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Souvislosti

Evropsky sektor online her, socialnich médii a mobilnich aplikaci se v poslednich letech
podstatné rozrostl. Z ddvodu sloZité a mnohostranné povahy tohoto sektoru zjevné teprve
zaCiname chapat motivaéni pfitazlivost raznych druhG aplikaci, jejich pouziti jako
marketingového nastroje a jejich vyuzivani problematickych marketingovych praktik. | kdyz je
online marketing zameéfeny na déti regulovan rdznymi smérnicemi EU, vnitrostatnimi pfedpisy
i prostfednictvim samoregulace v ramci odvétvi, presto i nadale zlistava potencialnim zdrojem
rizik pro déti.

Déti jsou obzvlasté zranitelnou skupinou pfi pouzivani a nakupovani digitalniho obsahu. Riziko
vystaveni dotérnému online marketingu se stalo v ramci evropské spotiebitelské politiky* 2
vaznym problémem. Evropsky parlament a evropské spotfebitelské organizace vénuji velkou
pozornost tomu, jaky dopad ma online marketing na déti. Evropsky parlament vyzval Komisi,
aby provedla podrobny rozbor dopadt klamavé a agresivni reklamy na déti® 4 a spotfebitelské
organizace vyjadfily prostfednictvim Evropské poradni skupiny spotfebitelll nazor, ze déti
predstavuiji obzvlasté zranitelnou skupinu®. Byly vyjadieny urcité obavy ohledné internetovych
stranek, které vyuzivaji profilovaci a behavioralni marketingové techniky, které se zaméfuji na
déti. Bylo prokazano, ze déti jsou Casto vystaveny (komerénimu) obsahu nevhodnému pro
déti, sexualnimu obsahu a online reklamam souvisejicim s alkoholem.

Jiz bylo vyvinuto urcité konkrétni Usili o feSeni novych problém, kterym déti na internetu celi.
Evropska sit donucovacich organu (CPC Network) — sit' vSech pfislusnych narodnich organa
v Evropském hospodaiském prostoru (EHP) — se vyrazné zaméfila na konkrétni nekalé
obchodni praktiky, zejména nakupy v ramci aplikaci v oblasti online her zaméfrenych na déti
a mladistvé. Toto Usili vedlo k lepsi ochrané déti na internetu®. Podobné Usili bylo vyvinuto ve
Spojenych statech, kde spole€nost Apple urovnala v roce 2014 stiznost Federalni obchodni
komise USA tykajici se toho, Ze spole¢nost uctovala spotfebiteldm nakupy déti v ramci
aplikaci, ke kterym dos$lo bez souhlasu rodi¢t’.

Tato studie ma Siroky pfistup ke zkoumani probléma, kterym déti Celi jako internetovi
spotfebitelé, a klade zvlastni ddraz na online hry, socialni média a mobilni aplikace. Cilem této
studie je poskytnout lepsi pochopeni online marketingu, jemuz jsou déti vystaveny, a toho, jak
Ize déti na internetu Iépe chranit.

! http://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/ALL/?uri=CELEX:32005L0029

2 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32010L0013

3 http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=REPORT &reference=A7-2010-0338&language=EN

4 http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=TA&reference=P7-TA-2012-
0209&language=EN&ring=A7-2012-0155

5 ec.europa.eu/consumers/archive/empowerment/docs/eccg_opinion_consumers_vulnerability_022013_en.pdf
8 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-14-847_en.htm

7 https:/lwww.ftc.gov/news-events/press-releases/2014/01/apple-inc-will-provide-full-consumer-refunds-least-
325-million



Kontext a metody studie

Evropska komise je odhodlana zajistit, aby se détem v EU/EHP dostalo stejné vysoké urovné
ochrany, a to pokud jde o povolené a bezpeéné nabidky i nezakonné nabidky, které mohou
byt détem dostupné pres internet, v€etné preshrani¢niho kontextu. Za timto ucelem studie
hodnoti miru a zplUsoby, jakymi sofistikované marketingové techniky ovliviiuji chovani déti,
avrha svétlo na ucinnost stavajicich opatfeni na ochranu spotfebitele poskytovanych
Clenskymi staty a/nebo odvétvim za ucelem zmirnéni zranitelnosti spotfebitelt v prostredi
internetu.

Cilem tohoto vyzkumu je zajistit pochopeni novych a dynamickych kanall online marketingu
zaméfenych na déti a poskytnout Evropské komisi doporu€eni relevantni pro politiku
zaméfena na zmirnéni zranitelnosti déti vystavenych sofistikovanému online marketingu.

