim prvkom inej sluzby alebo nepodstatnou funkciou hlavnej sluzby, ktory z
objektivnych a technickych dévodov nemozno pouzit bez tejto inej sluzby, a
zaclenenie tohto prvku alebo funkcie do inej sluzby nie je prostriedkom na
obchadzanie uplatnitelnosti tohto nariadenia. Socialne siete ¢i vyhladavace, v ramci
ktorych prebieha propagacia produktov mozno spravidla kategorizovat pod

® BOGOJEVIC, Sanja. Regulating Greenwashing: Where Market Rules Meet Climate Action. Journal
of Environmental Law, 2025, roc€. 37, €. 2, s. 169—174. DOI: 10.1093/jel/eqafo1g.

7 Rozsudok SUudneho dvora zo dia 04. jUla 2023, Meta Platforms ai. (Conditions générales d'utilisation
d’un réseau social), C-252/21, ECLI:EU:C:2023:537, bod 150

doi: 10.46282/bpf.2025.20
334



hostingové sluzby. Podla ¢l. 26 Aktu odigitalnych sluzbach je povinnostou
poskytovatela online platformy, ktori vo svojich online rozhraniach prezentuju
reklamy, aby zabezpedili v pripade kazdej konkrétnej reklamy prezentovanej
kazdému jednotlivému prijemcovi jasnym, stru¢nym a jednoznacnym sposobom a v
redlnom case identifikovat, a) ze informacie su reklamou, b) fyzicku alebo pravnicku
osobu, v mene ktorej sa reklama prezentuje, c) fyzicku alebo pravnicku osobu, ktora
tuto reklamu zaplatila, ak je uvedena osoba odlisSna od fyzickej alebo pravnickej
osoby uvedenej v pismene b), d) zmyslupIné informacie priamo a lahko pristupné z
reklamy o hlavnych parametroch pouzitych na urcenie prijemcu, ktorému sa reklama
prezentuje, a pripadne o tom, ako tieto parametre zmenit. Akt o digitalnych sluzbach
taktiez zakazuje prezentovanie reklam prijemcom sluzby na zaklade profilovania,
ako je vymedzené v ¢l. 4 ods. 4 nariadenia 2016/679 s pouzitim kategdrii osobnych
Udajov uvedenych v¢l. 9 ods. 1 nariadenia 2016/679, medzi ktoré zaradujeme
napriklad rasovy alebo etnicky pévod, politické nazory, nabozenské alebo filozofické
presvedcenie, spracUvanie genetickych Udajov, biometrickych Udajov, ainé. Velmi
velké online platformy a velmi velké internetové vyhladavace maju povinnost nad
ramec uvedeného viest archiv s informaciami tykajucimi sa reklamy v obdobi jedného
roka od jej posledného zobrazenia (¢l. 39 Aktu o digitalnych sluzbach).

Zodpovednost digitalnych platforiem za nekalosutaznu resp. nekalu reklamu

Z hladiska prava EU je nezdkonnym obsahom kazdy obsah, ktory je v rozpore s
pravom EU alebo vnUtro$tatnym pravom, konkrétne podla ¢l. 3 pism. h) je nim
akakolvek informacia, ktora sama osebe alebo tym, ze odkazuje na nejaku Cinnost
vratane predaja vyrobkov alebo poskytovania sluzieb, nie je v sulade s pravnymi
predpismi Unie alebo niektorého ¢lenského $tatu, ato bez ohladu na presny predmet
alebo povahu tychto pravnych predpisov. Nas vnutrostatny pravny poriadok v
zakone o medialnych sluzbach v § 155 ods. 2 zuzuje kategodriu nelegalneho obsahu na
zavazné trestné ciny akymi je extrémisticky materidl, terorizmus, popieranie
a schvalovanie holokaustu, a pod.

