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Uvod

Digitalni revoluce, kterd prob¢hla v poslednich dvou desetiletich s piichodem a rozvojem
internetu, zdsadné promeénila zplsoby propagace a uvadéni vyrobkl a sluzeb na trh. Internet
transformoval mnoho tradi¢nich odvétvi do zcela nového kabatu a ¢im dal vétsi mnozstvi
obchodnich transakci probihd online. Digitdlni trh v soucasnosti roste sedmkrat rychleji
nez celkovd ekonomika Evropské unie a online reklama tak ma nebyvale vyznamny dopad
na chovani spotfebitelﬁ.l V tomto zménéném kontextu stdle Castéji vyvstavaji spory tykajici
se pouZzivani internetu pro obchodni Ucely. Vyvoj psaného prava vSak neni schopen drzet krok
s technologickym rozvojem. Jako s kazdou velkou spoleCenskou zménou - at uz to byla
pramyslova revoluce a tlak na zmény pracovniho prava nebo globalizace obchodu a nutnost
rozvoje mezinarodniho prava - internetova expanze vyzaduje reakci prava soutézniho.

V zavislosti na tom, jak se internet transformuje ze sité slouzici primarné k vyhledavani
na trzné zalozené prostiedi, hledaji vlastnici internetovych stranek nové zpuisoby, jak zvysit zisky
plynouci z online obchodu. Komercializace internetu znamena pro pravni védu vyzvu hned v
nckolika ptfipadech. Zaprvé komercializace nabourava tzv. ,,netiquette” neboli nepsané zasady
chovani na internetu, které efektivné regulovaly internet v dobé, kdy slouzil pfedevSim
pro vyhledavani. Jednou z otdzek, na které se v této praci snazim odpovédeét, je - jak regulovat
internetové prostiedi zplsobem, ktery by zachoval jeho origindlni funkci otevieného zdroje
informaci a poznani, a pfitom nebranil komerénim aktivitim, které nezpochybnitelné ptinasi
spoleCensky prospéch.

Druhou vyzvou je skutecnost, ze k vyfeSeni sport z internetového prostiedi je casto nutné
pouzit tradicni pravni pojmy, jeZz nebyly pltvodné urCeny k pouziti na ptipady souvisejici
s komerci na internetu. Tyto druhy spori mohou proto vyvolavat otazky tykajici se aplikace
tradi¢nich pravnich pojmﬁ.2 Vybornym piikladem je samotny pojem reklama, u kterého
se setkavame s vykladovymi problémy, a neexistuje shoda na to, co lze v internetovém prostiedi
povazovat za reklamu a co je spiSe technickym prostiedkem k uskute¢iiovani online reklamy.

Naptiklad u zneuziti klicovych slov v internetovych vyhledavacich je zfejmé, ze online reklamou

! The use of online marketplaces and search engines by SMEs [online]. TNS Political & Social, 2016 [cit. 1. 3.
2020] ISBN 978-92-79-58624-8. Dostupné z:

http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2016-24/fl 439 _en_16137.pdf
2 Stanovisko generalniho advokata - Mengozzi - 21. 3. 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bert

Peelaers a Visys NV.
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je zde samotny inzerat obsahujici text s odkazem na web inzerenta. OvSem pravni problém
spociva spiSe v samotném zplsobu, jakym jsou tyto inzerdty generovany, drazeny a Sifeny.
Bavime-li se proto o online reklamé je tfeba brat v uvahu SirSi okruh aktivit, které vedou
k vytvoreni samotné reklamy.

Dulezitost spravedlivé regulace online obchodu vcetné online reklamy podtrhuje mimo
jiné skutecnost, ze Evropské komise v roce 2014 piedstavila plan pro jednotny digitalni trh jako
jednu z deseti priorit Evropské komise.’ Jednotny digitalni trh ma byt prostorem, kde mohou
spotfebitelé 1 soutézitelé volné vstupovat na trh a online obchodovat za jasné a férové
nastavenych podminek.4 S jednotnym digitdlnim trhem vstupuje do hry také otdzka nastaveni
pravidel na ochranu proti nekalé¢ online reklamé, protoze si lze jen stézi predstavit fungujici
digitdlni trh s roztfist€énou a nejednotnou regulaci reklamy. Eurokomisaiky Véra Jourova
a Margrethe Vestager byly v poslednich letech velmi silnymi oponenty americkym spole¢nostem
ze Silicon Valley a pomohly utvrdit pozici EU jako aktéra, ktery se aktivné podili na vytvoteni
pravni regulace internetového prostiedi, véetné¢ online reklarny.5 Pravdépodobné vsak jesté
n&jakou dobu potrva, neZ se pravo nejen v Ceské republice, ale v celé Evropské unii, sjednoti

a poskytne soutézitelim a zdkaznikiim ptedvidatelné a férové internetové prostiedi.

Cil diplomové prace

V Ceské pravni literatufe v soucasnosti neexistuje komplexni text o online reklamé
pohledem prava proti nekalé soutézi. Na trhu je dostupnych n€kolik publikaci, které se vénuji
nekalosoutézni reklamé obecné a analyzuji pfedevSim offline reklamni praktiky, nejcastéji
klamavou a srovnavaci reklamu. Cilem této prace je proto popsat a analyzovat vybrana
nekalosoutézni jednani, kterd se v online reklamé objevuji nejcasteji. Zameérné jsem do této prace
zaradil pouze reklamni jednani, ktera jsou spojena vylu¢né s internetovym prostfedim a nemohou

se vyskytovat v offline svéte.’

> A digital single market in Europe: Bringing down barriers to unlock online opportunities [online]. Evropska
komise: 2015 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z: https://ec.curopa.eu/commission/priorities/digital-single-market _en.

* Shaping the Digital Single Market [online]. Evropskd komise: 2015 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/policies/shaping-digital-single-market#Achievements.

> CARBONNEL, AlissA; EU tells Facebook, Google and Twitter to do more for users [online]. Reuters 2018 [cit. 1.
3.2020]. Dostupné z:
https://www.reuters.com/article/us-socialmedia-eu-consumers/eu-tells-facebook-google-and-twitter-to-do-more-for-
users-idUSKCNIFZ17L.

6 Napiiklad ONDREJOVA, D., Sehnalek, D.: Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské i evropské
pravni upravé a judikature. Praha: Leges, 2018, 296 s. ISBN 978-80-7502-239-4.

" Domnivam se, Ze reklamu lze obecné rozdélit do ti{ kategorii: (1) vyluéné offline reklama, (2) reklama vyskytujici
se jak v offline prostedi, tak na internetu, a (3) vyluéné online reklama. V této praci se zabyvam pouze tfeti
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Soucasné se v této praci snazim analyzovat Casto odliSné pohledy zahrani¢ni judikatury
na ty typy nekalosoutézni reklamy, které¢ se doposud k ceskym soudim vibec nedostaly,
nebo se objevily jen omezené. V nékolika ptipadech rozebirdm rozhodnuti soudi jinych
Clenskych stati a jejich komparaci s judikaturou SDEU se snazim nastinit mozné feSeni
podobnych sporitt v ¢eském pravu. Pro ucely této prace jsem Cerpal prevdzné ze zahranicni
literatury, predevSim pak ze zahrani¢ni judikatury, oficidlnich publikaci Evropské unie nebo
z raznorodych internetovych zdroj1°1.8

Za dulezité povazuji vymezeni samotného pojmu online reklamy, protoze tradi¢ni
predstava, ze reklamou je rozhlasova zprava, televizni slot, nebo inzerce v tisku, je jiz zcela
prezita, a je tfeba debatovat nad tim, zda mizeme povazovat za reklamu napiiklad samotny
hypertextovy odkaz, kli¢ové slovo, nebo faleSnou internetovou recenzi. V neposledni fadé
se v textu snazim potvrdit tezi, Ze online reklama je natolik odlisSnd od offline reklamy a je

natolik dynamicka, Ze pravo nekalé soutéze je Casto jedinym aplikovatelnym pravem.

Diplomové prace je rozdélena do tii kapitol. V prvni kapitole analyzuji ¢eskou a unijni
pravni Upravu nekalé soutéze ve vztahu k online reklamé. Ve druh¢ kapitole rozebirdm samotny
pojem reklama a to jak z pohledu ¢eského, tak unijniho prava. Snazim se tak vymezit jednani,
kterd se v internetovém prostiedi daji povazovat za reklamu. Dale pojedndvam o problému
identifikace rusitele a slozité pozici zalobce ve vztahu k dikaznimu bfemeni. Stru¢né popisuji
také mozné typy vztahii v internetovém prostiedi a v neposledni fadé¢ analyzuji vztah
nekalosoutézni Gpravy s upravou zndmkopravni s ohledem na nekalou online reklamu.

Ve tieti kapitole rozebiram 6 typlt nekalosoutéZnich jednani souvisejicich s online
reklamou, jmenovité zneuziti kliCovych slov, zneuziti meta tagh, faleSné online recenze,
adblocking, linking a nekalou reklamu v B2P vztazich (“business-to-platform™). U kazdého
ztypt jednani predkldddm a komparuji aktudlni judikaturu z ceské 1 unijni jurisdikce.
V piipadech, kde ceské soudy nemély doposud moznost judikovat, pak rozebirdm vylucné

rozsudky SDEU, vyjime¢né¢ i judikaturu ¢lenskych statd nebo judikaturu mimoevropskou.

kategorii reklamy, ktera je bytostné spjata s internetovym prostiedim jako napiiklad zneuziti klicovych slov a meta
tagll, nebo programy na blokovani online reklamy.

8 V dobé& psani této prace nebyly ziejmé kone¢né informace o vystoupeni Velké Britanie z EU, proto vyuzivam v
praci také britskou judikaturu.



1. Pravni ramec ¢eské a unijni upravy nekalé soutéze

»Neexistuje zadnd jind cast prava, ktera by byla vice pruzna nez pravo nekalé soutéze. Co

nebylo brano jako Zalovatelné jednani pred 25 lety, miize byt Zalovatelné nym”’.9

1.1. Ceska pravni aprava nekalé soutéze

Pravo proti nekalé soutézi je obsazeno v obCanském zdkoniku a soucasna pravni Uprava
do znaéné miry kopiruje predchozi upravu pied rekodifikaci soukromého prava. Uprava nekalé
souté¢Zze obsahuje kombinaci dvou slozek: (1) generdlni klauzule a (2) skutkovych podstat.
Z pohledu nekalé reklamy na internetu hraje dtlezitou roli pfedevsim generalni klauzule, protoze
jeji obecna definice poskytuje flexibilitu postihovat nova a rychle se vyvijejici nekalosoutézni
jednani v online prostoru. Nejprve proto analyzuji generalni klauzuli ve vztahu k online reklamé

a teprve nasledné se u jednotlivych reklamnich praktik zabyvam skutkovymi podstatami.

1.1.1. Generalni klauzule nekalé soutéze

Generalni klauzule nekalé soutéze obsazena v § 2976 odst. 1 obcCanského zakoniku
stanovuje ze ,.kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze
jednénim zpuasobilym piivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zékazniklim, dopusti se nekalé
soutéze. Nekaléd soutéz se zakazuje”.10 Z definice vyplyvaji tii podminky, které je nutné naplnit,
aby jednani spadalo pod generalni klauzuli nekal¢ soutéze. Konkrétné se jedna o:

1. jednani v hospodarském styku,

2. rozpor s dobrymi mravy soutéze,

3. zpisobilost pfivodit ijmu jinym soutézitelim nebo zakaznikim.

Funkce generalni klauzule nekalé soutéze je dvoji - omezujici a rozsitujici. Omezujici funkce
se zakladd na skutecnosti, Ze aby bylo mozné kvalifikovat urcité jednani jako nekalosoutézni
podle nékteré ze zakonnych skutkovych podstat, je vyZzadovano, aby takové jednani téz splnilo
vSechny podminky generalni klauzule. Naopak rozsitujici funkce umoznuje, aby bylo za nekalou

soutéZ oznaceno jedndni, které sice nespada pod nckterou ze zakonnych skutkovych podstat,

° Rozhodnuti U.S. Court of Appeals for the Second Circuit ve sporu Ely Norris Safe Co. v. Master Safe Co., 7 F.2d
603 (2d Cir. 1925).
10 Zakon ¢&. 90/2012 Sb.



avSsak samo o sobé spliiuje podminky generalni klauzule nekalé soutéze. V této souvislosti

se hovoii o tzv. nepojmenovanych nebo soudcovskych skutkovych podstatach nekalé soutéze.

1.1.2. Jednani v hospodarském styku

Dftivéjsi obchodni zdkonik pouzival pojem ,jedndni v hospodaiské soutézi®, ktery
je povazovan za pojem obsahové uzsi nez ,jednani v hospodaiském styku®, a je tedy jeho
podrnnoiinou.12 Pojem ,jednani v hospodaifském styku* je k problematice nekalé¢ soutéze
obsahové priléhavéjsi a téz snadnéji prokazateln}'I.13 Oba pojmy jsou pojmy pravné neurcite,
a proto bude i nadale na soudech, jakym zplisobem interpretuji tuto podminku v konkrétnich
skutkovych okolnostech. a

K naplnéni této podminky generdlni klauzule specificky v prostfedi internetu,
se v minulosti vyjadiil Méstsky soud v Praze.” Soud dosel k zéaveru, ze podnikatelé jsou v ramci
internetu soutéziteli v hospodarské soutézi bez ohledu na to, zda nabizeji zbozi ¢i sluzby
ve stejnych ¢i zaménitelnych hospodaiskych oblastech. Setkavaji se totiz v prostoru internetu,
kde mezi nimi vznikd nepfimy soutézni vztah. PfestoZze rozsudek pochazi z roku 2001
a je rozhodnuty na zaklad¢ predchozi pravni upravy, lze predpokladat, ze stejny zaver by udélal
soud 1 za soucasné pravni upravy. Hlavnim argumentem je skutecnost, Ze pojem ,,jednani
v hospodartské soutézi* je podmnozinou pojmu ,,jednani v hospodarském styku®. Jinymi slovy -

kazdé jednani v hospodarské soutézi je nutné jednanim v hospodaiském styku.

1.1.3. Rozpor s dobrymi mravy soutéze
U této podminky je nutné brat v potaz, ze platnd pravni uprava rozliSuje mezi jedndnim

vrozporu s dobrymi mravy soutéZe a jednanim v rozporu s ,,obecnymi” dobrymi mravy.

' ONDREJOVA, Dana. Nekald souté v novém obcanském zdkoniku. Komentaf. § 2972 - 2990. Praha: Beck, 2014.
384 s. ISBN: 978-80-7400-522-0.

12 Z&kon €. 513/1991 Sb. obchodni zékonik.

B1d. s. 47.

!4 Usneseni Nejvy$siho soudu ze dne 16. 5. 2018. Poruseni piedpisti o pravidlech hospodaiské soutéze. Nekald
soutéz. Obchodni tajemstvi. Zjevné neopodstatnéné dovolani, sp. zn./¢. j.: 5 Tdo 501/2018-48. Bod 13.

15 Rozhodnuti Mé&stského soudu v Praze ze dne 12. dubna 2001, sp. zn. N¢ 1072/2001. In: Rozhodnuti Méstského
soudu v Praze (\"wwwpaegas.cz\”’) ze dne 12.4. 2001 sp.zn. Nc 1072/2001-7. IT prévo. [online]. 21. 6. 2002 [cit. 1.
3.2020]. Dostupné z:
http://www.itpravo.cz/index.shtml?AA_SL_Session=f6cc908547cee315645¢9d6d2993555e&sh_itm=ce905f5a5c5e
3dfae65e516298678229&all ids=1#disc.


http://www.itpravo.cz/index.shtml?AA_SL_Session=f6cc908547cee315645c9d6d2993555e&sh_itm=ce905f5a5c5e3dfae65e516298678229&all_ids=1#disc
http://www.itpravo.cz/index.shtml?AA_SL_Session=f6cc908547cee315645c9d6d2993555e&sh_itm=ce905f5a5c5e3dfae65e516298678229&all_ids=1#disc

Dtivodem je predevsim charakter hospodaiské soutéze, ktery predpoklada urcitou miru agresivity
soutéznich jednani a mira dobrych mravi je proto snizena.® Posouzeni rozporu konkrétniho
jednani s dobrymi mravy je otdzkou pravni a nikoli skutkovou."’ Stejné jako u prvni podminky
generalni klauzule je proto na soudu, aby tento neurcity pravni pojem kvalifikoval. S jistotou Ize
vSak fici, Ze protipravni jednani bude vzdy v rozporu s dobrymi mravy, protoze jedndni
v rozporu s pravnim piredpisem nemtize byt mravni, a to ani v hospodaiské soutdzi."”