Tato studie pfijima behavioralné informovany pfistup k vytvareni politiky, ktery v poslednich
letech pfijala Evropska komise a zejména GR JUST, spolu s dal$imi mezinarodnimi
a vnitrostatnimi organy tvoficimi politiky. Tato studie se mimo jiné zaméfuje na to, jak se déti
ve skute€nosti rozhoduiji, a testuje vliv potencialnich politickych feSeni zaméfenych na snizeni
zranitelnosti spotfebiteld mezi détmi. To se zkouma pomoci behavioralnich experiment
s détmi se zamérenim na vyzvy k nakupdm v ramci aplikaci béhem her a pfes vlozené reklamy
v online hrach.

Kromé toho tato studie zkouma, kterym problematickym praktikam jsou déti vystaveny pfi
online hrach, na socialnich médiich a v mobilnich aplikacich, co si samy déti mysli
o problematickych praktikach, jimz Celi na internetu, ¢im jsou znepokojeni rodiCe a jak se
pokouseji regulovat aktivitu svych déti na internetu, a kone¢né také to, jak je online marketing
regulovan na urovni EU a €lenského statu. To je provedeno prostiednictvim literarni reSerse,
hloubkové analyzy popularnich online her, focus groups s détmi a rodi¢i, priizkumu mezi rodici
a pfezkumu regula¢niho ramce.

Klicova zjisténi

Marketingové praktiky v popularnich online hrach

Déti jsou vystaveny fadé problematickych praktik v online hrach, mobilnich aplikacich a na
socialnich sitich. Studie zjistila, Ze online marketing zaméfeny na déti a mladé lidi je velmi
rozSifeny a Ze rGzné pouzivané marketingové techniky nejsou vzdy pro détské spotiebitele
transparentni. Studie zkouma zejména marketingové techniky pouzivané v online hrach. Bylo
analyzovano 25 nejpopularnéjSich online her poskytovanych pfes Facebook, Apple Store
a Google Play a advergames velkych znacek s rozdélenim do €ty hlavnich skupin: reklamni
prvky, herni prvky, zapojeni uzivatele a ochranna opatieni.

Analyza reklamnich prvkd pouzitych v online hrach ukazuje, Ze v8echny advergames a témér
polovina analyzovanych her z Facebooku, Apple Store a Google Play zahrnovaly urcitou
vloZzenou ¢i kontextovou reklamu, coz naznacuje, Ze reklamy jsou jadrem obchodnich modelt
socialnich médii a mobilnich aplikaci. Vlozené reklamy se Casto vyskytuji v podobé obrazku
vyrobku, loga nebo symbolu produktu, jako odkaz na vice informaci o vyrobku, product
placement nebo jako reklama zobrazujici se pfed hrou, b&éhem hry a po hfe. Kontextova
reklama je forma cilené reklamy, kterd se zobrazi na internetovych strankach av jinych
médiich. V této studii byl Facebook nejvyznamnéjsSim uzivatelem kontextovych reklam, protoze
hry byly vliozeny do platformy Facebooku a reklamy se zobrazovaly na levé strané platformy
v prabéhu celé hry. AH hry poskytované prostfednictvim Facebooku obsahovaly kontextové
reklamy.



Analyzou hernich prvkl a zapojeni uzivatell se zjistilo, Ze hry pro volny ¢as, v€etné hadanek,
byly nejCastéjSim zanrem. Nasledovaly simulaéni hry. SpoleCnym atributem her
poskytovanych prostfednictvim Apple Store a Google Play byla dostupnost a/nebo poZadavek
na zaplaceni, aby bylo mozné pokraovat a/nebo zrychlit hru. UZivatelé také Casto museli
uhradit dalsi poplatky, pokud se chtéli vyhnout reklamam. V pfipadé her poskytovanych pres
Facebook vSak byli uZivatelé i nadale vystaveni kontextové reklamé, i pokud zaplatili. VétSina
her aktivné vyzyvala uZivatele k tomu, aby hrou stravili vice €asu, a také k tomu, aby provadéli
v ramci aplikace nakupy, aby mohli pokra¢ovat a/nebo aby zlepSili svij zazitek ze hry. Mnohé
hry také zahrnovaly moznost personalizace hry, aby se zvySilo zapojeni uzivatel, a mnoho
her se snazilo zapojit uZivatele prostfednictvim vyuzivani socialnich médii a zapojeni do online
komunity.