Obdobne ako upravovala zakaz vseobecnej monitorovacej povinnosti aj E-
Commerce smernica (ktora je v sU¢asnosti stale platna a U¢inna), ju upravuje v ¢l. 8 aj
Akt o digitalnych sluzbach. Zjednodusene mozno konstatovat, ze online platformy
za nekalu reklamu zverejnenu tretim subjektom nezodpovedaju vplyvom posobenia
vynimky z horizontalnej zodpovednosti hosting. Ta stanovuje, Ze ak poskytovana
sluzba informacnej spoloc¢nosti pozostava z uchovavania informacii poskytovanych
prijemcom sluzby, poskytovatel'sluzby nie je zodpovedny za informacie uchovavané
na ziadost prijemcu sluzby pod podmienkou, ze poskytovatel a) nema skutocnu
vedomost o nezdkonnej ¢innosti alebo nezakonnom obsahu a vzhladom na naroky
na nahradu skody si nie je vedomy skutocnosti alebo okolnosti, z ktorych by bolo
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zrejmé, ze ide o nezakonnu cinnost alebo nezakonny obsah alebo, b) po ziskani
takejto vedomosti alebo povedomia urychlene kong, aby nezakonny obsah odstranil
alebo k nemu znemoznil pristup. To znameng, ze samotna platforma nema danu
povinnost skumat vsetok obsah, ktory sa na nej uverejiuje. Akondhle sa ale
o nezakonnosti tohto obsahu dozvie, je jej povinnostou konat scielom jeho
odstranenia a znemoznenia pristupu k nemu.

V tomto smere sa nacrta otazka, ¢i reklamu mozno stotozriovat s pojmom informacii
uchovavanych na ziadost prijemcu, resp. ¢i predstavuje obsah, pripadne ak sa jedna
o nekalosutazny obsah, ¢i tento predstavuje nezakonny obsah. Nezakonnym
obsahom je podla definicie obsiahnutej v Akte o digitalnych sluzbach vsetko, co je
v rozpore s pravom EU a vnUtrostatnym pravom, ¢o mozno vykladat tak, Ze aj nekala
reklama moze predstavovat nezdkonny obsah.*® Zverejriovanie nekalej reklamy na
online platformach bolo pred Uclinnostou Aktu odigitalnych sluzbach
regulované smernicou o elektronickom  obchode asmernicou o nekalych
obchodnych praktikach, pricom Akt o digitalnych sluzbach podmienky sprisnil, a to
predovsetkym vo vztahu kvelmi velkym online platformam avelmi velkym
internetovym vyhladavacom. Prave smernica o nekalych obchodnych praktikach je
pravnym predpisom, ktory ustanovuje protipravnost takéhoto konania resp. obsahu.
ESte pred Ucinnostou Aktu o digitalnych sluzbach vydala Eurdpska komisia
usmernenie, vktorom sa venuje otazkam uplatnitelhosti smernice o nekalych
obchodnych praktikach na online platformy. Uvadza, Ze platforma, ktord sa
kvalifikuje ako obchodnik musi vZdy konat v sulade so spotrebitelskym pravom EU
pokialide o jejvlastné obchodné praktiky, bez ohladu na skutocnost, Ze tieto praktiky
sa mozu tykat produktov, ktoré dodavaju tretie strany, a nie samotné platformy.®
Dalej sa v fiom uvadza, Ze povinnosti odbornej starostlivosti tychto obchodnikov vodi
spotrebitelom na zaklade smernice o nekalych obchodnych praktikach sa odlisuju od
rezimu vynimiek zo zodpovednosti stanoveného v ¢<lanku 14 smernice o
elektronickom obchode pre nezakonné informacie, ktoré poskytovatelia sluzieb na
Ziadost tretich stran ukladaju na hostitelskom pocitaci (hoci zaroven tento rezim

®0Obdobné Uvahy nachadzame aj v ostatnej odbornej spisbe, blizsie pozri napriklad WOLTERS, Pieter
- ZUIDERVEEN BORGESIUS, Frederik: The EU Digital Services Act: what does it mean for online
advertising and adtech. In: International Journal of Law and Information Technology [online]. 2025,
dostupné na:
https://academic.oup.com/ijlit/article/doi/10.1093/ijlit/eaafoo4/8133991?utm_source=chatgpt.com&|
ogin=fals, navstivené dna: 28.09.2025, alebo Q&A k Aktu odigitdlnych sluzbach EUROPEAN
COMMISSION. Digital Services Act: Questions and Answers. Shaping Europe’s Digital Future,
dostupné  na:  https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/fags/digital-services-act-questions-and-
answers, navstivené dna 28.09.2025