Ve vztahu k reklamé lze hovofit o dvojim snizeni standardu - nejprve je standard
mravnosti snizen tim, Ze jednani probiha v hospodarské soutézi a podruhé kdyz jedndni
je reklamou. Reklamni nadsdzkou se zabyval naptiklad Nejvyssi spravni soud ve sporu
o reklamni spot na ¢okoladdu Fidorka: ,,Nadsazku ¢i reklamni pfehanéni [...] je tfeba jisté obecné
v ramci presvédcovacich kampani pfipustit. Mira jejich pfipustnosti vSak musi byt vzdy
posuzovana ve vztahu k adresatiim, ktefi mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni,
k jejich véku, schopnostem nadsazku odhalit a k sekundarnim disledkiim piesahujicim ramec
jejich spotiebitelského chovani, které muze jejich vzor coby hlavni postava spotu, na némz
je presvédcovaci kampan zaloZena, nésledné vyvolat“.19

Obecnou pfipustnost nadsazky a piehdnéni v reklamné ostatné dovodil jiz
prvorepublikovy Nejvyssi soud, ktery uvedl: ,,Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se vibec
stala nemoznou. Nutno pfipustiti pfikrasy a nadsazky, ponévadz by jinak kazda reklama ptestala

byti plisobivou, zistala by nepovSimnuta a nebyla by reklamou.”’

1.1.4. Zpusobilost privodit ijmu jinym soutézitelim nebo zakaznikiim

Posledni podminkou generalni klauzule nekalé soutéze je zptisobilost pfivodit jednanim
ujmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikiim. Z této formulace jasn¢€ vyplyva, Ze nekalad soutéz
je deliktem ohrozovacim.” Neni tedy nutné, aby jednani pfivodilo skute¢nou Gjmu, ale pouze
aby Ujma objektivné hrozila. Soucasné lze dodat, Ze nekala soutéz je typicky deliktem objektivni

povahy a neni tedy vyzadovano zavinéni.

18 Srov. ELIAS, Karel; BEJCEK, Josef; HAJN, Petr; JEZEK, Jifi et al. Kurs obchodniho prdva. Obecna &ast.
Soutézni pravo, s. 308.

17 Srov. rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 29. dubna 2008, sp. zn. 32 Cdo 139/2008.

18 Srov. ONDREJOVA, Dana. Nekald soutéZ v novém obcanském zdkoniku. Komentat. § 2972 - 2990. s. 45.
' Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23. 3. 2005, &j. 6 As 16/2004 - 90, &. 604/2005 Sb. NSS.

0 Judikat tykajici se nekalé soutéZze uveiejnény ve sbirce Vazného pod €. 11.396.

21 Srov. Usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 18. ledna 2006, sp. zn. 32 Odo 1642/2005.



Vyjimkou z tohoto pravidla je naptiklad skutkova podstata parazitovani na povésti, kde je
zavinéni nezbytné.22 Pojem zakaznik, ktery zahrnuje také legaln¢ definovany pojem spotiebitel,
sam o sobé definovany neni a bude tedy opét zélezet na soudu, aby pojem interpretoval
v navaznosti na skutkové okolnosti pfipadu. Z posledni podminky déale vyplyva, ze generdlni
klauzule dopada jak na vztahy mezi dvéma soutéziteli (B2B), tak na vztahy mezi soutéZitelem
a zdkaznikem (B2C). Tato Siroka povaha generalni klauzule v ¢eském pravnim fadu do jisté miry
popirda pomérné dirazné odd€lovani unijni upravy nekalosoutéznich praktik a prava nekalé

soutéze (viz nasledujici kapitola).

1.2. Evropské pravo nekalé soutéze

Na ceskou upravu prava proti nekalé reklam¢ ma vyznamny dopad pravo Evropské unie.
Pravni zéklad normotvorné ¢innosti EU v oblasti nekalé soutéZe je zprostfedkované obsaZen
v ¢lanku 114 Smlouvy o fungovani EU, tedy v rdmci upravy vnitiniho trhu.”’ Absence piimého
pravniho zédkladu zapfic¢inuje to, ze EU nemize regulovat samotnou nekalou soutéz, ale pouze
nastavovat parametry fungovani vnitiniho trhu.” V sougasné dob& neni nekald reklama plné
harmonizovand - sjednocena je pouze regulace klamavé a srovnavaci reklamy a ochrana
obchodniho tajemstvi.25 Ve vztahu k nekalé reklamé je tfeba zminit pfedevsim Ctyfi smérnice:
(1) smérnici ¢. 2005/29/ES, o nekalych obchodnich praktikéch,26 (2) smérnici ¢. 2006/114/ES,
o klamavé a srovnavaci reklamé,27 (3) smérnici 2000/31/ES o elektronickém obchodu™

a (4) smérnici 2015/2436 o ochrannych znamkéch.”

22 Srov. napt. rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 14. biezna 2006, sp. zn. 32 Odo 1230/2005. In:
ONDREJOVA, Dana. Prehled judikatury ve vécech nekalé soutéze. Praha: Wolters Kluwer, 2011, s. 24 - 25. ISBN
978-80-7357-670-7.

2 Smlouva o fungovani Evropské unie (Konsolidované znéni). In: CODEXIS [pravni informaéni systém]. Atlas
Consulting [cit. 1. 3. 2020].

2 ONDREJOVA 2018 op. cit., s. 21.

% Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/943 ze dne 8. Cervna 2016 o ochrané nezvefejnéného
know-how a obchodnich informaci (obchodniho tajemstvi) pied jejich neopravnénym ziskanim, vyuzitim a
zptistupnénim.

% Smérnice Evropského parlamentu a Rady & 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich
praktikach vii¢i spottebitelim na vnitinim trhu.

27 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé.
2 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. ervna 2000 o nékterych pravnich aspektech
sluzeb informacéni spolecnosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu ("smérnice o elektronickém
obchodu).

» Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2015/2436 ze dne 16. prosince 2015, kterou se sblizuji pravni
predpisy ¢lenskych stati o ochrannych znamkach.
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Zatimco podstata pravni upravy nekalé soutdZe na unijni trovni ziistava stejna jako v CR,
zpisob regulace je odliSny. Zaprvé unijni nekalosoutézni pravo neobsahuje generalni klauzuli
srovnatelnou s § 2976 odst. 1 obcCanského zikoniku, protoZze se Uprava zaméiuje pouze
na vybrand jedndni, ktera souvisi s vnitfnim trhem EU. Absence generalni klauzule
se v judikatufe SDEU projevuje tim, Ze unijni soud musi vzdy najit specifickou pravni normu,
pod kterou konkrétni piipad subsumuje. Casto jsou tak piipady, které by v &eské jurisdikci
spadaly pod generdlni klauzuli nekalé¢ soutéze, rozhodovany podle znamkového prava nebo
podle Upravy nekalych obchodnich praktik. Tento postup je dobfe viditelny v kapitole o zneuziti
klicovych slov, kde unijni soud ptipady rozhoduje na zaklad¢ skutkové podstaty parazitovani
ve smérnici 2015/2436, ale Ceské soudy spory subsumuji pod § 2982 obcanského zdkoniku
0 parazitovani na povésti.30

Druhym podstatnym rozdilem je skutecnost, Ze unijni Gprava oproti t€¢ ceské zahrnuje
také upravu nekalych obchodnich praktik, kterd je ovSem podle ¢eské pravni védy vnimana spise
jako soucast prava na ochranu spotiebitele - tedy prava Vefejnopréwniho.31 Ondrejova upozoriuje
na to, ze ,vysledkem je situace, kdy se unijni Uprava s tou vnitrostatni ¢aste¢né prekryva
a castecné rozchazi, a pouziti terminu ,,nekald soutéz” u ni neni na misté, jelikoz by se jednalo
o prilisné zjednoduéeni”.32 I pies jiné systematické zatazeni v Ceském pravu povazuji za nutné
se o nekalych obchodnich praktikach alespon okrajové zminit. Diivodem je zejména skutecnost,
ze argumentace v rozhodnutich SDEU, které se tykaji nekalych obchodnich praktik,
lze do znaéné miry pievzit 1 pro posouzeni jednani z hlediska nekalé soutéze podle ceského
prava. Druhym divodem je schvalend novela smérnice o nekalych obchodnich praktikéach, ktera
se vyznamné dotyka prostfedi online reklamy (viz niZe).

Tietim podstatnym rozdilem unijni Upravy nekalé soutéze je tendence rozd€lovat
nekalosoutézni upravu do dvou kategorii podle vztahu mezi spotfebitelem a soutézitelem. Prvni
skupinu tvoii vztahy mezi soutéziteli navzajem, tzv. business to business — B2B, a vztahuje
se na ni smérnice 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamé. Do druhé skupiny pak spadaji

vztahy mezi spotiebiteli a soutéziteli, tzv. business to customer — B2C, které upravuje smérnice

30 Srov. rozsudek SDEU ve spojenych vécech C-236/08 az C-238/08 Google France & Google Inc. a dalsi v. Louis
Vuitton Malletier a dalsi. V Cesku napiiklad rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 16. 4. 2018 sp. zn./¢. j.: 23 Cdo
4931/2017-119.

3 ONDREJOVA 2018 op. cit., s. 19.

2 id.
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2005/29/ES, o nekalych obchodnich praktikach. Oddélitelnost téchto dvou kategorii l1ze vSak
zpochybnit z nékolika divodi:
1) Bod 8 davodové zpravy smeérnice 2005/29/ES stanovuje, Ze smérnice piimo chrani
ekonomické zajmy spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami vii¢i spotiebitelim
a tim také nepfimo chrani ostatni podnikatele pted soutéziteli, kteti nedodrzuji pravidla
soutéze.” Jinymi slovy, tim unijni zakonodarce ptiznava, ze vztahy jsou navzajem
provazané a jen stézi je lze odd¢lit.
2) Kazdy B2C vztah ma nutn¢ dopad na ostatni soutéZitele v relevantni oblasti hospodaiské
soutéze. Pokud jeden soutézitel oklame reklamou spotiebitele a ten si koupi vyrobek,
ktery by si jinak nekoupil, konkurenc¢ni soutéZitel je poskozen, protoZe piichazi
o potencidlni zisk. Na druhou stranu B2B vztahy maji byt chrdnény primarné¢ smérnici
o klamavé a srovnavaci reklam¢, ackoliv z podstaty véci je reklama cilena
na spotiebitele, ktery je ji ovlivnén.™
3) DalSim problematickym aspektem tohoto rozdéleni je transpozice smérnic
do vnitrostatnich Uprav c¢lenskych stath. Prevazna vétSina cClenskych stati vychazi
z kontinentalniho systému prava a rozdé€luje pravo na vetejné a soukromé. Michani prava
na ochranu spotiebitele jako vefejnopravni Upravy s pravem proti nekalé soutézi jako
soukromopravni upravy proto odporuje tradicni systematizaci a miiZze piisobit problémy
pii transpozici unijniho préval.35
Nejen z téchto divodl je rozdéleni na B2B a B2C vztahy v nekalé soutézi spise
teoretické nez praktické. Z pohledu nekalé reklamy tudiz nevénuji rozdéleni ptiliSnou pozornost,
protoze jednani subsumovatelné pod nékterou z obchodnich praktik lze v zasadé posoudit také
podle upravy nekalé soutéze.

K tomu Ize dodat, ze v souc¢asné dob¢ je unijni Gprava, ktera chrani spotrebitele (B2C)
harmonizovana uplné, zatimco v Upravé k ochrané soutézitele (B2B) se uplatiiuje minimalni
standard regulace.36 D4 se ovSem predpokladat, ze i v B2B vztazich bude v budoucnu

upfednostnéna uplnd harmonizace z divoda efektivnéjsiho sjednoceni legislativy napfi¢

33 Dtivodova zprava neni dostupnad v eském piekladu. Anglické znéni: Proposal for a Directive of the European
Parliament and of the Council concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the Internal Market
and amending directives 84/450/EEC, 97/7/EC and 98/27/EC (the Unfair Commercial Practices Directive) dostupné
zde: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:52003PC0356.

3 ONDREJOVA 2018 op. cit., s. 40.

% HURDIK, Jan, SELUCKA, Markéta. Hrozi smrt soukromého prava? Pravnik ¢. 1/2019, rubrika Stati, str. 18 - 31.
In: CODEXIS [pravni informacni systém]. Atlas Consulting [cit. 1. 3. 2020].

36 ONDREJOVA 2018 op. cit., s. 53.
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Clenskymi staty. Neéktefi autofi pfipousti i moznost regulace problematiky nekalé soutéze
unijnimi nafizenimi.”’

V listopadu 2019 doslo ke schvaleni dlouho debatované novely, kterd mimo jiné méni
smérnici o nekalych obchodnich praktikélch.38 Vzhledem k tomu, Ze schvélena (ale zatim
neimplementovand) novela zasahuje hned nékolik oblasti, které se tykaji online reklamy,
povazuji za dulezité se o téchto zménach zminit.” Mezi nejvice relevantni zmény z pohledu
online reklamy patii doplnénim ¢tyt novych, vzdy zakdzanych, klamavych obchodnich praktik
na ¢ernou listinu nekalych obchodnich praktik (pfiloha I smérnice). Dvé z pfidanych praktik se
vénuji spottebitelskym recenzim, piedevSim jejich zastirani, falSovani, ¢i zkreslovani.
Témto zakdzanym praktikdm se dale vénuji v kapitole 3.5. o faleSnych recenzich. Dalsi novelou

pfidand nekald obchodni praktika se vénuje transparentnosti online platforem pii vyhledavani

zbozi spottebitelem, coz je dale rozvedeno v kapitole 3.6. o online platformach.

1.3. Hledisko priumérného spotrebitele

V oblasti prava proti nekalé soutézi se aplikuje hledisko tzv. primérného spotiebitele
(n€¢kdy také beézné¢ho nebo modelového spotiebitele), na zéklad¢é kterého posuzujeme nekalost
konkrétniho j ednéani.” Koncept primérného spotiebitele ma pravni zaklad v unijni i ceské pravni
upraveé, nicméné bliZz§i vymezeni je utvafeno az soudni praxi nebo ¢innosti dozorovych orgélni’l.41

Primérny spotiebitel se vzdy posuzuje jako abstraktni osoba, kterd je Clenem skupiny,
které se podezielé jednani tyka. Pijde-li naptiklad o prodej elektronovych mikroskopi ur¢enych
pro vyzkumnd védecka centra, bude primérnym spotiebitelem osoba, kterd ma hluboké znalosti
o mikroskopech a ktera koupi vénuje velkou miru pozornosti. A to z toho davodu,
ze elektronovy mikroskop stoji nékolik milionli korun a nejedné se o béZznou obchodni transakci

nebo o obvyklé spotiebni zbozi. Navic kupujicim bude zpravidla vysokoskolsky vzdélany védec,

7 1d.

3% Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, kterou se méni smérnice
Rady 93/13/EHS a smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES, 2005/29/ES a 2011/83/EU, pokud jde o lepsi
vymahani a modernizaci pravnich pfedpist Unie na ochranu spotiebitele.

3% Implementaéni lhiita novely je stanovena na 24 mésicii od jejiho pfijeti - tedy do listopadu 2021.

% Model primérného spotiebitele je v odborné literatuie ¢asto kritizovan za to, Ze dostateéné nezohlediuje odlisné
chovani konkrétnich skupin osob. V reakci na tuto kritiku vznikly skupiny tzv. zvlast zranitelnych spotiebiteld, ktefi
jsou v unijnim i ¢eském pravu opravnéni ke zvysené ochrané.

*1'V pravu Evropské unie najdeme ustanoveni o primérném spotfebiteli napiiklad ve smérnici 2005/29 o klamavych
obchodnich praktikach v ¢lancich 6, 7 a 8.
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u kterého lze ocekdvat vEétsi mira pozornosti a kritického mysleni, nez u spotiebitele, ktery
v supermarketu kupuje mléko.

Na zakladé¢ judikatury SDEU 1 ceskych soudli mizeme vyvodit, zZe primérnym
spotiebitelem je osoba uvédoméla, bézné informovand, pfiméfené pozorna a obezfetnd.”
Nejvyssi soud se ke kvalitdim primérného spotiebitele vyjadiil napiiklad takto: ,,Primeérny
spotrebitel je spotrebitel, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny,
s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory |[... ]”.43 Co se tyCe miry pozornosti
primérného spotiebitele, tak ¢eské soudy pievzaly argumentaci SDEU a kladou pfisnéjsi naroky
na spotiebitele. Napiiklad Vrchni soud v Praze judikoval, Ze ,je nepochybné, Ze priumérny
zdkaznik, uzavirajici uvérovou smlouvu, jiz vzhledem k zavaznosti véci si pred uzavienim uvérové
smlouvy peclive overi podminky, za nichz mize uver ziskat, a vezme pritom v uvahu nabidky
vicero ucastnikil, jez se mu nabizejf’.44

Koncept primérného spotiebitele je postaven na normativnim modelu spotiebitelského
chovani. Z tohoto diivodu se nezabyvame skutecnym poctem spotiebitelll, kteti byli pfedmétnym
jednénim ovlivnéni, ale jestli by byl ovlivnén primérny spotiebitel v daném odvetvi. Normativni
pristup zaroven znamena, ze koncept primeérného spotiebitele je otazkou pravni (nikoli
skutkovou) a neni zde proto tieba znaleckych posudk1°1.45 Krajsky soud v Praze napiiklad
konstatoval, ze ,,koncept priumerného spotrebitele je objektivizovanym pojmem, ktery nema primy
odraz v redalném sveté (nelze jej ztotoznit s konkrétni osobou), nelze proto jiz z principu provést
(a tedy ani zadat) primy dukaz ovlivnéni takového spotrebitele » 10

Ondrejova upozornuje, ze ,navzdory sjednocujicimu vykladu pojeti primérného
spotrebitele Soudnim dvorem EU existuji odliSnosti v posuzovani miry pozornosti a obezretnosti
prumeérného spotiebitele v jednotlivych clenskych statech EU”." Jako piiklad pak Ondrejova
uvadi situaci, kdy je v reklamé uveden dodatek formou malého pisma ¢i odkazu, ktery uptesiiuje
vyznam reklamy. V Britanii soud tvrdi, Ze nelze pifedpokladat, ,Ze primérny spotrebitel
by vénoval pozornost drobné tistenéemu textu v jakékoliv reklamée”, zatimco v Némecku

je Spolkovy soudni dvir toho nazoru, zZe ,priumeérny spotrebitel by se na zakladeé svych Zivotnich

2 Napiiklad rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 3. 5. 2006 sp. zn. 32 Odo 447/2006 nebo rozhodnuti ze dne 29. 11.
2006 sp. zn. 32 odo 1151/2005.

# Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 30. 5. 2007 sp. zn./¢. j.: 32 Odo 229/2006.

# Rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze ze dne 27. 2. 2006, sp. zn. 3 Cmo 380/2005.

S ONDREJOVA 2018 op. cit., s. 200.

# Rozsudek Krajského soudu v Praze ze dne 22. 10. 2015 sp. zn./&. j.: 45 A 25/2013-65.

“7 ONDREJOVA op. cit., s. 201.
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zkusSenosti zabyval i upozornénim pod kazdou fotografii, byt' by bylo napsano malym pismem”.
Oproti tomu cesky Nejvyssi soud nepovazuje za nekalosoutézni reklamu, ve které je obsaZzen

aspon odkaz na bezplatnou telefonni linku nebo webové stranky podnikatele.49

8V piipadé Velké Britanie napiiklad rozhodnuti The High Court of Justice ze dne 2. 2. 2011, sp. zn. HC09C04850
[2011] EWHC 106. V ptipadé Némecka naptiklad rozhodnuti Spolkového soudniho dvora sp. zn. I ZR 167/97.
# Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne 18. 2. 2009 sp. zn./¢. j.: 23 Cdo 2749/2008.
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2. Specifika reklamy v prostredi internetu

2.1. Pravni uprava reklamy

Zabyvame-li se nekalou reklamou na internetu, je nutné analyzovat také pojem reklama.
Klasick4 offline reklama se vyvijela po staleti a pfesto se neni pravni véda schopna shodnout
na jeji vSeobecné definici. Neni proto piekvapenim, ze neexistuje ani definice online reklamy.
Dynamické prostiedi internetu se neustale vyviji, a okruh aktivit, které povazujeme za reklamu,
se rozsifuje, a proto je problematické predlozit jednu univerzalni definici online reklamy.

Cilem této prace je analyzovat online reklamu prostfednictvim soukromého prava nekalé
soutéze, proto je vhodné definovat reklamu pomoci ustanoveni obanského zdkoniku. Obc¢ansky
zakonik neposkytuje obecnou definici reklamy, ale najdeme v ném definici reklamy klamavé.
Ustanoveni § 2977 obcanského zdkoniku definuje klamavou reklamu jako reklamu, ,kterd
souvisi s podnikdanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci
nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim
nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéeje, a tim i zrejmé
zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob.” Definice klamavé reklamy ma tii
podminky:

1. reklama musi souviset s podnikanim nebo povoldnim, musi sledovat podpoteni odbytu
movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti,

2. musi klamat nebo byt zpiisobild klamat podanim nebo jakymkoli jinym zptsobem,

3. a musi byt zplisobila ovlivnit hospodaiské chovani osob, jimz je urena nebo k nimz
dosp¢je.

Zatimco druhd podminka souvisi pouze s klamavosti reklamy, jako jednim
ze specifickych typi nekalé reklamy, ostatni dvé podminky jsou univerzalné aplikovatelné a lze s
jejich pomoci definovat nekalou reklamu obecnéji. Takova definice pak vymezuje, ze reklama je
zprava souvisejici s podnikanim nebo povolanim, sledujici podpofit odbyt movitych nebo
nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti a je ziejm¢e zptisobila

ovlivnit hospodatské chovéani osob, jimz je urena nebo k nimz dospéje.
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Vzhledem k tomu, Ze § 2977 obcanského zdkoniku je transpozici smérnice 2006/114
o klamavé a srovnavaci reklamé¢, neni piekvapenim, Ze takto zobecnénd definice reklamy
azna malé nuance odpovidd vymezeni reklamy ve smérnici.” Clanek 2 pism. a) smeérnice
definuje reklamu jako ,kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo
svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb". Kvuli
obsahové shod¢ obou definic, a s ohledem na princip loajality, mizeme pro dalsi postup pouzit
argumentaci unijnich organt, které¢ se k pojmu reklama mnohokrat vyjadtily.

Uz v roce 2001 Soudni dvur v rozsudku Toshiba Europe uvedl, ze se vzhledem k Siroké
definici reklamy v unijnim pravu muze reklama vyskytovat v podobach velmi rozmanitych,
aproto se v zadném piipadé¢ neomezuje pouze na tradi€ni podoby reklamy.51 Déle napiiklad
generalni advokat v ptipad€ Belgian Electronic Sorting Technology v. Visys tvrdi, ze Clanek
2 pism. a) smérnice 2006/114 je nutné vykladat extenzivné.” Hlavnim argumentem je podle n¢j
zamér zakonodarce, ktery definoval reklamu jako "kazdé piedvedeni". Zakonodarce tak
nezamyslel zddnad jind omezeni neZz podminku, Ze zprava je skutecné Sitena.” Skutecnost,
ze definice neupfesniuje formu, v niZ musi byt takova zprava Sifena, ostatné znamena, ze definice
zahrnuje jakykoliv zpisob jejiho Sifeni. Piesvéd¢ivy je také argument Soudniho dvora, ktery
tvrdi, Ze pojem reklama ve smyslu smérnice, kterd ma za cil nastavit meze spravedlivé soutéze,
nelze vykladat a pouzivat tak, aby se pocinani obchodnika smétujici k podpote prodeje jeho
vyrobkil nebo sluzeb vymykalo pravidlim poctivé soutéze stanovenym témito smérnicemi.””

Z pohledu internetové reklamy, pak extenzivnimu pojeti reklamy svédci také fakt,
ze cilem smérnice je zajistit spravné fungovani hospodaiské soutéze, svobodu a informovanost
spotfebitelll pii rozhodovani, a restriktivni vyklad pojmu reklama by nezahrnoval n&které formy
reklamniho sdéleni, které jsou pro spotiebitele méné zjevné, avSak potencialné vice rafinované.
Jak bude déale ukézano internetové prostiedi je velmi dynamické a generuje nové méné zjevné
formy reklamy, na které by smérnice nedopadala v piipad¢ restriktivniho vykladu.

Z judikatury Soudniho dvora vyplyva, Ze aby se jednani dalo povazovat za reklamu, musi

byt splnény tfi podminky: 1) musi jit o ,.kazdé predvedeni”, 2) pfedvedeni musi souviset

0 Cl. 2 pism. a) smérice 2006/114, definuje reklamu jako "kaZdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti,
Femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb".

% Rozsudek Soudniho dvora ze dne 25. 10. 2001. Toshiba Europe GmbH proti Katun Germany GmbH. Bod 28.

32 Stanovisko generalniho advokata - Mengozzi - 21. 3. 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bert
Peelaers a Visys NV.

3 1d.

> Rozsudek Soudniho dvora ze dne 11. &ervence 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV v. Bert Peelaers
a Visys NV.
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s obchodem, Zzivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, a 3) jeho cilem musi byt podpora
odbytu zbozi nebo sluzeb. Prvni podminka bude patrné naplnéna, pokud dojde k pfenosu znakl
a informaci od jedné osoby k druhé. Z teorie pak vyplyva, Zze k pfenosu informace dojde, kdyz
emitent informace pfenese zpravu k adresatovi prostfednictvim jakéhokoli kanalu.

K naplnéni druhého znaku postaci, je-li zprava Sifena vefejné pomoci prostiedkil
k ptenosu zprav, které ji mohou dorucit neur¢itému poctu osob. Povazuji za vhodné zminit,
ze reklama nemusi nutné smétovat pouze prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostredkt
vici blize neur€enému okruhu osob, ale miize sméfovat také viici osobam individualné uréenym.
Pokud vsak reklama sméifuje vic¢i osobam individudlné urCenym, pozaduje se rovnéz,
aby sdéleni piesahovalo rdmec pouhého soukromého vysloveni ndzoru adresované¢ho napf.
rodinnym pfislusnikiim ¢i osobnim pféltelflm.55

U treti podminky definice jde o naplnéni propagaéniho cile zpravy. Takovy cil nemusi
vyplyvat ze samotné zpravy a neni ani nutné, aby se sdéleni tykalo piimo zbozi nebo sluzeb
inzerenta. Unijni smérnice dopada i na tzv. ,.institucionalni reklamu", tedy reklamu, ktera piisobi
na image podniku a jeho samotné organizace, ¢imZ se nepiimo snazi zvySit poptavku

po vyrobcich a sluzbach.™

2.1.1. Reklama v obchodni sdéleni

Ve vztahu k online reklamé je dilezita také smérnice 2000/31/ES o elektronickém
obchodu, jejimz hlavnim cilem je fungujici online vnitini trh. Clanek 2 pism. f) definuje
obchodni sdé€leni jako ,,vSechny formy sdéleni urcené k primé ¢i neprimé podpore zbozi i sluzeb
nebo obrazu podniku, organizace nebo osoby, ktera je cinnd v oblasti obchodu, primysiu,
remesel nebo vykonava regulované povolani”. Vzhledem k této Siroké definici obchodniho
sdéleni smérnice obsahuje také demonstrativni vycet jedndni, kterda nepiedstavuji formu
obchodniho sdé€leni. Mezi takova jednani patii naptiklad informace umoznujici pfimy pfistup

k ¢innosti podniku, organizace nebo osoby, zejména nazev domény nebo adresa elektronické

> 1d.
% Stanovisko generalniho advokata - Mengozzi - 21. 3. 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bert
Peelaers a Visys NV.
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posty. Dale pak sdé€leni tykajici se zbozi, sluzeb nebo obrazu podniku, organizace nebo osoby
ziskané nezavisle, zejména jsou-li poskytovany bez finan¢niho protiplnéni.57

V divodové zpravé smeérnice je upiesnéno, ktera konkrétni online jednani nejsou
obchodnim sdélenim: (1) pouhé vlastnictvi webu, (2) cast informace, kterd nemulze byt
charakterizovana jako propagace, (3) hypertextové odkazy k nezavislému webu, (4) zminéni
emailové adresy bez ekonomického ptinosu pro jejiho vlastnika.”

Dulezitou otazkou je vztah mezi reklamou podle smérnice 2006/114 a obchodnim
sdélenim podle smérnice 2000/31/ES. Jsou jednani, kterd nepiedstavuji formu obchodniho
sd€leni, vyloucena také z definice reklamy? Takovou interpretaci navrhovala naptiklad Evropska
komise v ptipadu Belgian Electronic Sorting Technology v. Visys, kdyz tvrdila, ze definice
obchodniho sdé¢leni a reklamy ve smérnicich jsou témét totozné, a proto by mély byt totozné
1 vyjimky z téchto definic.”

Generalni advokat ndzor Komise nesdilel a upozornil pfedevSsim na odlisny cil
predmétnych smérnic, coz méa za nasledek, ze vyjimky obsazené v jedné smérnici nelze
automaticky uplatnit na druhou smérnici.”’ Dale generdlni advokat oponuje tim, Ze nelze
nepoukazovat na podobnost definic dvou odlisnych pojmt, protoze ,,je pravdepodobné, Ze kdyby
mél unijni zdkonodarce za to, Ze oba pojmy tvori jediny koncept, nazval by je stejné”.61
S argumentaci generalniho advokata se ztotoziluji, protoze cilem smérnice 2006/114 je chranit
obchodniky a spotiebitele proti klamavé reklamé a jejim nekalym U¢inkiim a jakékoliv vyjimky
z pojmu reklamy by zde mély za nasledek omezeni ochrany obchodnik 1 spottebitelil.

Z vys$e uvedenych divodu v této praci vyklddam pojem reklama extenzivné a snazim
se analyzovat internetové reklamni praktiky, které nejsou tradicné za reklamu povazovany.
Za reklamu tak povazuji naptiklad hypertextové odkazy nebo profily podnikateli, ktefi nabize;ji
své zbozi nebo sluzby na internetovych platformach typu Amazon (viz kapitola 3.6. o online

platformach).

37 Srov. Green Paper on Commercial Communications in the Internal Market, COM(98)121 final, 4.3.1998 (text neni
dostupny v Ceském jazyce).

58 Clanek 2 pism. e) diivodové zpravy: Proposal for a European Parliament and Council Directive on certain legal
aspects of electronic commerce in the internal market. In: EUR-lex [pravni informaéni systém]. Utad pro publikace
Evropskeé unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?7uri=CELEX:51998PC0586.

% Rozsudek Soudniho dvora ze dne 11. &ervence 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV v. Bert Peelaers
a Visys NV. Bod 32.

8 Stanovisko generalniho advokata - Mengozzi - 21. 3. 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bert
Peelaers a Visys NV. Bod 42.

' 1d. Bod 43.
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2.2. Problematika identifikace rusitele

Dalsim specifikem, které doprovazi spory tykajici se online reklamy, je obtiZnost
identifikovat skuteéného inzerenta.” Velmi &asto je na pocatku vztah mezi zadavatelem reklamy
(inzerentem) a zvefejnitelem reklamy, coz muze byt internetovy vyhledava¢ nebo vlastnik
webové s'[rélnky.63 Tento vztah je uskuteCnén online a inzerent vystupuje pod svou virtualni
identitou - pfidélenym ID. Problém nastava v momenté, kdy je pro potieby soudniho sporu
nutné identifikovat konkrétni osobu odpovédnou za nekalou reklamu. Osoba, kterda zadava
nelegélni reklamu, ma na internetu mnohem lepsi prosttedky, jak skryt svou identitu nebo aspon
ztizit moznosti jejiho urceni.

Diikazni bfemeno v prokazani vztahu mezi virtudlnim uctem a redlnou osobou lezi
na stran¢ zalobce, coz Casto vede k tomu, ze k podani zaloby bud'to vibec nedojde, nebo
ze zalobce spor prohraje, protoze neni schopen prokézat spojitost. S identifikaci rusSitele souvisi
také zajiSténi dikaznich materiald, které mizZe byt v internetovém prostredi taktéZ problémem.
Hlavnim davodem je skutecnost, ze ruSitel ve vétSin¢ piipadi obsah webu smaze nebo
zneptistupni, jakmile se dozvi o snaze poSkozeného vymahat sva prava. Nejefektivngjsi cestou,
jak prokazat ze urcita informace byla dostupnd na internetu v dany ¢as a na daném miste,
je notafem certifikované prohlaseni o obsahu daného webu. Jednim z dikaznich prostiedkt
je pouziti ,,Wayback Machine” (neziskova organizace, kterda ma za cil archivovat internet),
kterou v zahrani¢i soudy - jeli listina notaisky ovéfend - akceptuji jako ptipustny dikazni
prostfedek.64 V Ceské republice se mi nepodafilo dohledat zadné rozhodnuti, kde by byla tato
metoda pouzita, ale neni divod se domnivat, Zze by ceské soudy tento dikazni prostiedek
nepftipustily.

V roce 2018 tesil Nejvyssi soud ptipad zneuziti kliCovych slov, ve kterém Zalovany
zpochybnoval dikazy, které zalobce oznacil k prokazani svého tvrzeni o tom, ze zalovany pouzil

ochrannou znamku Zalobce jako kli¢ové slovo ve vyhledavaéi. Zalobce v tomto p¥ipadé pouzil

© VERMEER, Marike. Unfair Competition Online and the European Electronic Commerce Directive. Annual
Survey of International & Comparative Law: Vol. 7: Iss. 1, 2001.

% S ohledem na nejednotnost terminologie jsem se v této praci rozhodl pouZivat pojem “vlastnik webové stranky”,
ato i v pripadech judikatury SDEU, kde se vétSinou objevuje pojem “majitel webu”.

% NAREZHNY, Valery, SANDO, Dmitry. Suppression Of Unfair Competition And Unfair/Inaccurate Advertising
On The Internet (Advertising Or Unfair Competition?) [online]. Gorodissky & Partners 2016 [cit. 1. 3. 2020].
Dostupné z:
http://www.gorodissky.com/publications/newsletters/suppression-of-unfair-competition-and-unfair-inaccurate-adver
tising-on-the-internet-advertising-or-u/.
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snimek obrazovky pocitace (tzv. printscreen ¢i screenshot), na kterém byly zachyceny vysledky
vyhledavani v internetovych vyhledavagich. Zalovany namital, Ze snimky obrazovky nemaji
potiebnou dikazni silu a poukazal na skutecnost, Ze jde pouze o obrazek, ktery je mozné upravit
v nékterém z pocitacovych programi. Déle zalovany tvrdil Ze, pouzitelnost screenshotu by méla
byt vyloucena, protoze pravni praxe nabizi jiné osvédcené diikazni prostfedky, naptiklad
notarsky zapis o urcité skute¢nosti.”