A konecné, analyzou se zjistilo, ze hry obecné postradaly ochranna opatfeni, jako jsou
napfiklad reklamni pfestavky / upozornéni na reklamu nebo pokyny, které by mohly pomoci
uzivatelim rozpoznat reklamu ve hife. Ochranna opatfeni nachazejici se v nejoblibenéjSich
online hrach byla pfevazné smérovana na rodiCe, jako jsou odkazy na zasady ochrany
osobnich udajl, podminky pouzivani a informace o nastrojich rodi¢ovské kontroly.

Dopad marketingu na chovani déti

Oba experimenty provedené v ramci této studie ukazuji, Ze online marketing ma vyznamny
vliv na chovani déti.

Prvni experiment zkoumal ucinek reklamy vlozené do her, tj. advergames, na spotfebni
chovani déti. Vysledky ukazuji, Ze ve srovnani s hranim advergame propagujici hracky,
zvySovalo hrani advergame propagujici energeticky bohata jidla u nizozemskych
a Spanélskych déti spotfebu takového jidla. Typ hry vSak nemél vliv na postoj déti ke hre,
znacce ani propagovanym produktim. To znamena, ze reklamy viozené do hry maji
podprahovy vliv na déti — ovliviuji jejich chovani, aniz by si toho byly védomy.

Druhy experiment zkoumal vliv vyzev k nakupim v ramci aplikaci b€hem her na nakupni
chovani déti a vliv riznych ochrannych opatfeni v ramci snizovani &astek, které déti utrati na
nakupech v ramci aplikace. To, Zze vyzvy k nakupim v ramci aplikace maji vliv na chovani déti,
si Ize dovodit ze skuteCnosti, Ze déti v kontrolni skuping, které nebyly vystaveny Zadnym
ochrannym opatfenim, utratily vice svéfenych penéz nez jejich vrstevnici, ktefi hrali hru
s ochrannymi opatifenimi.

Vysledky experiment ukazuji, Ze chovani déti vSech vékovych skupin testovanych v ramci
experimentu s advergame (od 6 do 12 let) bylo ovlivnéno propagaci energeticky bohatych
potravin. Na druhou stranu bylo v ramci experimentu zaméfeného na nakupy v ramci aplikaci
Zjisténo, Ze nejmladSi déti (8 az 9 let) byly nejzranitelngjSi. V obou zemich, v nichZ se
experiment konal, mély nejmladsi déti tendenci utracet vice svéfenych penéz nez starsi déti
(10 az 12 let) a u mladsich déti ve Spanélsku bylo pravdépodobnéjsi nez u starsich déti, Ze si
vyberou verzi hry, ktera je placena nebo nabizi nakupy v ramci aplikace, oproti verzi hry, ktera
je propagovana jako bezplatna.

Zjisténi behavioralnich experimentd byla do znaéné miry doplnéna o poznatky z literatury
a focus groups. Ve focus groups mnoho déti (11-12 let) uvedlo, Ze povazuji za snadné odlisit
reklamy od ostatniho obsahu, Ze si nemysli, Ze by na né mély reklamy vliv a Ze obecné
povazovaly reklamy za nejvice obtézujici aspekt internetu. Kdyz jim vSak byly ukazany priklady
advergames, vétSina déti nebyla schopna identifikovat reklamni prvky a nezdalo se, ze by
rozpoznaly presvédCovaci zamér her. To naznacuje, ze je pravdépodobné, Ze déti budou
ovlivnény reklamami vice, nez si mysli. Co se ty¢e nakupl v ramci aplikaci, nékolik déti ve
focus groups feklo, Ze si koupily funkce navic, aniz by si pIné uvédomily, Ze to stoji skute¢né
penize. VétSina déti také uvedla, Ze je otravovaly vyzvy k nakupdm v ramci aplikace, zatimco
nékteré déti to povazovaly za prileZitost si hru pfizplsobit a lépe si ji uzit.



Vliv pfipadnych ochrannych opatreni

Hloubkova analyza her odhalila, Ze nejoblibené&jsi hry obsahovaly malo ochrannych opatfeni,
zejména ochranna opatfeni zaméfena na samotné uzivatele. Studie tedy zkoumala, a to
prostfednictvim behavioralnich experimentd, vliv riznych ochrannych opatfeni zamérenych na
déti na zvySovani chapani obchodniho zdméru advergames a vyzev k nakupim v ramci
aplikace. Bylo slozité vymyslet operativni a U€inna ochranna opatfeni zamérena na déti pfimo,
a proto musi zjisténi studie potvrdit dal§i vyzkum.