9 EUROPSKA KOMISIA. Ozndmenie Komisie — Usmernenie k vykladu a uplatfiovaniu smernice
Eurdpskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnych praktikach podnikatelov vodi
spotrebitefom na vnUtornom trhu, U. v. EU C 526, 29.12.2021, pp. 1-129
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vynimiek dopifiaju). V ¢lanku 15 ods. 1 smernice o elektronickom obchode sa dalej
brani ¢lenskym Statom ulozit takymto poskytovatelom sluzieb ulozenia informacii na
hostitelskom pocitaci vSeobecnU povinnosti monitorovat ulozené informacie alebo
aktivne vykonavat zistovanie skutocnosti. V ¢lanku 1 ods. 3 smernice o elektronickom
obchode sa v tejto suvislosti jasne uvadza, ze smernica o elektronickom obchode
,dopifia pravo Spologenstva uplatnitelné na sluzby informaénej spolo¢nosti bez toho,
aby bola dotknuta najma Uroven ochrany zdravia obyvatelstva a zaujmov
spotrebitela, ktoré sU ustanovené v aktoch Spolocenstva a vo vnutrostatnych
pravnych predpisoch, ktorda ich vykonava, pokial to neobmedzuje slobodu
poskytovania sluzieb informacnej spoloCnosti®. To znamend, ze smernica o
elektronickom obchode a relevantné acquis EU tykajice sa spotrebitelov sa v zdsade
uplatiuju dopliujucim spdsobom. Platformy by mali na zaklade svojich povinnosti
odbornej starostlivosti podla smernice o nekalych obchodnych praktikach prijat
vhodné opatrenia, ktoré bez toho, aby sa povazovali za vSeobecnU povinnost
monitorovat alebo zistovat skutocnosti, umoznia prislusSnym obchodnikom, ktori su
trefou stranou, aby splfali poziadavky spotrebitelského prava EU a prava EU v oblasti
marketingu. Také opatrenia by napriklad mohli zahfiat to, Ze platformy si navrhnd
svoje rozhrania tak, aby obchodnici, ktori sU tretou stranou, mohli pouzivatelom
platformy prezentovat informacie v sUlade s pravom EU v oblasti marketingu a so
spotrebitelskym pravom EU- najma informacie poZzadované podla ¢lanku 7 ods. 4
smernice o nekalych obchodnych praktikach v pripade vyziev na kipu a clanku 6
smernice o pravach spotrebitelov. Online trhy musia napriklad umoznit
dodavatelom, ktori sU tretou stranou, aby informovali spotrebitelov o svojej
totoznosti, kontaktnych Udajoch, cene produktu a akychkolvek dodatocnych
nakladoch, ktoré mozu spotrebitelovi vzniknut, napriklad prostrednictvom nakupov
v ramci aplikacii.?®

Zaver

Digitalny marketing otvara dvere inovaciam, ale zaroven vytvara priestor pre nové a
sofistikované formy nekalych obchodnych praktik. Pravo na uvedené vyzvy reaguje,
Co reflektuje regulacia na vnutrostatnej Urovni, no predovsetkym v rovine prava
Eurdpskej Unie. Pravne nasledky tychto nekalych praktik sa moézu prejavit vo
verejnopravnej rovine, ulozenim sankcie a zakazom konania, ¢i v stkromnopravnej
rovine, domahanim sa naroku na nahradu skody, ¢i poziadavkou na zdrzanie sa
protipravneho konania. Analyza pravneho ramca zndzorfiuje, Ze regulacia
selektovanej oblasti obsahuje de lege lata Siroké mnoZzstvo pravnych prostriedkov