Nejvyssi soud namitku dovolatele odmitl z procesnich divodi, nebot’ smétovala proti
zjistovani skutkového stavu, kterym byl dovolaci soud vazan. Nejvyssi soud nicméné
poznamenal, ze printscreen nebyl jedinym diikaznim prostfedkem, z n¢hoz soudy vyvodily
pfedmétny skutkovy zavér. Soud tak zfeymé& poukazoval na skutecnost, Ze zalobce v jiném
soudnim fizeni souCasné¢ zaloval Seznam.cz, jakoZto internetovy vyhledavac, ktery zobrazoval
zavadnou reklamu, a ve sporu vyhral. Soud tak nafidil, aby Seznam.cz poskytnul Zalobci
informaci o zadavateli reklamniho sdéleni.” Spolec¢nost Seznam.cz na zéklad€ rozhodnuti soudu
poskytla piehled o G¢tu zalovaného v reklamnim systému Sklik a souhrn vSech reklamnich
kampani, v€etn¢ smazanych kampani. Z t€chto dokumentti bylo prok4zéano, Ze reklamni kampané
u Seznam.cz si objednal Zalovany. Rozhodnuti davéa nadéji osobam, které nestihly nebo nemohly
shromazdit potfebné dikazni prostiedky, aby se obratily na internetovy vyhledavac s zadosti o
poskytnuti obdobnych dokumentti jako ve vyse zminéném piipadé.

Prestoze nam Nejvyssi soud neposkytnul voditko k tomu, jestli 1ze screenshot pouzit jako
dikazni prostfedek v internetovych sporech, je zifejmé, ze unést dikazni bfemeno ve vécech
Pted iniciaci sporu je proto vzdy lepsi opatfit si notatsky zapis o doty¢né skutecnosti, popiipadée

vyuzit jiného mechanismu k prokazani tvrzeného jednani.

2.3. Typy vztahi v online reklamé

Protipravni jednani souvisejici s reklamou na internetu se mize vyskytovat v nékolika
ruznych vztazich. Typicky jde o vztahy business-to-business, business-to-customer a v posledni

dobé se predevSim na unijni Grovn& hovoii také o vztazich business-to-platform, respektive

% Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 16. 4. 2018, 23 Cdo 4931/2017-119.
% Rozhodnuti Mé&stského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn./&. j.: 21 Cm 8/2015-38.
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platform-to-customer. RozliSovat mezi osobami, které jsou pouze podnikatelem (byznysem)
a osobami, které tvoii platformu, je na prvni pohled nesmyslné, protoze i internetové platformy
jsou prece podnikatelem (byznysem) a na internetu nabizeji své sluzby. Rozdil mezi platformou
a byznysem je ten, ze platformy jsou mistem, kde ostatni byznysy nabizeni své zbozi a sluzby.
Jde tedy o jakousi internetovou infrastrukturu k prodeji sluzeb a zbozi. Vzhledem k tomu,
ze platformy maji velmi Casto silné postaveni na trhu a mohou urcovat pravidla hry pro ostatni
soutézitele, neni od véci jejich postaveni vyclenit a nastavit pro né specificky rezim. Blize

se vztahy mezi platformami a soutéziteli zabyvam v kapitole 3.6.

2.4. Vztah prava nekalé soutéZe se znamkovym pravem v online

reklamé

Nekalosoutézni reklama na internetu se Casto dotykd prav vyplyvajicich z ochranné
znamky, je proto vhodné aspoi strucné vymezit vztah téchto dvou pravnich uprav. Pro posouzeni
vztahu préavni Upravy ochrannych znamek a prava nekalé soutéze je nutné vychdzet
ze vzajemného poméru komplementarity obou uprav. Ob¢ pravni Upravy je nutné posuzovat
samostatné jako pravni upravy stejné pravni sily.67

PoruSenim prav z ochranné zndmky je ve vétSiné pifipadii zaroven naplnéna néktera
ze skutkovych podstat ¢i generdlni klauzule nekalé soutéze. Schauer k tomuto vztahu
poznamenava, Zze ,zasluhou prava proti nekalé soutézi jsou ochranné zndmky chranény
komplexnéji, tedy nejen absolutné (tj. samy o sob¢), ale také relativné (tj. ve vztahu k ostatnim
soutézitelim, spotiebitelim a dalSim zélkaznikf’lm)”.68 V pfipadé soudniho sporu je pouze
na zalobci, kterymi ustanovenimi se bude branit - jestli postavi svij ndrok na poruSeni
znamkového prava nebo tpravy nekalé soutéze. Poptipadé mize zalovat z titulu obou zminénych
moznosti, coz je v Ceském prostiedi velmi Castym jevem.69 Moznost soubézného pravniho
naroku doporucuje naptiklad Hajn: ,,pravni kvalifikace jen podle jedné z moZznosti, které nabizi

pravni tad, Casto zpusobi, Ze se zélezitost projednava komplikovanéji, dlouhodobéji a nékdy

5 SCHAUER, Lud&k. Ochranné znamky z pohledu nekalé soutéze. Brno, 2011. 57 s. Diplomova prace. Masarykova
univerzita, Pravnicka fakulta. s. 18.

% 1d. 19.
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se stane pochybnym pravni narok, ktery se jevi jako vécné opréwnén}'/“.70 U online reklamy ma
dopliikovy charakter prava nekalé¢ soutéze zvlaSt dilezity vyznam, protoZze poskytuje
dostate¢nou pruznost a obecnost, coz je v rychle se ménicim prosttedi online reklamy nutné.

Dale je tfeba zminit, ze na rozdil od znamkového prava, neni pravo proti nekalé soutézi
pln¢ harmonizovdno na evropské urovni. Zatimco SDEU ve sporech Casto uplatiiuje normy
znamkového préva, ndrodni soudy cCasto totozné nebo typové podobné spory rozhoduji
na zékladé¢ prava nekalé soutéZze. Soucasné narodni soudy mohou kvalifikovat jako
nekalosoutézni 1 jednani, které je plné v souladu s evropskym pravem, respektive v souladu
s pravem nékterého z jinych ¢lenskych statl. Lze tak pozorovat, ze se rozhodovaci praxe (nejen)
v oblasti nekalé reklamy na internetu v ¢lenskych statech ligi."

Prikladem stfetu zndmkového a nekalosoutézniho prava je problematika zneuZiti
klicovych slov. SDEU opakované posoudil zneuziti klicovych slov jako poruseni prav
z ochranné znamky podle ¢lanku 10 odst. 2 pism. ¢) smérnice 2015/2436, zatimco v ¢lenskych
staitech mlizeme nalézt rozhodnuti zalozena na upravé nekalé soutéze (blize v kapitole 3.1.
o zneuziti klicovych slov).72 Nekalosoutézni Uprava je typicky ndrodnim soudem aplikovana,
jde-li o neregistrované oznaCeni nebo neni-li naplnéna nékteré ze skutkovych podstat
znamkového prava. Prestoze jde o unijni upravu ochrannych znamek, pouzivam v této praci
rozhodnuti SDEU aplikujici smérnici 2015/2436, protoze jejich argumentace je pro potieby této
prace az na jisté nuance pouzitelnd a narodni soudy z ni vychéazeji pti posuzovani reklamnich

aktivit na internetu.

" GIELEN, Charles; On Adwords and Metatags: Trademark Law Implications in the Benelux and the Rest of
Europe. [online]. Amsterdam: University of Groningen, 2009 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné¢ z:
http://charlesgielen.com/doc/gielen.pdf.

" LAFRANCE, Mary. Passing Off and Unfair Competition: Conflict and Convergence in Competition Law [online].
University of Nevada, Las Vegas - William S. Boyd School of Law, 2011 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://pdfs.semanticscholar.org/5¢76/c8161aa3 18ff2e8ae533¢cc920e071cOb4abe.pdf.

72 Srov. Rozhodnuti britského Court of Appeal’s ze dne 21. 5. 2010, L’Oreal SA v Bellure NV, [2010] EWCA Civ
535. Dostupné z:  http://www.bailii.org/ew/cases/ EWCA/Civ/2010/535.html; Rozhodnuti Strasburského soudu
ze dne 20. 7. 2007, Atrya vs. Google a K par K/Techni Feneres.
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3. Typy nekalosoutéZni reklamy v prostiedi internetu

3.1. Zneuziti kliCovych slov

Pro soutézitele je dnes vice nez kdy jindy dilezité vybudovat si mezi spotiebiteli dobré
jméno. Zatimco vybudovat si dobré jméno vyZaduje mnoho Usili a dnes i nemalé investice,
prizivit se na cizi reputaci je pomérné snadné a Casto velmi efektivni. V prostiedi internetu se da
prizivit na dobrém jménu jiné osoby mnoha zpusoby, jednim z nich je pouziti oznaceni jiné
osoby jako kli¢ového slova ve svém vlastnim reklamnim sd€leni v internetovém vyhledavaci.
Takové jednani je, az na vyjimky, nezddouci pro férovou hospodaiskou soutéz, a mize byt

povazovano za nekalosoutézni.

3.1.1. Optimalizace pro vyhledavace ,,AdWords*

Pro pochopeni pravnich aspektl tykajicich se internetovych vyhledavaci jako je Google,
Yahoo! nebo Seznam, je zapotiebi nejprve analyzovat, jak tento internetovy ekosystém funguje.
Z judikatury SDEU je zifejmé, ze hluboké porozumeéni celé¢ problematice je nezbytné k tomu,
aby mohl soud spory spravedlivé rozhodnout. Mozna az piekvapivé soudci SDEU, stejné jako
generalni advokati, prokazuji v rozhodovaci praxi velmi hlubokou znalost problematiky.73

Kulk pfirovnava internet bez internetovych vyhledava¢i k obrovské knihovné
bez katalogového systému a knihovniki, kteti vam dokaZzi pomoci s hledanim.” Tohle je velmi
trefné pfirovnani, protoze internet dnes ¢ita vice nez triliardu riznych webt a hledat v tak
obrovském prostoru jakoukoli konkrétni informaci je bez pomoci sofistikovaného vyhledavace
takika nemozné.”

Poslanim kazdého internetového vyhledavace je propojit uzivatele s jimi vyhledavanymi
informacemi a nabidnout jim co moznd nejrelevantnéjSi weby, respektive nabidnout jim

informace v idealnim mozném pofadi. Za timto Ucelem internetové vyhledavace vytvorily

™ Srov. rozsudek Soudniho dvora ze dne 22. zafi 2011. Interflora Inc. a Interflora British Unit proti Marks &
Spencer plc a Flowers Direct Online Ltd.

™ KULK, Stefan. Search Engines Searching for Trouble? Comparing Search Engine Operator Responsibility for
Competitive Keyword Advertising Under EU and US Trademark Law [online]. Utrecht University - Centre for
Intellectual Property Law; Utrecht University - School of Law, 2011 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1911038.
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sofistikované algoritmy, které na zakladé mnoha riznych aspektii poskytuji uzivatelim seznam
odkazii na relevantni webové stranky ve stanoveném potadi. Tento algoritmus je pro kazdy
internetovy vyhledava¢ pfisné stieZenym tajemstvim, a proto je slozité presné popsat,
jaké aspekty maji ve vyhledavani jakou vahu. Je ovSem mozné zjistit, co vSechno je pro
vyhledavace relevantnim zdrojem vstupnich informaci.

Jak funguje vyhledavani na internetu si muzeme ukdzat na piikladu v soucCasnosti
nejveétsiho internetového vyhledavace - Googlu. Chee-li uzivatel Googlu néco vyhledat, napise
do vyhledavace jedno nebo vice klicovych slov a vyhleddva¢ ve zlomku sekundy prozkouma
miliardy webovych stranek a zobrazi ty, které nejlépe odpovidaji klicovym slovim v sestupném
potadi podle relevance. Tohle je zdkladni funkci kazdého vyhleddvace a o vysledcich tohoto
vyhledavani mluvime jako o pfirozeném nebo organickém vyhledévani.

Z ptirozeného vyhleddvani ovSem Googlu neplynou Zadné piijmy, a proto je zde jeste
dalsi kategorie vyhledavani - reklamni, neorganické, nékdy také oznaCované jako sponzorované
vyhledavani. Za timto ucelem Google nabizi sluzbu optimalizace vyhledavani nazvanou
Adwords. Prostfednictvim této optimalizace si vlastnik webu miliZe zajistit, aby se jeho stranka
objevila ve vyhledavani v ptipadé, kdy uzivatel Googlu zadd do vyhledavace ptislusna klicova
slova. V tomto piipad¢ jde o placenou reklamu dorucovanou piesn¢ vybranym uzivatelim -
potencialnim zdkaznikiim. Odkaz na danou webovou stranku spolecné s kratkym obchodnim
sdélenim tvofi inzerci, kterd se objevi bud’to nahofe nebo napravo od vysledkli organického
vyhleddvani s popisem ,,sponzorované odkazy*.

Vlastnik webu, ktery si inzerci objednal, zaplati Googlu odménu pokazdé, kdyz nékdo
klikne na odkaz. VySe odmény se odviji jak od vlastnikem stanovené maximalni ceny za proklik
(nejvyssi mozna cena, kterou je inzerent ochoten Googlu zaplatit), tak od celkového mnozstvi
proklikii na web. Findlni ¢astka za proklik je stanovena v online aukci kli¢ovych slov, kterou
provozuje Google. Samotny fakt, ze si inzerent objednd reklamni sdéleni, jesté neznamena,
ze uzivatel jeho inzerci uvidi, a stejné tak, Ze za to inzerent automaticky zaplati. Vzhledem
k tomu, Ze si n¢kolik inzerent mize zvolit totozna klicova slova, jsou vysledky sponzorovaného
vyhledavani taktéz sefazeny sestupné jako v piipadé organického vyhledavani. Potadi
je stanoveno na zékladé maximalni ceny za proklik, mnoZstvi pfedchozich proklikii a na kvalité
inzerce. Jinymi slovy, pokud vlastnik webu chce, aby se jeho reklama objevila co nejvys a vidélo
ji tim padem vétsi mnozstvi potencidlnich zakaznikl, musi bud’to zvySit maximalni cenu

za proklik nebo zlepsit kvalitu webu.
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Jak ptirozené vyhledavani, tak optimalizace kli¢ovych slov, jsou s ohledem na mnozstvi
vyhledavani zpracovavany automatizovanym algoritmem. Google ani jiné vyhledavace tudiz
nezasahuji do vysledk konkrétnich vyhledavani. To ovSem neznamend, Ze prostiednictvim
nastaveni algoritmii nemohou zvyhodiovat ¢i naopak poskozovat urcité osoby (viz blize kapitola
3.6. o online platformach).

Mimo obecna kli¢ova slova jako napiiklad boty, zdjezd nebo letenky, mohou inzerenti
pomoci Adwords zvolit také klicova slova, kterd jsou soucasné registrovana konkurenci jako
ochranné znamky nebo jsou shodné s oznacenim soutézitele ¢i jeho obchodni firmou. Pro lepsi
pochopeni situace uvadim piiklad: Pravnickd fakulta UK bude chtit podpofit pfijimaci fizeni,
a vytvofii reklamni sdéleni prostfednictvim Google Adwords. Jako kliCova slova si zvoli obecné
vyrazy jako ,,pravnicka fakulta”, ,pfijimaci fizeni” nebo ,,studium prava”. Soucasn¢ vSak zvoli
také slova, kterd obsahuji oznaCeni konkurence — ,Masarykova univerzita”, ,MUNI”,
,univerzita Palackého” anebo ,,UP”. V takovém pfipad¢ fakulta oznacuje druhého soutézitele
k tomu, aby se sama zviditelnila a zobrazila se uzivatelim, ktefi hledaji informace o pfijimacim
fizeni na jinych fakultach.

Zde se dostavame k prvni pravni otdzce - je pouziti kliCového slova, které odkazuje
na ochrannou znadmku, obchodni firmu nebo jiné oznaceni jiného soutézitele, porusenim prava
proti nekalé soutézi? Ptipady, kdy je za ucelem propagace pouzito kli¢ové slovo odkazujici
na konkurenéni sluZzby nebo produkty, se v praxi daji fesit nékolika zplisoby. V zavislosti na tom,
jestli je odkazovano na obchodni firmu, ochrannou zndmku nebo na oznaceni, které neni
registrované, se poskozeny muize branit ustanovenim obcanského zakoniku na ochranu obchodni
firmy, zndmkovym pravem nebo pravem proti nekalé soutézi. Vzhledem k vymezeni pfedmétu

této prace se budu se zabyvat pouze moznostmi aplikace prava proti nekalé soutézi.