Studie vSak zjistila pozitivni vliv ochrannych opatfeni na zakladé toho, ze si déti zacaly byt
védomy obchodniho zaméru marketingovych praktik a ochrannych opatfeni zamérenych na
preruseni plynulosti hry. Bylo zjisténo, Ze ochranna opatfeni zalozena na védomém poznani,
jako jsou varovna hlaseni, méla vliv na sniZzovani ¢astek, které déti utratily na nakupech v ramci
aplikaci, ale neméla Zzadny vliv na snizovani behavioralniho dopadu reklam v online hrach.
Bylo zjisténo, Ze ochranna opatfeni zaméfena na preruseni toku hry, jako je napfiklad pridani
rozptylujiciho ukolu, jsou ucinna pfi snizovani Castek, které déti utrati na nakupech v ramci
aplikaci.

Vnimani rizika rodici a regulaéni strategie

Vysledky prizkumu mezi rodi¢i (proveden v osmi zemich EU) ukazuji, ze celkové méli rodie
pomérné dost velké obavy o to, Cemu byly jejich déti vystaveny na internetu. Nejvétsi obavy
méli ohledné toho, Ze budou jejich déti vystaveny nasilnym scénam nebo Sikané pfes internet,
ale také se pomérné dost bali toho, Zze budou vystaveny sledovani osobnich udaju, kradezi
digitalni identity a reklamam na nezdravy Zivotni styl. Také se pomérné bali toho, Ze jsou jejich
déti vystaveny reklamam na nezdraveé potraviny, cilené reklamé, skryté reklamé a vyzvam
k nakupim v ramci aplikaci. Nejméné se bali toho, Ze jejich déti utrati pfili§ mnoho penéz
prostfednictvim nakupl v ramci aplikaci. Celkové Ize fici, ze rodi¢e povazovali vystaveni
riznym druhdm reklam za méné Skodlivé, ale za pravdépodobnéjsi v porovnani s ostatnimi
problematickymi praktikami. Hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje rodi€ovské obavy, jsou minulé
zkuSenosti s praktikami, které ve vSech osmi zkoumanych zemi vedly ke zvySenému vnimani
rizik vSech praktik.

V ramci focus groups nevyjadfrili rodiCe pfilisné obavy ohledné internetovych reklam. Mnozi se
domnivaji, ze jejich déti o reklamy nemaiji zajem a otravuji je. Uvedli, Ze jejich déti obvykle
kliknou ven z reklam a jejich obsahu nevénuji pfili§ pozornosti. VétSina rodi€l nebyla nijak
zvlast znepokojena avergames, které obsahuji vioZzené reklamy, protoze si nemysli, Zze by
mély tyto reklamy vyrazny vliv na jejich déti. Néktefi rodiCe si vSak mysli, Ze reklamy na jejich
déti maji vliv, a tvrdi, Ze tento vliv sami zazili. Proto, ackoli rodi¢e hraji dulezitou roli pfi
regulovani chovani svych déti na internetu, ¢asto si nejsou plné védomi rizik, kterym jsou jejich
déti vystaveny v prostfedi internetu.

Predchozi studie zjistily, Zze pfilezitosti rodi€u regulovat aktivity svych déti na internetu jsou
omezené (napf. Henry a Story, 2009; Kelly et al., 20008) a Ze rodi¢e nejsou nijak zvlasté
zapojeni do regulace chovani svych déti na internetu (napf. Tsai et al., 2012). Vysledky této
studie ukazuji, Zze regulacni strategie rodic¢l Ize rozdélit podle toho, jak aktivné se rodice
zapojuji do diskuze o internetovém obsahu a rozsahu omezeni vyuzivani internetu jejich détmi.
Pfedchozi studie (napf. Duerager a Livingstone, 2012) zjistily, Ze vétSina rodi€u vyviji néjaky
druh regulace a Ze rodiCe s vysokym socioekonomickym statusem maiji tendenci vyuzivat
aktivni regulaéni strategie, zatimco rodiCe s niz8im socioekonomickym statusem maiji tendenci
se vice spoléhat na restriktivni regulaci. Vysledky této studie ukazuji, Ze regulacni strategie
rodicu se také vyznamné liSily mezi osmi zkoumanymi zemémi a Ze rodiCe pouzivajici aktivni



regulaci maji tendenci mit vys$8i vnimani rizika v porovnani s rodi€i, ktefi pouzivaji spise
restriktivni regulacni strategie.