20 EUROPSKA KOMISIA. Oznamenie Komisie — Usmernenie k vykladu a uplatfiovaniu smernice
Eurdpskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnych praktikach podnikatelov vodi
spotrebitefom na vnUtornom trhu (Text s vyznamom pre EHP). U. v. EU C 526, 29.12.2021, pp. 1-129
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ochrany tak vo vztahu ku sutazitefom, teda vzdjomne si konkurujucim subjektom,
ako aj vo vztahu kspotrebitefom, resp. uzivatefom online platforiem. Efektivne
nastroje zamedzovania Sirenia nekalosutaznych praktik maju vtomto smere v rukach
aj samotné online platformy, ktoré sU v znacnej miere spdsobilé moderovat obsah,
ktory je na nich uverejneny. Predovsetkym velké online platformy pouzivaju tzv. pre-
upload filtre, zachycujice obsah, ktory moZno oznadit za rizikovy. U¢inné mézu byt
aj mechanizmy platforiem na nahlasovanie obsahu pouzivatelmi platforiem, kedy je
nasledne v kompetencii platformy posudit, ¢i je takyto obsah protipravny resp.
nekalosutazny. Rovnako je potrebné uviest, ze nekalé obchodné praktiky v online
prostredi nie sU novym fenoménom, no rychlost a dynamika online prostredia
nasobia moznost ich Sirenia. Typickymi prejavmi, s ktorymi sa uzivatelia mozu
vrozhraniach online platforiem stretnut su klamlivé alebo neprehladné rozhrania
(tzv. dark patterns), skryté alebo nejednoznacne oznacené komercné komunikacie
(vratane influencer marketingu), netransparentna personalizacia cien bez jasného
informovania ¢i zavadzajuce environmentalne tvrdenia. Spolo¢nym menovatelom
uvedenych foriem digitalneho marketingu je zasah do autonomie spotrebitela,
rozhodujuceho sa Castokrat v podmienkach informacného pretazenia, o moze viest
k ovplyvneniu jeho ekonomického konania. Vymedzeny regula¢ny ramec mozno
povazovat za dostacujuci a poskytujuci viaceré vrstvy pravnych prostriedkov
ochrany. Aj ked povazujeme za udrzatelnejSiu alternativu regulacie predovsetkym
vSeobecne formulované skutkové podstaty, napomocné moézu byt metodické
spresnenia, ktoré konkrétne praktiky predstavuju nekalé praktiky, vychadzajuce
zrozhodovacej aplikacnej praxe. Ako problematicky sa preto nejavi nedostatok
pravidiel regulujucich predmetnu oblast, ¢i potreba vytvorenia novych pravidiel, ale
skorich koordinované uplatfiovanie v rychlo sa meniacich digitalnych podmienkach?*
zo strany organov prisludnych na uplatfiovanie dotknutych narokov (SOI, UOOU,
Rada pre medialne sluzby, sudy, a iné). Presadzovanie prislusnych narokov zaroven
naraza na fenomény online prostredia, ¢o reflektuju napriklad otazky riadneho
zaobstarania digitalnych dokazov. Obsah v online prostredi je dynamicky a menisav
redlnom Case. V neposlednom rade nekalosutazny obsah bude distribuovany v ramci
cezhrani¢nych obchodnych modelov, o moze spésobovat komplikacie pri uréovani
prislusnosti, ¢i spoluprace kompetentnych organov. Ulohou platforiem zostava
poskytovat zrozumitelné oznacenie reklamy a zabezpecenie moznosti nahlasovania
obsahu v pripade podozrenia na jeho protipravnost ¢i uz v stkromnopravnej alebo
verejnopravnej rovine, scieflom zamedzenia jeho Sirenia. Utopickou predstavou

2t Na Co poukazuje aj zahrani¢nd odborna spisba, zdorazfujuc potrebu synergie medzi smernicou
o nekalych obchodnych praktikach, nariadeni o ochrane osobnych Udajov, Akt o digitalnych sluzbach
a Aktu o digitalnych trhoch, pozri napriklad DI PORTO, Fabiana - EGBERTS, Alexander: The collective
welfare dimension of dark patterns regulation. European Law Journal, 2023, ro€. 29, €. 1-2, 5. 114—141.
DOI: 10.1111/eulj.12478.
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zostavaju poziadavky smerom k podnikatelom prezentujucim svoje tovary a sluzby,
aby ich marketingové ciele neprevazovali nad pravom spotrebitela na informovanu
volbu.
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