3.1.2. Vztah kli¢ového slova a oznaceni soutéZitele
Z judikatury Soudniho dvora vyplyva, Ze ma-li byt inzerent odpovédny za zneuziti
o : . . : : < < o 76
klicovych slov, je nutné prokazat souvislost mezi oznacenim soutézitele a klicovym slovem.
V praxi se da rozliSovat mezi dvéma typy klicovych slov. Prvni kategorii jsou klicova slova

totoznd nebo podobna s jedineénym ¢i fantazijnim oznacenim - naptiklad oznaceni ,,Google”,

76 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 22. zaii 2011. Interflora Inc. a Interflora British Unit proti Marks & Spencer plc
a Flowers Direct Online Ltd.

26



které je vymyslenym slovem poskladanym z jednotlivych pismen. U této kategorie klic¢ovych
slov se dd snadno ptfedpokladat, ze pokud je inzerent pouzije, ma v umyslu odkazovat
na oznaCeni konkurence. Stejné plati i pro uzivatele, ktery zadava takové klicové slovo
do Vyhledélvaée.77

Druhou kategorii, kterd je mnohem pocetnéjsi, jsou klicova slova, kterd jsou obecna,
generickd. Tato slova mohou byt pouzita k odkézani na oznaceni konkurence, ale stejné tak
mohou byt pouzita pro hledani obecné sluzby nebo zbozi. Takovym klicovym slovem
je naptiklad ,,apple”. Jen stézi tvrdit, Ze kazdy kdo do vyhledavace zada klicové slovo apple,
chce koupit produkty od spolecnosti Apple. Na druhou stranu v piipad¢, kdy si obchod
prodavajici elektroniku, zvoli ve sluzbé AdWords klicové slovo ,,apple”, Ize usuzovat, ze jde
o odkaz na oznaceni konkurenc¢ni spole¢nosti Apple, nez o odkaz na ovoce.

V ptipadé€ internetu, je specificka také skutecnost, Ze oznaceni mize byt pro stejné zbozi
zapsano nebo pouzivano jinymi osobami v ruznych zemich, anebo také pro odliSné zbozi
ve stejné zemi.” V takovych ptipadech je o to t€zsi dokazat, ze existuje vztah mezi ozna¢enim
konkurence a zadané¢ho klicového slova. Vhodnym indikatorem v posuzovani souvislosti mezi
klicovym slovem a konkurenci jsou pak bezesporu dal§i informace obsazené v inzerci
ve vyhledavaci - obor podnikani, jazyk inzerce, textové sdéleni, grafické zndzornéni a dalsi.

Generalni advokat ve stanovisku k ptipadu Interflora v. Marks & Spencer (vice k ptipadu
nize) poukazuje na skutec¢nost, ze klicova slova v Adwords nemaji Zaddny sémanticky vyznam.
Algoritmy internetového vyhleddvace vybiraji totozna oznaceni bez ohledu na jejich jazykovy
vyznam. Inzerenti, ktefi si kupuji kli¢ova slova, tak spoléhaji na existenci asociaci u uzivatelli
internetu.” Tato poznamka je dalezita v pifipadech, kdy jde o cizi slova nebo v ptfipadech vice
kli¢ovych slov v jednom vyhledavani.

Zavérem lze konstatovat, ze spojeni mezi kliCovym slovem a oznacenim soutéZitele
je mozné sndze najit u oznaceni, kterd jsou jedinecnd, originalni ¢i fantaskni, poptipadé
prokazat, protoze klicova slova nemaji ve vyhledavani zadny sémanticky vyznam a také nelze
snadno urcit k jakému oznaceni, v jakém odvétvi a v jaké zemi klicové slovo odkazuje (paklize

je jich vice).

" 1d. bod 69.
"8 Id. bod 70.
" Id. bod 67.
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3.1.3. Pasivni legitimace internetovych vyhledavaca

U optimalizace klicovych slov a nasledného uloZeni reklamniho sdé€leni ve vyhledavaci
vznika specificky vztah se tfemi stranami. Na jedné strané je inzerent, na druh¢ stran¢ je vlastnik
zneuzitého oznaceni a na tfeti stran¢ internetovy vyhledavac, ktery reklamni sdéleni zvetejituje
a §ifi. S timto specifickym vztahem souvisi pravni otdzka, jestli miize byt internetovy vyhledavac
odpovédny za publikaci a Sifeni nekalosoutézni reklamy?

K problematice pasivni legitimace se v ptipadu Google v. Louis Vuitton vyjadiil SDEU
v roce 2010." Konkrétné se soud zabyval otdzkou, jestli ma byt ¢lanek 14 smérnice 2000/31
o elektronickém obchodu vykladdn v tom smyslu, Ze optimalizace kli¢ovych slov piedstavuje
sluzbu informacni spoleCnosti spocivajici v ukladani informaci poskytovanych inzerentem."
Pokud by byla data pfi optimalizaci ,,shromazd’ovana®* ve smyslu ¢lanku 14 smérnice,
tak by odpovédnost poskytovatele optimalizace mohla byt zalozena az poté, co byl informovan
o protipravnim jednani uvedeného inzerenta.” V tomto ptipad¢ Slo o spor n¢kolika obchodnik,
ktefi zalovali Google za zneuziti jejich ochranné znamky v optimalizaci ve vyhledavani.
Tyto spory se postupné dostaly az k francouzskému nejvyssimu soudu, ktery polozil predbéznou
otazku k SDEU.

Clanek 14 smérnice 2000/31 stanovi, Ze, ,.&lenské staty zajisti, aby v pripadé sluzby
informacni spolecnosti spocivajici v ukladani informaci poskytovanych prijemcem sluzby nebyl
poskytovatel sluzby odpovedny za informace ukladané na Zadost prijemce”. Ptislusny ¢lanek
smérnice limituje situace, ve kterych miize byt zaloZzena odpovédnost poskytovatelt
internetovych sluzeb (Internet Service Provider, ve zkratce ,ISP*). Do ceského prava byla
uprava ISP ptevzata zdkonem €. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spole¢nosti.

Omezeni odpovédnosti uvedené v clanku 14 smérnice znamend, Ze ISP nemiiZze byt
odpovédny za data, ktera ulozil na zadost pfijemce poskytované sluzby, s vyjimkou ptipadu,
kdy ISP poté, co se od poskozeného dozveédél o protipravnim charakteru dat nebo Cinnosti

. v . . R 83
inzerenta a tato data neprodlené neodstranil nebo k nim neznemoznil ptistup.

8 Rozsudek ve spojenych v&cech C-236/08 az C-238/08 Google France & Google Inc. a dalsi v. Louis Vuitton
Malletier a dalsi.

81 Smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. &ervna 2000 o nékterych pravnich aspektech
sluzeb informacni spolecnosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu (smérnice o elektronickém
obchodu).

82 Google v. Louis Vuitton op. cit.

% C1. 14 odst. 1 smé&rnice 2000/31.
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Clanek 2 pism. a) smérnice 2000/31 definuje okruh sluzeb poskytovanych ISP jako
»kazdou sluzbu poskytovanou zpravidla za uplatu, na délku, elektronicky a na individualni
zadost piijemce sluzeb*.” v ptipadu Google v. Louis Vuitton SDEU poprvé judikoval,
ze ,,s ohledem na charakteristické rysy optimalizace pro vyhledavace [...], je tfeba dospét
k z&véru, Ze tato sluzba zahrnuje vSechny zakladajici znaky této definice”.” Sluzba optimalizace
klicovych slov tak v zasad¢ spadd do vyjimky z odpovédnosti a internetovy vyhleddvac
vystupuje jako ISP.

Nicméné¢ SDEU zdiraziiuje s odkazem na odivodnéni smérnice, ze aby sluzba Adwords
poskytovana Googlem spadala pod c¢lanek 14 smérnice, je zapotiebi, aby Google vystupoval
pouze jako poskytovatel zprostfedkovatelskych sluzeb, respektive aby mél postup ze strany
Googlu ,.cistée technickou, automatickou a pasivni podobu.86 To jinymi slovy znamena,
ze Google nesmi znat ani kontrolovat piendSené ¢i ukladané informace. V tomto bod¢ dospél
SDEU k zavéru, ze neni schopen spolehlivé pfezkoumat, zda Google hraje pouze pasivni roli
a prenechal narodnim soudim, aby tuto otazku zodpovédély. Soud vSak podotkl, Ze ,pouha
okolnost, Ze je optimalizace pro vyhledavace placend, Ze spolecnost Google stanovi zpiisoby
odmeérnovani nebo také zZe svym zakaznikum poskytuje informace obecné povahy, nemize mit
za nasledek, ze se na spolecnost Google nebudou vztahovat odchylky v oblasti odpovédnosti
stanovené ve smérnici 2000/31”."

Francouzsky soud na zakladé¢ pravni interpretace SDEU v dubnu 2014 rozhodl,
ze Google pii poskytovani sluzby Adwords spadd pod vyjimku z odpovédnosti stanovenou
evropskou smérnici, protoze hrdl pouze pasivni technickou roli a nemél kontrolu
nad zprosttedkovanymi informacemi.” Tento prelomovy rozsudek znamena, ze pokud si Google
zachova svou pasivni roli pfi poskytovani sluzby Adwords, tak jej tfeti strany nemohou zalovat
za obsah zptistupnény ve vyhledavaci. To ovsem bude platit jen pokud Google o poruseni prav

N s v v g, 89
tieti strany nebude predem veédét.

8 (1. 2 pism. a) smérnice 2000/31.

% Google v. Louis Vuitton, bod 110.

86 1d., bod 113.

871d.

88 CA Paris, April 9, 2014, Google France, Inc. et Ireland / Voyageurs du monde, Terres d’aventures.

8 DREYFUS, France: Paris Court of Appeals says Google is a host provider for its AdWords [online]. Intellectual
Property in an Innovative World, 2014 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
http://www.dreyfus.fr/en/news/france-paris-court-of-appeals-says-google-is-a-host-provider-for-its-adwords-service/
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V Ceské republice se v roce 2015 pasivni legitimaci internetového vyhledavace zabyval
Meéstsky soud v Praze.” V ptipadu Teco a. s. Slo o zneuziti klicovych slov pfi optimalizaci
ve vyhledava¢ich Seznam.cz a Google. Zalobce, Teco a. s., ktery podnika s fidicimi systémy,
vroce 2014 zjistil, ze po zadani klicovych slov TECOMAT a FOXTROT zobrazily tyto
vyhledavace v ramci placené optimalizace reklamni odkazy mimo jiné na web piimé konkurence
- spolecnost INELS. Reklamni odkazy mély tuto podobu: ,,Hledate Tecomat? Zkuste to s Inels
a méjte prehled o tom, co se doma déje!” a ,,Hledate Foxtrot? Zkuste to s Inels a méjte prehled
o tom, co se doma déje!”.91

Na zakladé znéni inzertnich sdéleni nebylo pro Zalobce piili§ slozité odhalit, kdo si
placenou inzerci s nejvétsi pravdépodobnosti objednal. Zalobce se viak strategicky rozhodl
obratit nejdiive na spolecnost Seznam.cz s zadosti, aby se Seznam.cz zdrzel Sifeni zavadné
reklamy a poskytnul Zalobci informace o zadavateli reklamy. Zalobce v dopise Seznamu.cz
sdelil, ze je vlastnikem slovnich ochrannych znamek TECOMAT a FOXTROT a ptipojil vypis
z registru Utadu primyslového vlastnictvi. Dale upozornil na to, Ze pfedmétné ochranné znamky
jsou jako kli¢ové slovo pouzity pro web www.inels.cz a ze vyrobky a sluzby na tomto webu
nabizené jeho vyrobkiim konkuruji.92

V neposledni tadé¢ wupozornil zalobce na aktualni judikaturu SDEU souvisejici
se zneuzitim kli¢ovych slov a na moznost, Ze se jiny soutézitel snazi ziskat neopravnénou
sout¢zni vyhodu na zalobctv ukor. Seznam.cz vSak odmitl svou odpovédnost za sdileni
predmétné inzerce a reklamu nestdhl ani neposkytl zalobci informace o zadavateli reklamy.
Obsah tohoto dopisu je ovSem pro dalsi vyvoj velmi dilezity, protoze bez predlozenych listin
a konkrétniho popisu zavadnych aktivit by nebylo mozné pasivni legitimaci internetového
vyhleddvace ustavit.

Zalobce se tak naslednd domahal, aby tytéZ povinnosti zalovanému svym rozhodnutim
ulozil soud. U soudu nebylo sporu o tom, Ze Zalobce je vlastnikem ochrannych znamek,
ani ze spolecnost ELKO EP, s.r.o., kterou zalovany podeziival z objednani inzerce,
je konkurentem zalobce. Nebylo zpochybnéno ani zalobcovo tvrzeni, Ze se vySe zminéna
reklamni sdéleni zobrazila na Seznam.cz po zadani klicovych slov TECOMAT a FOXTROT

v ramci placené optimalizace (dokonce jesté ke dni rozhodnuti).

% Rozhodnuti Mé&stského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn./&. j.: 21 Cm 8/2015-38.
ol 1d.
2 1d.
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Hlavnim argumentem zalobce bylo, Ze Seznam.cz tim, Ze umoznil inzerentovi,
aby Zalobcova prava porusoval, porusil sam hned nékolik zakonil - jednak zdkon o regulaci

reklamy, ” jednak obecnou povinnost prevence plynouci z § 2900 obc¢anského zakoniku,

a konecné také normy proti nekalé soutézi.' A konetn& Zalobce tvrdil, Zze Zalovaného
na poruseni jeho prav upozornil, je tudiz vylouceno, aby se Seznam.cz dovolal vyjimky
z odpovédnosti podle § 5 zakona o nékterych sluzbach informacni spole(:nosti.95

Zalovany proti tomu argumentoval tim, Ze v Zalobé o ochranu pfed porusovanim prav
k ochranné znamce a pted nekalou soutézi neni pasivné legitimovan a Ze by mél ,,povinnost
zasahnout jen na zcela konkrétni a pravné relevantnim zptisobem doloZeny pozadavek dotené
osoby, a to jen za predpokladu, ze jde o obsah prokazatelné protipre’wni”.96 Dale zalovany tvrdil,
Ze nema pravomoc rozhodovat otdzku, co je a co neni protipravnim jednanim, nemize tudiz ani
ve znamkovych vécech zkoumat otdzku podobnosti oznaceni a podobnosti vyrobkl a sluzeb.”

Meéstsky soud v Praze s odkazem na rozsudek Google v. Louis Vuitton povazoval
za nepochybné, ze popsanym jednanim bylo poruSeno zalobcovo pravo k ochrannym znadmkam
a ze pritom byly vyuzity sluzby poskytované zalovanym. Soud dale konstatoval, ze ,, k tomu, aby
shodu znamek a oznaceni a shodu vyrobkii a sluzeb mohl v daném pripadé posoudit, Zalovany
nepotieboval Zadné oprdavnéni, ani pravnické vzdelani, stacil mu jen zdravy rozum”.”” Pozadavek
,prokazatelnosti” podle § 5 odst. 1 pism. b) zdkona o nékterych sluzbach informacnich
spole€nosti se vztahuje k tomu, Ze se ur€itou informaci Zalovany dozvédél a Ze o ni prokazatelné
vi. Soud tedy povazoval zalobcem poskytnuté informace za dostateCné, protoze samotnou
protipravnost musi byt poskytovatel sluZzeb schopen posoudit sam — ,,neni totiz myslitelné, jak je
Zalovany presvédcen, aby v kazdém konkrétnim pripadé o tom, zda urcity udaj je ¢i neni
protipravni (a mél by byt proto neprodlené odstranén), rozhodoval soud »” Soud tedy ulozil
zalovanému, aby poskytl Zalobci informace o inzerentovi a stahnul protipravni inzerci. Nad to

soud pfipomind, Ze zalovany je profesiondl a jako takovy musi sledovat aktualni déni souvisejici

 Piedevsim § 6b zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.

% Zalobce pfipousti, e Seznam.cz neni jeho pfimym konkurentem, ale argumentuje tim, Ze Seznam.cz svym
jednanim do soutéZe se zalobcem vstupuje, kdyz ma ekonomicky zijem na vyuZivani inzertnich sluzeb. Zalobce
tvrdi, ze je-li zneuziti klicového slova nekalosoutéznim jedndnim, pak i vyhoda poskytnutd Seznamu.cz ve formeé
odmeény za takovou reklamu je rovnéz jednanim nekalé soutéze.

% Transpozi¢ni ¢lanek 14 smérnice 2000/31/ES.

¢ Rozhodnuti Mé&stského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn./&. j.: 21 Cm 8/2015-38.

771d.

% 1d.

#1d.
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se sluzbami, které poskytuje a musi se zajimat o to, v jakém pravnim ramci se miize pohybovat a
sledovat tomu odpovidajici (€eskou i1 evropskou) judikatum.mo

Rozhodnuti Méstského soudu v Praze ve véci Teco a. s. je kliCovym judikatem ve véci
pasivni legitimace internetovych vyhledavact. Z rozhodnuti je zfejmé, ze Ceské soudy jsou
pfipraveny poskytnout internetovému vyhledavaci vyjimku z odpovédnosti za uloZeni a Sifeni
protipravni reklamy, ale pouze v pfipadé¢ Ze o zdvadné inzerci neni dostate¢né informovan.
Informace i1 zneuziti kliCovych slov musi byt dostate¢né konkrétni a musi byt podlozeno
relevantnimi dikazy, napiiklad vypisem z registru Ufadu primyslového vlastnictvi. Po obdrzeni
informace o podezielé reklamé je internetovy vyhledava¢ sam povinen vyhodnotit protipravnost
inzerce a v piipad¢, ze jde o protipravni inzerci, musi poskytnout zadateli informace o zadavateli
inzerce a reklamu musi neprodlen¢ odstranit.