Na otazku tykajici se ucinnosti riznych ochrannych opatteni rodie odpovédéli, ze povazuji
prisnéjSi regulaci podniku a lepsi informovat déti o rizicich uzivani internetu za nejucinng;jsi
ochranna opatfeni. Osvétové kampané a lepSi software slouzici k rodi€ovské kontrole byly
také povazovany za uéinné, zatimco Skolici sezeni pro rodi€e a kontaktni linky za ucinné
povazovany nebyly. Mnoho rodi€a uvedlo, Ze nejlepsi zpusob, jak chranit déti, je jim véfit
a mluvit s nimi o problémech, se kterymi by se mohly na internetu setkat. VétSina rodic¢t ve
zkoumanych zemich se domniva, zZe jsou hlavnimi odpovédnymi osobami v ramci ochrany
svych déti pfed online marketingem, ale také oCekavaji od regulacnich organt a online
priimyslu, Ze podniknou kroky a pfevezmou odpovédnost za zajisténi toho, aby bylo prostfedi
internetu pro déti bezpe€né a vhodné. V souvislosti s praktikami internetovych reklam, jako
jsou skryté reklamy a advergames, dominovala dle nazoru rodi€t dvé ochranna opatreni —
pfedchozi rodiCovsky souhlas a Skolni vzdélavani déti o internetové reklamé. Stejné tak
v souvislosti s nakupy v ramci aplikaci povazuji rodi¢e predchozi rodi€ovsky souhlas a nutnost
zadat heslo jako vychozi moznost za nejucinnéjsi ochranna opatreni.

Zavedena regulaéni opatreni

Analyza regulaéniho ramce na urovni EU zjistila, Ze v €lenskych statech bylo zavedeno nékolik
smérnic EU prostfednictvim harmonizace ustanoveni, ktera se tykaji identifikace a oddéleni
audiovizualniho komeréniho obsahu od medialniho obsahu, informacnich pozadavka pro
poskytovatele, transparentnosti cen, zakazu nekalych a klamavych obchodnich praktik,
zakazu obsahu, ktery by mohl vést k fyzické a moralni Ujmé, a zdkazu audiovizualniho
komeréniho obsahu souvisejiciho s alkoholickymi napoji zaméfeného na déti. Regulacni
ramec rovnéz zahrnuje harmonizaci vnitrostatni ochrany spotfebitell v oblasti internetové
reklamy a marketingu zaméreného na déti. V této souvislosti byly Clenské staty dale vyzvany
k tomu, aby pfijaly pFisn&jSi opatfeni na ochranu déti a mladistvych v ramci smérnice
o0 audiovizualnich medialnich sluzbach, ¢&l. 4(1). Toto ustanoveni podporuje samoregulaci
v urCitych oblastech v kombinaci s vladnimi intervencemi (spoleéna regulace), ale rovnéz
vyzyva k rozsahlé rodiCovské kontrole za ucelem zabranéni tomu, aby byly déti vystaveny
Skodlivému obsahu.

Navzdory tomuto Sirokému regulaénimu rdamci mize rozvoj technologie a socialnich online
prostfedi snadno pfekonat ustanoveni stavajicich zakona.

Samoregulace byla uvedena jako zpusob, jak pruzné reagovat na technologicky pokrok,
samoregulaéni iniciativy v ramci odvétvi tykajici se online marketingu zaméreného na déti
previadaji témér ve vSech Clenskych statech EU. Reklamni primysl, ktery zahrnuje inzerenty,
agentury, medialni spolec¢nosti a autory, se zavazal ke specifickym pravidlim a standardim
praxe. Tyto prvky samoregulace doplfiuji pravni ramce na ochranu spotfebitele a umozniuji
pruzné reagovat na vznikajici potize a problémy.

Samoregulaéni iniciativy jsou vSak Casto kritizovany. Uvadi se, Ze dostatené neomezuji
komercni aktivity Ci aktéry, ktefi pouzivaji marketingové praktiky, jejich komercni zamér je
skryty nebo neuvedeny, nebo Ze je nelze snadno jako takové identifikovat a Ze se dosah
samoregulacnich iniciativ v jednotlivych zemich lisi. V dasledku toho samoregulace nutné
nezarucuje dostateCnou ochranu déti na internetu a po celé Evropy se détem nedostava stejné
urovné ochrany.