Zajimavym judikatem, ktery stoji za zminku a ktery vzbudil v evropské pravni védé
zajem, je Spanclsky piipad Telecinco v. YouTube."" Spanélsky soud fesil, jestli YouTube,
jako online platforma pro sdileni videi, mize byt pasivné legitimovan za ulozeni a sdileni
protipravniho obsahu na své platforrné.lo2 Kli¢ovou otdzkou bylo 1) jestli Youtube vystupuje
v pasivni, technické a automatizované roli pii sdileni videi svym uzivatelim a 2) zda ,,obecné
upozornéni” na nelegalni video (generované ptimo v aplikaci) na Youtube je dostacujici
upozornénim ve smyslu ¢lanku 14 smérnice 2000/31/ES.

Youtube umoziuje uzivatelim nahlasit videa nebo reklamni sdéleni, u kterych maji
pochybnosti o tom, zda jsou v souladu se zakonem. Uzivatelé mohou nahlasit videa naptiklad
z divodu porusSovani autorskych prav, nésilného charakteru, propagace terorismu nebo prodeje
drog. Po nahlaSeni obsahu Youtube piezkoumd, zda reklamni videa, videa uZzivateli nebo
komentéie jsou zavadné a pokud ano, tak je smaze."

Spanélsky soud rozhodl, Ze sluzba Youtube, shodou okolnosti provozovana taktéz
Googlem, spada pod ¢lanek 14 smérnice 2000/31 a vztahuje se na néj vyjimku z odpovédnosti.
Soucasné soud judikoval, Ze upozornéni odeslané pies mechanismus ,,nahlasovani videi”

na platformé nebylo dostatecné urcité. Pokud by totiz Youtube mél povinnost prezkoumat

100 Id

1" Madrid Court of Appeals ze dne 14. 1. 2014, No 11/2014 ve vé&ci YouTube v Telecinco.

192 PEGUERA, Miquel, Spain: Youtube Cannot Be Enjoined To Prevent Future Copyright Infringing Uploads
[online]. The Center for Internet and Society, 2014 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
http://cyberlaw.stanford.edu/blog/2014/03/spain-youtube-cannot-be-enjoined-prevent-future-copyright-infringing-u

loads.
193 PEGUERA, Miquel, Telecinco v. YouTube: the ruling in its context [online]. ISP Liability, 2014 [cit. 1. 3. 2020].
Dostupné z: https://ispliability.wordpress.com/2010/09/26/telecinco-v-youtube-the-ruling-in-its-context/.
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protipravnost vsech nahlaSenych videi a reklam, musel by piezkoumat obrovské mnozstvi
reportl, coz by mélo za nasledek, ze by se aktivné zapojil do uklddani dat a ptestala by se na ng;
v , v . , 104 , .

paradoxné¢ vztahovat ochrana poskytovand smeérnici.  V ndvaznosti na to soud poznamenal,
ze pokud by mél rozhodnout opaéné a neposkytnout Youtube ochranu pod ¢lankem 14 smérnice,
byl by tim poruSen ¢lanek 15 smérnice, ktery zakazuje ¢lenskym statim uvalit na poskytovatele
internetovych sluzeb obecnou povinnost monitorovat ulozené informace nebo proaktivné

, . . Ly .. .. , . 105 , ,
vyhledavat skutecnosti nebo nelegalni aktivitu na jejich platformach. = Takovy systém by byl
nejen v rozporu se zminénou smérnici, ale také by poruSoval ,,svobodu podnikani, kterou mayji
provozovatelé internetovych sluzeb, a soucasné¢ by byla v ohroZeni i zakladni prava zdkazniki
téchto provozovatelli, pfedevS§im pravo na soukromi a ochranu soukromych dat a pravo

e 5, 106
na nezavislé informace”.

Spanélsky vyvoj judikatury potvrzuje, Ze internetové vyhledavade nejsou pasivné
legitimovany ve sporech o zneuziti klicovych slov. Bude zajimavé sledovat, jestli se prosadi

postoj, Ze mechanismus nahlasovani zavadnych videi nebo komentata uzivateli neni dostate¢nou

informaci ve smyslu ¢lanku 14 smérnice 2000/31, 1 v jinych ¢lenskych statech.

3.1.4. Zneuziti klicovych slov pohledem nekalé soutéze

Ackoliv se mize zdat, ze je problematika zneuzivani klicovych slov v pravni praxi novou
véci, prvni soudni spory se objevily pied vice nez deseti lety. Naptiklad v roce 2010 se SDEU
vyjadtil ke zneuzivani klic¢ovych slov v optimalizaci hned é‘[yfikrélt.m7 V prvnich tfech ptipadech,
které¢ byly soudu piedlozeny z Francie, Rakouska a Némecka, soud rozhodl, ze zneuziti
klicovych slov muze byt kvalifikovano jako zasah do prav z ochranné znamky. Ve Ctvrtém,
nizozemském, piipadé se SDEU vyjadfil jak k naroku zalozeném na poruseni znamkového

r I . y vy 108
prava, tak prava proti nekalé soutézi.

104 Id

195 BELLAN, Alberto, Get harbour safe: Telecinco’s appeal v YouTube dismissed [online]. The IPKat, 2014 [cit. 1.
3.2020]. Dostupné z:

http://ipkitten.blogspot.com/2014/02/get-harbour-safe-telecincos-appeal-v.html.

196 Madrid Court of Appeals ze dne 14. 1. 2014, No 11/2014 ve véci YouTube v Telecinco.

197 Rozhodnuti SDEU ve vécech: Case C-236/08, Google Fr. SARL v. Louis Vuitton Malletier SA; Case C-278/08,
Die BergSpechte Outdoor Reisen und Alpinschule Edi Koblmliller GmbH v. Glinter Guni a Case C-91/09, Eis.de
GmbH v. BBY Vertriebsgesellschaft mbH.

198 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 8. Eervence 2010. Portakabin Ltd a Portakabin BV proti Primakabin BV.
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Jak jiz bylo feceno, judikatura Soudniho dvora se opird predevSim o harmonizovanou
upravu zndmkového prava, protoZze uprava nekalé soutéZe je na unijni urovni nelplna
a predevsim postrada generalni klauzuli.” Zavery a argumentace na zakladé znamkového prava
lze pouzit i pro posouzeni problematiky z pohledu nekalé soutéze, protoze v prevazné vétsing
pfipadli je poruSeni znamkového prava mozné klasifikovat 1 jako porusSeni nekalé soutéZe.
Ostatn¢ v mnoha ptipadech, jak bude ukazano, je zaloba zalozena na nérocich z obou l'lprav.l .
Vyjimeéné se mizeme setkat i s piipady, kde je Zalobni narok zalozeny pouze na nekalosoutézni
upravé, a to zejména v piipadech, kde zalobce neni vlastnikem registrované ochranné znélmky.111
francouzsky spor mezi spolecnosti Google a tfemi samostatnymi podnikateli - Louis Vuitton,
Viaticum a Thonet. = V tomto sporu unijni soud jasn¢ konstatoval, ze pouziti oznaceni
konkurence jako kli¢ového slova v ramci optimalizace miize byt protipravni. Zalobci zjistili,
ze pti zadani vyrazii shodnych s jejich registrovanymi ochrannymi znamkami do vyhledavace
Google, se mezi sponzorovanymi odkazy objevi inzerce na weby nabizejici napodobeniny jejich
vyrobkll. Vlastnici ochrannych zndmek tedy proti spolenosti Google podali Zalobu
k francouzskému soudu za ucelem urceni, ze Google poskodil jejich ochranné znamky.

Francouzsky Cour de cassation, ktery ve sporu rozhodoval v posledni instanci, podal
ptedbéznou otdzku k SDEU, zda je legdlni uzivat oznaceni shodné s ochrannymi zndmkami jako
klicova slova v ramci optimalizace pro internetové vyhledavace, aniz by k tomu vlastnici téchto
ochrannych zndmek dali svilj souhlas. SDEU dospél k zavéru, Ze inzerent, ktery zvoli klicove
slovo shodné (nebo podobné) s ochrannou znamkou jiné osoby, takovou ochrannou znamku

uziva v ramci vlastni obchodni komunikace pro své vyrobky nebo sluiby.113 U poskytovatele

1% GIELEN, Charles; On Adwords and Metatags: Trademark Law Implications in the Benelux and the Rest of
Europe. [online]. Amsterdam: University of Groningen, 2009 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://charlesgielen.com/media/1029/gielen.pdf

0 TAKENAKA, Toshiko. Intellectual Property in Common Law and Civil Law. University of Washington School
of Law. Edward Elgar Publishing Limited, 2013. 431 s. ISBN 9780857934376.

""" Napiiklad rozhodnuti Strasburského soudu v p¥ipadu Atrya, kde soud neshledal zneuziti kli¢ovych slov
porusenim znamkového prava, ale naopak rozhodl, Ze §lo o nekalou soutéz podle francouzského ob¢anského
zékoniku. Rozhodnuti ze dne 20. 7. 2007, Atrya vs. Google a K par K/Techni Feneres.

12 Rozhodnuti SDEU ve vécech: Case C-236/08, Google Fr. SARL v. Louis Vuitton Malletier SA.

'3 SDEU dosel k podobnému nazoru napiiklad v rozsudku ze dne 8. Gervence 2010, C-558/08. V piipadu Portakabin
vlastnik ochranné znamky chtél zakézat, ,,aby tfeti osoba bez souhlasu zminéného majitele na zéklad¢ svého vybéru
po zadani totozného kli¢ového slova, které obsahuje i ochrannd zndmka, do internetového vyhledavace, prezentovala
na internetu reklamu na vyrobky a sluzby stejné ¢i podobné tém, pro néz byla zapsana zmifiovand ochranna
znamka". Soudni dviir uznal, Ze Zzalobce je opravnén zakazat zadavateli reklamy délat si reklamu prostiednictvim
klicového slova totozného nebo podobného uvedené ochranné znamce.
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sluzby optimalizace k uzivani vSak nedochazi, a proto Google nemize byt za zneuziti oznaceni
zalovatelny (k pasivni legitimaci viz V}'Iée).114

Z argumentace soudu vyplyva, ze kliCovym parametrem je mira zasahu do ,,funkce
oznaceni puvodu" ochranné znamky (sekundarné¢ také do funkce sd€lovaci, investicni
¢ireklamni). V ptipadé, kdy =zobrazend internetova reklama primérmému spotiebiteli
neumoziuje nebo mu umoziuje jen obtizné zjistit, od kterého soutézitele pochazeji vyrobky
nebo sluzby, jde o neptipustny zasah do funkce oznaceni ptivodu a inzerci Ize kvalifikovat jako
protipravni. Unijni soud soucasné¢ konstatoval, Ze je na vnitrostatnim soudu, aby v kazdém
jednotlivém ptipad¢ posoudil, zda se skutkové okolnosti pifipadu, vyznacuji zadsahem nebo
nebezpecim zdsahu do funkce oznaceni piivodu, ktery je nepﬁpustn}'/.115

Ackoliv rozhodnuti ve véci Google v. Louis Vuitton otevielo dvefe narodnim soudim
k postihovani zneuzivani klicovych slov, rozhodnuti bylo kritizovano za to, Ze povazuje
za protipravni 1 jednéni, kterd jsou pro spotiebitele 1 pro samotné internetové prostiedi uzite¢na.
Na tuto kritiku unijni soud reagoval v roce 2011, kdyz vynesl rozhodnuti ve véci Interflora v.
Marks & Spencer. V Interflofe se SDEU snaZzi vyvazit zajmy dvou protichidnych skupin - na
jedné strané jsou to zajmy vlastnikl registrovanych ochrannych znamek, aby mohli zamezit
zneuziti svych ochrannych znamek v klicovych slovech. Na druhé strané jsou to zdjmy
konkurenti, kteti prostfednictvim klicovych slov shodujicich se s ochrannymi zndmkami hodlaji
upozornit spotiebitele na svou nabidku alternativniho zbozi nebo sluzeb.

V britském piipad¢ Interflora si inzerent M&S, jako Zalovany, zvolil jako kli¢ova slova
vyraz ,Interflora“ a varianty tohoto vyrazu jako ,,Interflora Flowers®, , Interflora Delivery* nebo
nInterflora.com®. Po zadani slova Interflora ve vyhledavaci Google, se tak objevila mezi
sponzorovanymi odkazy 1 inzerce spolecnosti M&S.'"* Ptipad Interflora se od piedchoziho
ptipadu Google v. Louis Vuitton odliSuje jednak tim, Ze zalobce nezaluje Google, ale pfimo
inzerenta, a déle tim, Ze Zalovany nenabizel napodobeniny zboZi Zalobce, ale jeho alternativu.

Unijni soud v Interflofe stanovil meze uziti klicového slova odpovidajiciho ochranné
znamce, kdyz jasné rozli§il mezi dvéma situacemi: (1) imitace zbozi, (2) alternativa zbozi.

Pouziti klicového slova bude zasadné protipravni v ptipadech, kde inzerent nabizi zbozi, které je

14 Tiskova zprava ¢. 32/2010, Sluzby tisku a informaci ze dne 23. biezna 2010 - Rozsudek ve spojenych vécech
C-236/08 az C-238/08 Google France & Google Inc. a dalsi v. Louis Vuitton Malletier a dalsi.

!5 Rozsudek ve spojenych vécech C-236/08 az C-238/08 Google France & Google Inc. a dalsi v. Louis Vuitton
Malletier a dalsi. Bod 119.

16 1d. 18.

"71d. 91.
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imitaci zbozi nebo sluzeb, které nabizi posSkozeny soutézitel. Na druhou stranu v pifipadé nabidky
alternativniho zbozi nebo sluzeb, ,,takové uzivani v zasad¢ spada do mezi zdravé a spravedlivé
hospodaiské soutéze v odvétvi dotynych vyrobki nebo sluzeb a nedochazi tedy k nému
bez Fadného divodu”.' "

Hlavni argument pro rozliSeni mezi témito dvéma kategoriemi spociva podle soudu
v pozitivnim dopadu na informovanost spotiebitele. Primérné informovany spottebitel si je totiz
védom toho, Ze internet je stejné jako supermarket mistem, kde se prezentuji riizni podnikatelé,
kteti zapasi o jeho pozornost. V. momenté kdy spotiebitel hleda konkrétni zbozi, je v jeho zdjmu,
aby se ve vysledcich vyhledavani zobrazily i jeho mozné alternativy. Soud upozornil na to,
ze v opacném piipadé by se naruSila samotna podstata internetu jako prostoru k vyhledavani
informaci. Je vSak nutné brat v potaz, Ze i inzerce prezentujici alternativu zbozi, musi spliiovat
zakladni podminky - zejména nesmi vést k rozmélnéni ¢i poSpinéni ochranné zndmky a nesmi
zasahovat do zadné z funkci dot¢ené ochranné znamky. Ackoliv SDEU nevymezuje pfesnou linii
mezi situacemi, ve kterych jde o napodobeniny zbozi a ve kterych o alternativni zbozi, zda se,
ze toto rozliSeni nedéld narodnim soudim problém.119

Obdobn¢ jako v kauze Google v. Louis Vuitton SDEU nechal na narodnim soudu,
aby posoudil, zda doSlo k uzivani oznaceni bez tadného divodu, které protipravné teézi
z rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého jména ochranné znamky zalobce.

V Ceské judikature se vyskytuje problematika klicovych slov jen ztidka, v poslednich
letech vSak bylo zajimavé sledovat nc€kolik sport, z nichZz jeden se dostal az k NejvySSimu
soudu.”’ Jiz zminéna spolecnost Teco a. s, jejiz spor s internetovym vyhleddvacem Seznam.cz
byl popsan v kapitole o pasivni legitimaci, podala ve stejné véci Zalobu také pifimo na inzerenta.
Tento spor prosel celou soustavou soudt a v roce 2018 Nejvyssi soud v souladu s rozhodnutimi
nizsich soudu potvrdil, Zze Zzalovany protipravné zasahl do prav k ochrannym znamkéam zalobce
ajednal proti dobrym mraviim hospodaiské soutéze. Skutkové okolnosti sporu se velmi
podobaly vySe popsanym piipadiim a spor je tak mozné vnimat jako potvrzeni toho, ze Ceské
soudy jsou ochotny poskytovat ochranu v ptipadech zneuziti kli¢ovych slov v souladu

s judikaturou SDEU.

118 Id

' Srov. rozhodnuti Méstského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn./¢. j.: 21 Cm 8/2015-38.

120 Srov. rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn./¢. j.: 21 Cm 8/2015-38 a rozsudek
Nejvyssiho soudu ze dne 16. 4. 2018, 23 Cdo 4931/2017-119.
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Zalovany argumentoval pfedev§im tim, ze SDEU nezapovida uziti ochranné znamky jako
klicového slova tfeti osobou obecné a neposkytuje tak vlastniku ochranné zndmky absolutni
ochranu, nybrz stanovuje mantinely, za nichz je vlastnik ochranné znadmky opravnén tieti osobé
takové uziti ochranné znamky zakazat.”' Déle zalovany zpochybiiuje, Ze svym jedndnim naplnil
znaky generalni klauzule nekalé soutéze, a tvrdi, Ze jeho jednani bylo v souladu dobrymi mravy
soutéze (i kdyz ptipousti, ze mohlo byt v rozporu s ,,obecnymi” dobrymi mravy).

Nejvyssi soud argumenty zalovaného neuznal a konstatoval, ze zalovany zasahl
do funkce oznaceni piivodu ochranné znamky, protoze z jim zaplacenych reklam nebylo zifejmé,
»zda je Zalovany tieti osobou nezavislou na Zalobkyni, ¢i zda jsou skutecné¢ hospodaisky
propojeni ¢i zda je dojem hospodaiské propojenosti téchto subjektii navozen reklamnim
sd&lenim”.'” Zvlasté pak Nejvyssi soud poukdzal na skutecnost, Ze strany sporu spolu diive
spolupracovaly, a proto nemusi byt primérnému spottebiteli zfejmé, v jakém vztahu je Zalovany
s zalobcem, nebot’ spotiebitel nemusi mit zddné informace o tom, ze zalobkyn¢ se Zalovanou jiz

nespolupracuje.

3.1.5. Zneuziti klicového slova jako parazitovani

Jiz zminéné rozhodnuti v ptipad¢ Interflory je prelomové také v posuzovani zneuziti
klicovych slov pohledem nekalé soutéze. Unijni soud v Interflofe doSel k zavéru, ze predmétné
jednani lze povazovat za parazitovani na povésti podle ¢lanku 10 odst. 2 pism. ¢) smérnice
2015/2436 o ochrannych znamkach. Povazuji proto za dillezité analyzovat, jestli se jednani
naplilujici skutkovou podstatu parazitovani podle unijni zndmkopravni smérnice daji kvalifikovat
také jako nekalosoutézni podle skutkové podstaty parazitovani na povésti v § 2982 obcanského
zakoniku.

Zatimco v unijnim pravu nalezneme skutkovou podstatu parazitovani (free-riding)
vyhradné v ¢lanku 10 odst. 2 pism. ¢) smérnice 2015/2436 o ochrannych znamkach, v ceské
pravni tpravé existuji hned dvé skutkové podstaty parazitovani - v § 2982 ob¢anského zakoniku
a v § 8 odst. 2 pism. ¢) zdkona o ochrannych zndmkach. Znamkopravni skutkova podstata

je vysledkem transpozice smérnice 2015/2436 a vztahuje se vyhradné na vlastniky

12! Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 16. 4. 2018, 23 Cdo 4931/2017-119.

122 Id

123 Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2015/2436 ze dne 16. prosince 2015, kterou se sblizuji pravni
predpisy ¢lenskych stati o ochrannych znamkach.
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registrovanych ochrannych znamek.”’ Na druhou stranu ustanoveni § 2982 v obcanského
zakoniku je historicky soucasti upravy nekalé soutéze a vztahuje se 1 na neregistrovana oznaceni.
Podle § 2976 odst. 1 a 2, obCanského zakoniku je zakézéno parazitovani na povésti
zédvodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele. Takovym parazitovanim je podle § 2982
obcanského zdkoniku ,zneuZiti povésti zdavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutéZitele
umoznujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by soutéZitel
Jinak nedosahl”."” Pii rozboru definice vidime, Ze skutkova podstata ma dvé zékladni podminky:
1. Soutézitel musi disponovat dobrou povésti. Pficemz ¢im siln€j$i reputaci ma,
tim pravdépodobnéjsi je, ze se stane obéti parazitovani. Soucasné s reputaci roste i ochota
soudli pfiznat ochranu pted parazitovanim, protoze ¢im siln€j$i ma spoleCnost reputaci,

tim pravdépodobnéji uzivatelé pouziji jeji nazev pii vyhleddvani na internetu.'”*
2. Z jednani musi vyplyvat nedovoleny prospéch. Prospéch ptitom miize byt 1 hypoteticky -

sta¢i kdyz bude jinému soutéziteli hrozit nebezpeci tjmy.

Naproti tomu ustanoveni § 8 odst. 2 pism. c¢) zdkona o ochrannych znamkach stanovuje,
ze je vlastnik ,,zapsané ochranné znamky opravnén branit vsem tietim osobam, které nemaji jeho
souhlas, aby v obchodnim styku uzivaly pro vyrobky nebo sluzby jakékoli oznaceni, je-li oznaceni
totozné s ochrannou znamkou nebo ji podobné bez ohledu na to, zda je uzivano pro vyrobky nebo
sluzby, ktere jsou totozné s témi, pro které je ochrannd znamka zapsana, nebo jsou ¢i nejsou jim
podobné, jestlize ma tato ochrannd znamka v clenském staté dobré jméno a uzivani takovéeho
oznaceni bez radného ditvodu by neopravnéné tezZilo z rozliSovaci zpuisobilosti nebo dobrého
jména ochranné znamky nebo jim bylo na Lijmu”.m

Tato skutkova podstata chrani pouze vlastnika registrované znamky a je mozZné
ji aplikovat v pfipad¢, Ze ma zndmka dobrou povést.128 Dale je nutné, aby §lo o uziti bez fadného
ditvodu a bez souhlasu vlastnika zndmky. Poslednim pozadavkem ustanoveni je neopravnéné

tézeni bud’to z (1) rozliSovaci zptisobilosti znamky, nebo z (2) dobrého jména znamky nebo (3)

124 Nutno podotknout, Zze v nékterych &lenskych statech soutézni skutkova podstata parazitovani chybi a tim padem,
jsou zneuZiti neregistrovanych oznaceni v téchto zemich nepostizitelna.

125 Z&kon ¢&. 90/2012 Sb., ve znéni pozdé&jsich predpisi.

126 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 22. zaii 2011. Interflora Inc. a Interflora British Unit proti Marks & Spencer
plc a Flowers Direct Online Ltd. Bod 85.

127 Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2015/2436 ze dne 16. prosince 2015, kterou se sblizuji pravni
predpisy ¢lenskych statli o ochrannych znamkach.

128 Na rozdil od znéni pfedchozi smérnice je z dikce ustanoventi jasné, Ze se vztahuje také na piipady, kdy jsou zbozi
¢i sluzby podobné nebo stejné s témi, pro které je ochranna znamka zapsana. Naptiklad rozsudek ze dne 9. ledna
2003, Davidoff, C-292/00, Recueil, s. I-389, bod 30.
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aby ochranné znamce byla zplsobena ujma. Pficemz i jeden z téchto neopravnénych zasahl
postaci k naplnéni skutkové podstaty.

Vidime, Ze ustanoveni § 2982 obcanského zakoniku o parazitovani na povésti
se prekryva s ustanovenim § 8 odst. 2 pism. ¢) zakona o ochrannych zndmkéch. Ob¢ ustanoveni
obsahuji pozadavek, aby (1) Slo o zasah v rdmci obchodniho (hospodatského) styku, (2) aby
vlastnik oznaceni disponoval dobrou povésti, (3) aby Slo o uziti bez svoleni vlastnika oznaceni,
a konec¢né (4) aby tieti osoba ziskala vyhodu ¢i prospéch. Obé skutkové podstaty jsou ohrozovaci
delikty, coz znamend, Ze pro jejich naplnéni postaci riziko vzniku Skody. Primarnim rozdilem
pak je, ze znamkopravni ustanoveni lze pouzit pouze v piipadé registrované ochranné zndmky,
zatimco soukromoprdvni ustanoveni o parazitovani na povésti ma SirSi aplikovatelnost a 1ze jej
vztdhnout i na neregistrovand oznaceni.

Zavérem tedy je, ze vSechna jednani, kterd naplni podminky stanovené v § 8 odst. 2 pism.
¢) zékona o ochrannych zndmkach, soucasné naplni zédkonné pozadavky parazitovani na poveésti
v pravu nekalé soutéze. Ve vSech piipadech, kde SDEU rozhodl, ze 1ze aplikovat ¢lanek 10 odst.
2 pism. c¢) smérnice 2015/2436, ktery je totozny s § 8 odst. 2 pism. ¢) zdkona o ochrannych
znamkéach, jde o jednani, kterda by se podle ceského prava dala kvalifikovat jako parazitovani
na povésti podle obcanského zakoniku.

SDEU v ptipad¢ Interflory konstatoval, ze pouziti ochranné znamky, kterd méa dobrou
povest, jako klicového slova, Ize posoudit jako parazitovani podle ¢lanku 10 odst. 2 pism. c)
smérnice 2015/2436. Soud totiz bez vétSich pochybnosti doSel k zavéru, ze reklama zalozena
na kli¢ovych slovech je postavena na monetizaci rozpoznavaci schopnosti nebo na dobré povésti
oznacené osoby, jejiho zbozi nebo sluZeb. Inzerent tak ziskdva neférovou vyhodu, kdyZz bez
opravnéni pouziva oznaceni zbozi nebo sluzeb konkurence k nalakéani zakaznikd, kteti si u néj
potencidlné mohou zakoupit zbozi nebo sluzby. Soud tedy definoval parazitovani velmi Siroce

, ’ ¥ ’ , , 129
a navazal tim na ptredchozi rozhodnuti v L’Oréal.

129 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 18. Eervna 2009 ve véci C-487/07, L'Oreal SA v. Bellure NV. V rozsudku
L’Oréal SDEU poznamenal, Ze ,,pojem ,,protipravni téZeni z rozliSovaci zplsobilosti ochranné znamky nebo jejiho
dobrého jména‘, ozna¢ovany rovnéz vyrazem ,,parazitovani®, se nevaze na ujmu, kterou utrpéla ochranna znamka,
nybrz na tézeni z uziti s ni totoZzného nebo ji podobného oznaceni tieti osobou. Zahrnuje zejména piipad, kdy se v
disledku pienosu image ochranné znamky nebo vlastnosti, jezZ jsou s ni spojovany, na vyrobky opatiené totoznym
nebo podobnym oznacenim, jednd o zjevné vyuzivani jdouci ve stopach ochranné znamky s dobrym jménem”.
Jinymi slovy lze shrnout, ze zatimco znamkové pravo chrani pfimo ochrannou zndmku (a tim primarné spottebitele),
skutkova podstata parazitovani na povésti chrani soutézitele s dobrou povésti pied zasahy jinych soutézitelt. Tato
velmi §iroce pojata definice parazitovani nebyla pozitivné pfijata britskym odvolacim soudem. Soudce Jacobs sice
dodrzel svou povinnost respektovat pravni ndzor Soudniho dvora, nicméné ve 21 bodech z celkovych 51 se zabyval
kritikou postoje SDEU. Mimo jiné poznamenal, Ze pravni ndzor SDEU vytvéii bezdivodny monopol vlastnika
ochranné znamky, ktery je v rozporu se svobodou podnikani a dokonce poskozuje zdkaznika, zatimco upfednostituje
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Zavérem je nutné konstatovat, ze judikatura ve véci zneuziti klicovych slov prosla
za poslednich deset let postupnym vyvojem a v souc€asnosti se jevi jako ustalend jak na unijni,
tak Ceské trovni. NejCastéji jsou u soudii feSeny piipady, kdy doslo k uziti klicového slova
shodného s ochrannou znamkou jiné osoby. Takové jednani je podle SDEU protipravni, pokud
k nému vlastnik zndmky nedal souhlas a pokud je reklamni sd€leni zobrazené v internetovém
vyhledavaci s to zasdhnout jednu z funkci ochranné znamky - typicky funkci oznaceni ptivodu.
O zasah do oznaceni ptivodu pljde v ptipadé, Ze primérny spotiebitel neni schopen rozpoznat,
jestli existuje vztah mezi vlastnikem ochranné znamky a placenou inzerci. Z tohoto obecného
pravidla vytvofila judikatura vyjimku pro ptipady, ve kterych je nabizeno zbozi nebo sluzby

alternativni k tém, které nabizi vlastnik ochranné znamky.

3.2. Zneuziti meta tagu

Stejné rychle jako se rozviji prostfedi internetu, objevuji se nové pravni otazky tykajici
se technologii pii vytvafeni webovych stranek. Jednou z téchto otazek je pouzivani meta-tagh pii
programovani webu. Pii vyvoji webovych stranek se pouziva riznych programovacich jazyku,
pfiemZ nejpouzivanéjSim z nich je jazyk HTML"". Sougasti HTML jsou mimo jiné i takzvané
,meta tagy”, neboli znacky ¢i cedulky, které vyvojati pouzivaji k oznaceni urcité¢ skupiny
informaci. Meta tagy umoznuji struéné¢ oznackovat piislusné kategorie informaci na webu
v zavislosti na tom, jaké je téma té ¢i oné informace. Je to jakdsi informace o informaci -
podobné jako popis slozky v pocitac¢i nebo popis Sanonu v kancelafi. ' V zasads existuji dva
druhy meta tagli: 1) popisné meta tagy (meta description tags), které popisuji, co je obsahem
webu, a 2) meta tagy klicovych slov (keywords meta tags), které se skladaji z fady klicovych
slov vztahujicich se k obsahu samotného webu.

Meta tagy jsou vepsany v kodu stranky, ale nejsou na prvni pohled viditelné pro bézného
uzivatele. Nicméné jsou pomérné snadno zjistitelné pro ty, ktefi se vyznaji v programovacim

jazyce. Napiiklad v prohliZze¢i Google Chrome staci pouzit zkratku Ctrl+U anebo kliknout

podnikatele s luxusnim zbozim. A to i piesto, Ze je nepravdépodobné, Ze by vlastnici luxusnich znacek byli vyrazné
zasazeni prodejem levnych napodobenin jejich produktl. Rozhodnuti britského Court of Appeal’s ze dne 21. 5.
2010, L’Oreal SA v Bellure NV, [2010] EWCA Civ 535. Dostupné Z:
http://www.bailii.org/ew/cases/EWCA/Civ/2010/535.html.

130 CHANCEY, Mark. Meta-tags And Hypertext Deep Linking: How the Essential Components of Webauthoring
And Internet Guidance Are Strengthening Intellectual Property Rights on the World Wide Web. Stetson Law
Review. Stetson University College of Law, 1999.

3" MCCARTHY, Thomas. McCarthy on Trademarks and Unfair Competition. 4th edition. Thomson West, 2003.

132 Stanovisko generalniho advokata - Mengozzi - 21. 3. 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bert
Peelaers a Visys NV.
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pravym tla¢itkem mys$i a zvolit moZznost ,,zobrazit zdrojovy kdd stranky”. Poté miiZete projit kod
webu a zjistit vepsané meta tagy. Na rozdil od problematiky klicovych slov tak u sport
tykajicich se meta tagl existuje piimy dikaz o jejich zneuziti.

Meta tagy se vyuzivaji predevs§im proto, aby internetovy vyhleddva¢ dokézal
identifikovat obsah webové stranky a zobrazil ji pfi relevantnim vyhledavani. Pokud uzivatel
internetu zada pii vyhledavani kliova slova, ktera jsou shodna s meta tagy v kodu webu, je vétsi
pravdépodobnost, ze se dana stranka zobrazi ve vysledcich vyhledavani. Z toho divodu je
hledanych vyrazt.

Jednim z hlavnich ukazateld UspéSnosti webové stranky je pocet navstév neboli ,,web
traffic”.””" Navitévnost webu zvySuje povédomi o zbozi nebo sluzbé nabizené na webu
a pfedev§im zvySuje mozZnost, Ze si navstévnik webu néco koupi. U webd, které nenabizi
produkty ani sluzby, je motivaci vyssi pocet zhlédnuti reklamy umisténé na webu a tedy vyssi
vydélek za inzerci.

Vsechny tyto divodu vedly postupné k tomu, Ze néktefi vyvojaii zacali pouzivat meta
tagy bez jakékoli souvislosti s obsahem webu. Velmi Castymi proto byly meta tagy jako ,,sex”
a ,,porno”, které maji na internetu velkou frekvenci Vyhledéw.e’mi.135 Po urcité dobé si tvlirci webil
uvédomili, Ze sexudlni vyrazy sice redlné¢ zvySuji pocet navstévnikil, ale zvySena navstévnost
se nijak neodrazi v prodejich sluzeb a zbozi. Divodem je skuteCnost, ze uzivatel, ktery zadava
slova sex a porno, s nejvétsi pravdépodobnosti nestoji o koupi granuli pro psy nebo o zrnkovou
kavu. Z tohoto divodu se vyvojafi zaméfili na meta tagy nesouci nazvy konkurencnich sluzeb,
vyrobkll nebo obchodni firmy soutézitele. Ackoliv jsou dnes tyto praktiky az na vyjimky
povazovany za nekalosoutézni, diive byly doporucovany v nékolika manualech pro vyvojare
webovych stranek.