Regulaéni doporuceni

Klicovym doporucenim této studie je to, Ze je tfeba délat vice pro ochranu déti pfed online
marketingem. Déti by nemély byt vystaveny online marketingu, pokud je pravdépodobné, ze
nebudou rozumét presvédcovacimu zaméru marketingové praktiky. Online marketing by mély
byt pro détské spotiebitele transparentnéjsi a je tfeba ucinit vice pro zajisténi, aby déti lépe
rozpoznavaly a vhodné reagovaly na techniky online marketingu. Je takeé tfeba zvazit, zda by
mély byt, s vyjimkou pfimého nabadani déti ke koupi inzerovanych produktu, kterym se zabyva
pfiloha €. 1 UCPD, dale regulovany a/nebo prostfednictvim pravnich predpist zakazany
obzvlasté skodlivé praktiky.

Ochranna opatfeni pouzivana v online hrach by neméla vyt zamérena vylu¢né na rodice, ale
méla by se vice zaméfovat na déti. Ochranna opatfeni, ktera se na déti zamé&rfuji pfimo, maji
tu vyhodu, Ze umozniuji détem Iépe rozpoznat komeréni obsah marketingovych praktik, a tim
chrani déti pfed témito praktikami. Tato studie zkoumala ucinnost nékterych potencialnich
ochrannych opatfeni zamérenych na déti. Bylo zjisténo, Ze ochranna opatfeni maji pozitivni
vliv diky tomu, Ze jsou si déti vice védomy komercniho zaméru marketingovych praktik, a diky
tomu, Ze preruSuji prabéh hry. Doporu€enim zalozenym na téchto zjisténich je to, ze je nutné
zvazit povinna ochranna opatfeni zamérujici se na déti u her, které obsahuji reklamy nebo jiné
marketingové praktiky, a to spolu s dalSim vyzkumem opatfeni, ktera mohou zvysit ochranu
déti na internetu.

Pracovni program Komise pro rok 2015 ohlasil kontrolu vhodnosti legislativniho ramce
tykajiciho se prav spotfebitelll a obchodnich praktik v ramci programu regula¢ni vhodnosti
a vykonnosti Evropské komise (Regulatory Fitness and Performance - REFIT) spadajiciho pod
agendu lepSi regulace (Better Regulation Agenda). To zahrnuje posouzeni toho, zda jsou
pravni ukony zvlasté dulezité pro tuto studii, jako je napfiklad smérnice o nekalych obchodnich
praktikach (UCPD), vhodné pro dany ucel. Dale se v ramci REFIT posuzuje také smérnice
o0 audiovizualnich medialnich sluzbach (AVMSD). Proto se doporucuje, aby kontroly vhodnosti
téchto kliCovych legislativnich nastroji vénovaly zvlastni pozornost vysledkim této studie
a ochrané déti, co se tyCe skrytého marketingu a dalSich spornych online marketingovych
praktik.

Za ucelem ucinné ochrany déti pfed problematickymi marketingovymi praktikami jednotnym
zpusobem je také velmi dulezité, aby doSlo k vyraznéjSimu vynucovani dodrzovani stavajicich
pravnich predpist. Evropska sit donucovacich organt (CPC Network), sit pfislusnych
narodnich organu vSech zemi v Evropském hospodarském prostoru, se vyrazné zaméfila na
urcité konkrétni nekalé obchodni praktiky, jako jsou napfiklad nakupy v ramci aplikaci, v oblasti
online her zaméfrenych na déti a mladistvé, a toto usili vedlo k lepSi ochrané déti na internetu.
Dlrazné se doporucuje, aby byly zavedeny pravidelné donucovaci akce koordinované EU za
uCelem monitorovani a zkoumani praktik online primyslu, pokud jde o online marketing
zameéfeny na déti.

A konec€né&, mira, v jaké by se mélo v budouci regulaci online primyslu spoléhat na
samoregulaci, by méla byt zaloZzena na prokazané ucinnosti samoregulaénich opatfeni. Mély
by byt vyZzadovany samoregulacni iniciativy za u€elem prokazani ucinného ochranného vlivu
na chovani déti. Uginnost tohoto druhu iniciativy by mohla byt posouzena prostfednictvim
doprovodnych kontrolnich mechanismu. Organy vefejné spravy by mohly tuto praci usnadnit
napfiklad vydanim zavaznych pokynu pro odvétvi.
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