Pro lepsi pochopeni si ukaZeme klasicky piipad zneuziti meta tag. Spolecnost X

a spolecnost Y vyrabi stejné zbozi. Spolecnost X vyrabi popularni produkt a je na trhu jiz

133 WERBIN, Barry a Herrick FEINSTEIN. Trademarks in Metatags: An Evolution. INTA Bulletin [online]. New
York, USA: International Trademark Association [cit. 11. 11. 2019]. Dostupné z:
https://www.inta.org/INTABulletin/Pages/TrademarksinMetatagsAnEvolution.aspx.

13 VESSUM, Steven. 12 Content Engagement KPIs you need to be tracking [online]. ContentKing [cit. 11. 11.
2019]. Dostupné z:

https://www.contentkingapp.com/blog/12-content-engagement-kpis-need-tracking/? ga=2.154055608.1810953772.
1583409433-1869035286.1583409433.

135 WERBIN op. cit.

%6 CHANCEY op. cit.
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nékolik let. Spolecnost X vynakldd4d miliony korun na marketing svého produktu a je okolim
vnimdna velmi pozitivné - ma dobrou reputaci. Na druhé strané spolecnost Y je novackem
natrhu a s cilem ziskat vice zdkaznikG vyviji webovou stranku. Spolecnost Y zabuduje
do HTML koédu meta tagy, které jsou shodné s oznaenim konkuren¢ni spolecnosti X.
Vysledkem je, Ze kdyZ uzivatel hleda na internetu produkt spolecnosti X, internetovy vyhledavac
zobrazi ve vysledcich hledani taky spolecnost Y. Za takovych okolnosti je pravdépodobné,
ze se spolecnosti Y podaii prilakat vice zdkaznikii na jeji web a zvysit tak prodej zbozi.
Spole¢nost X naopak miiZze o zékazniky pfijit.

V poslednich letech se objevuje nazor, ze internetové vyhledavace zménily metodologii
vyhleddvani a nadale uz nepracuji s meta tagy.137 Naptiklad Google oznamil, Ze jeho algoritmus
nezohledituje urcité typy meta tagh ptfi hodnoceni relevance webové stranky. Zatimco tento
vyvoj nema vliv na posouzeni pfipadii z pohledu prava proti nekalé soutézi, mize znamenat,
ze téchto piipadl bude v budoucnu ubyvat, az nakonec uplné¢ vymizi. Nékteré americké soudy
v této souvislosti vyzaduji po Zalobci, aby prokazal, ze pfitomnost meta tagh ma redlny vliv
na pofadi vysledkd pfi vyhledavani, coz mize pro zalobce znamenat mnohem t&z8i diikazni
biemeno.

Podobn¢ jako u zneuziti klicovych slov, lze za souc¢asného stavu judikatury Soudniho
dvora i1 Ceskych soudli zneuziti meta tagii postihovat minimdlné tfemi rtiznymi zpisoby.
V piipadé, kdy meta tag odkazuje na ochrannou zndmku soutézitele, lze pfipad subsumovat
pod znamkové préwo.139 V ptipadech, kdy meta tag odkazuje na obchodni firmu podnikatele,
lze jednani klasifikovat jako poruseni firemniho prava ve smyslu § 423 odst. 2 obcanského
zakoniku. Tteti moznosti obrany proti zneuziti meta tagl je pravo proti nekalé¢ soutézi.
V zévislosti na skutkovych okolnostech mize dojit k naplnéni generalni klauzule nekalé soutéze
anebo k naplnéni nékteré ze skutkovych podstat - nejtypictéji jde o parazitovani na povésti dle
§ 2982 obcanského zakoniku. Posledni vyvoj judikatury Soudniho dvora naznacuje, ze se
na meta tagy da nahlizet také jako na nedovolenou srovnavaci nebo klamavou reklamu.

Soudni dvir se od roku 2001 zabyval otdzkou meta tagii nékolikrat. Poslednim dalezitym

rozsudkem je Electronic Sorting Technology NV, ktery Soudni dvir vydal v ¢ervenci 2013.""

37 ELGISON, Martin a James JORDAN. Trademark Cases Arise from Meta-Tags. NAT'L L.J., 1997.

138 WERBIN op. cit.

139 Podle § 8 zdkona ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych zndmkach se jedna o poruseni prava z ochranné znamky.

140 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 11. Gervence 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV v. Bert Peelaers
a Visys NV.
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V tomto belgickém ptipadé Slo o spor dvou spolecnosti vyrabéjici laserové pfistroje, pfi¢emz
spor mé&l dvé roviny. Zalobce, spoleénost Best (Belgian Electronic Sorting Technology NV)
se domnivala, Ze konkurenc¢ni spolecnost Visys (Visys NV) jednala nekalosoutézné, kdyz
si zaregistrovala doménu www.bestlasersorter.com. Zadruh¢ zalobce tvrdil, Ze Zalovany na svém
webu zneuzil meta tagy, které odkazuji na BEST NV a na jeji V)’/robky.141

Spole¢nost Best v dubnu 2008 zjistila, Ze pii zaddni hesla ,,Best Laser Sorter"
do internetového vyhledavace se jako druhy vysledek, hned po internetové strance spolecnosti
BEST, zobrazuje odkaz na internetovou stranku spolecnosti Visys. Pfi nasledném prozkoumani
webu Visys bylo zjisténo, Ze Zalovany pouziva na svych internetovych strankach meta tagy
Helius sorter, LS9000, Genius sorter, Best+Helius, Best+Genius, Best nv a dalsi. Slo tedy o meta
tagy shodné s ochrannymi znamkami Zalobce, respektive s jeho obchodni firmou.

Spolecnost Best se proto rozhodla Zalovat Visys a tvrdila mimo jiné, ze pouZziti meta tagl
porusilo jak jeji prava plynouci z ochranné znamky, tak je v rozporu s prdvem proti nekalé
soutézi, konkrétné s ustanovenim tykajici se klamavé a srovnavaci reklamy.m Belgicky soud
polozil pfedbéZznou otazku Soudnimu dvoru, kterd se tykala posouzeni meta tagli v unijnim
pravu.

Soudni dvir se zabyval otazkou, jestli pouzivani meta tagh odkazujicich na oznaceni
konkurence spada pod definici reklamy ve smyslu smérnice 2006/114. Soud nejprve zkoumal,
jestli jde u meta tagt o ,kazdé predvedeni”, jak vyzaduje smérnice. Jak jiz bylo vylozeno
v kapitole 2.1. unijni soud se konstantné priklani k extenzivnimu vykladu pojmu reklama a snazi
se do plisobnosti smérnice zahrnout i nové propagacni praktiky na internetu. Soud konstatoval,
ze v ptipad¢ pouzivani meta tagii lze identifikovat emitenta zpravy, ktery vlozi klicové slovo
do zdrojového kédu webu. Emitent vlozi meta tag odpovidajici oznaceni konkurence s cilem
dosdhnout toho, aby vyhleddva¢ meta tag rozpoznal a ovlivnil vysledky vyhledavani v jeho
prospéch. Soudni dvir také poznamenal, Ze je irelevantni, jestli uzivatel internetu mize nebo
nemuze meta tagy vidét, protoze zprava, kterou chce emitent pfijemci predat, se k piijemci
(uzivateli internetu) dostane prostfednictvim vyhledavace, aniz by viibec o existenci meta tagu

veédél. V ptfipadé meta tagh se tak jednd o nepiimou a zprostiedkovanou formu sdé€leni, ktera

141 Id

21d. Bod 21.

43 MACULAN, Francesca. The ECJ on the use of another person’s trademark as domain name and meta-tag
[online]. Martini Manna, 2013 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
http://www.martinimanna.com/ecj-use-another-persons-trademark-domain-name-meta-tag/.
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vSak muze byt povazovéna za ,kazdé predvedeni” ve smyslu smérnice. Dokonce i samotné
vloZeni meta tagu odkazujiciho na oznaceni konkurence je samo o sobé reklamou.

Déle soud konstatoval, Ze cilem uzivatele internetu, ktery zada nazev vyrobku spolec¢nosti
nebo jeji obchodni firmu do vyhledavace, je nalézt informace ¢i nabidky tykajici se tohoto
konkrétniho vyrobku nebo spolecnosti. Jestlize jsou tedy v seznamu piirozenych vysledka
vyhledavani zobrazeny odkazy na stranky nabizejici vyrobky konkurenta této spole¢nosti, mtize
byt v zdkaznikovi vyvolan pocit, ze existuje spojeni mezi obéma soutéziteli nebo ze web nabizi
zbozi konkurence. Takové jednani je nepochybné zpusobilé pfivodit Ujmu jinému soutéziteli
nebo piimo spo‘[febiteli.]45

Podobné jako u zneuziti klicovych slov ani zde neplati, Ze kazdé uziti meta tagl
odkazujicich na oznaceni konkurence, bude povazovano automaticky za nekalosoutézni reklamu.
Podle Soudniho dvora pijde o nekalosoutézni reklamu zejména v piipadé€, kde jsou meta tagy
vloZzeny do zdrojového kodu webové stranky v rdmci vykonu hospodaiské ¢innosti a s cilem
propagovat zbozi nebo sluzby na ukor konkurence. Unijni soud vSak nechavd na narodnich
soudech, aby na zaklad¢ konkrétnich skutkovych okolnosti posoudily, zda se o takovyto piipad
jednél.l46
Z judikatury ostatnich ¢lenskych stati povazuji za vhodné zminit rozhodnuti némeckého
Spolkového soudniho dvora ve véci Impuls.147 Némecky soud rozhodl, ze pouziti meta tagu,
ktery odkazuje na obchodni firmu nebo na ochrannou zndmku konkurenéniho soutézitele,
je ptipustné pouze v piipadé, Zze odpovida podminkdm srovnavaci reklamy. Navic by muselo jit
o webovou stranku, na které¢ je mozné si koupit také zbozi nebo sluzby soutézitele, na kterého
meta tagy odkazuji. Ve vSech ostatnich pfipadech je podle némecké judikatury neptipustné a lze
je klasifikovat pod nekalou srovnavaci reklamu.

Otocime-li argumentaci némeckého soudu, mizeme dovodit, Ze existuji situace,
ve kterych je pouziti meta tagh odkazujicich na konkurenci ku prospéchu zakaznika a negativni
dopad na ostatni soutézitele je ospravedlnitelny. Naptiklad situace, kdy nejde o pifimou

konkurenci, ale spiSe o dopln€k k produktim jiného soutézitele. Dale naptiklad plijde o ptipady,

144 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 11. gervence 2013. Belgian Electronic Sorting Technology NV v. Bert Peelaers
a Visys NV.

1431d. Bod 56.

146 1d. Bod 71.

147 Rozhodnuti Spolkového soudniho dvora ze dne 18. 5. 2006, sp. zn. I ZR 183/03. Dostupné z:
http://juris.bundesgerichtshof.de/cgi-bin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh& Art=en&sid=5648668dacbed4
cb9694994324c129ae&nr=37885&pos=7&anz=16.

148 1d.
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kdy velky internetovy e-shop, ktery nabizi mnoho rtiznych znacek, pouziva meta tagy odkazujici
na znacky, jejichz zbozi prodavd. E-shop tak diky meta taghm pfilakd vétsSi mnozstvi
potencialnich zédkaznikd, nicméné zde existuje legitimni diivod - prodej zbozi konkrétni znacky.

V Cesku se problematikou meta tagli zabyval Vrchni soud v Praze, ktery fesil piipad
] obmaster”. " Zalobcem byla spolecnost vlastnici webovou stranku Jobmaster, ktera fungovala
jako platforma pro inzerci prace. Zalobce mél zaregistrovanou slovni ochrannou znamku
Jobmaster. Zalovanou byla konkuren¢ni spolenost, ktera vlastnila webovou stranku Profese
a do koédu webu zabudovala meta tag odkazujici na Jobmaster. Podobné jako u ptedchozich
piipadt, doslo k ovlivnéni poradi ve vyhledavani a stranka Profese se po zadani kli¢ového slova
Jobmaster objevovala na ptfednich mistech hned za Jobmasterem. Vrchni soud s odkazem
na posudek soudniho znalce, ktery dokazoval ubytek ndvstévnosti webu Zzalobce, rozhodl,
ze byla naplnéna generalni klauzule nekalé soutéze a skutkova podstata parazitovani na poveésti
ve smyslu § 2982 obéanského zakoniku. Zalovany tak podle soudu v ramci hospodaiské soutéze
cilené ziskal vyhodnéjsi postaveni na trhu inzerce prace, a to tim, ze parazitoval na dobré povésti
své konkurence.

S vyvojem judikatury v poslednich letech se pln¢ ztotoznuji. Povazuji za nutné vykladat
definice reklamy v unijnich smérnicich i v transpozi¢nich ustanovenich v ¢eském pravu
extenzivné, aby se v internetovém prostiedi daly postihovat nové typy nekalé reklamy. Pouzivani
meta tagl je aktivni forma marketingu, prostfednictvim které se vlastnik webové stranky snazi
zvysit navstévnost webu a ziskat tak potencidlni zakazniky. Neni zde divod, pro¢ by
se k vyuzivani meta tagh mélo pfistupovat odlisSné od pouzivani klicovych slov. Ackoliv
je problematika meta tagli diky opatfenim, které zavedly internetové vyhledavace, ménég aktualni,
dochazi zde stidle k nekalosouté¢Zznimu jednéni. Z toho divodu je spravné, Ze dochazi
ke sjednocovani judikatury, kterd vysila jasny signal, Ze existuje efektivni ochrana proti tomuto

zpisobu nekalé soutéze.

149 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 16. prosince 2002, sp. zn. 3 Cmo 194/2001. In: MACEK, Jifi. K
rozhodovéni sporii z nekalé soutéZe (z rozhodovaci praxe soudit CR). Praha: 2014, s. 5.
150 1d.
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3.3. Ad-blocking - programy na potlaCovani zobrazeni reklam

na internetu

Jeden ze specifickych aspektli online reklamy je skute¢nost, ze se uzivatel internetu muze
rozhodnout, jestli reklamu na internetovych strankach vidét chce nebo nikoliv. V offline
prostiedi tato moznost neexistuje a nelze si koupit noviny nebo ¢asopis bez toho, aby v ném byly
obsazeny reklamy. A to dokonce ani za piiplatek. Offline reklama se stala nedilnou soucasti
piijml medialnich domt, bez kterych si dnes Ize jen stézi predstavit fungujici model tisténych
médii.

Vzhledem k tomu, Ze online reklama se stdva stile agresivnéjsi, piibyva lidi, ktefi
se snazi inzerci vyhnout. S rostoucim mnoZstvim reklamy na internetu tak roste i1 poptavka
po moznostech jeji blokace. Na internetu dnes lze vyuzit nékolik softwart, které dokazi
na navs§tévovanych webovych strankach potlacit a nezobrazit reklamu. Program na potlacovani
zobrazeni reklam upravuje, jakym zplsobem wuzivatel vidi konkrétni webovou stranku,
ale neméni kod webu nebo jeho strukturu. Jednim z nejrozsifenéjSim blokovacich softwarti
je AdBlock Plus od spolecnosti Eyeo. AdBlock Plus i1 jiné blokovaci softwary lze dnes
nainstalovat do téméf vSech internetovych vyhledavact. Podle prizkumt v roce 2019 v USA
vyuzivalo nékterou z forem adblockingu 25,8 % uzivatela internetu.”

Cim vétsi mnozstvi uZivateldi blokuje pfi vyhledavani na internetu reklamy, tim vétsi
ztratu to znamena pro vlastniky webovych stranek, jejichZ byznys model je zaloZeny na zisku
z reklamy, typicky zpravodajské portaly nebo socidlni sité. V dnesni digitdlni dob¢€, kdy online
reklama ma stale vEtsi vyznam, je proto logické, ze se vlastniklim webovych stranek tento trend
nelibi.

Zatimco v Cesku nemame Zadné soudni rozhodnuti v této véci, u nasich zapadnich
sousedll v Némecku se v poslednich letech odehrava tvrdy boj o budoucnost adblockingu. Spor
mezi spolecnosti Eyeo a medidlni spolecnosti Axel Springer proSel v Némecku vSemi soudnimi

instancemi a v roce 2018 dosel az ke Spolkovému soudnimu dvoru."™ Tento spor je patrné

¥ GUTTMANN, A., Ad blocking user penetration rate in the United States from 2014 to 2021 [online]. Statista,
2019 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/804008/ad-blocking-reach-usage-us/.
132 Rozsudek Spolkového soudniho dvora ze dne 19. 4. 2018, sp. zn. I ZR 154/16.
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prvnim piipadem, kdy nejvyssi soud ¢lenského statu posuzoval program na blokovani reklamy
z pohledu nekalé soutéze.

Zalobce, Axel Springer, je velkym némeckym medialnim domem, ktery mimo jiné
zptistupniuje novinovy obsah na svych webovych strankach, pficemz financovani zajistuje
prostiednictvim reklamy. Zalobce tvrdi, Ze se spoletnost Eyeo dopustila nekalé soutéZe,
kdyz porusila § 4 némeckého zakona proti nekalé soutézi, tim, ze pfinutil soutézitele na daném
trhu postupovat zptisobem, kterym by za normalnich okolnosti nepos‘cupovali.154

Zalobce zejména poukazoval na skutetnost, Ze spoletnost Eyeo nabizi inzerentiim,
jejichz reklama je AdBlockem blokovana (umisténa na blacklist), aby jejich reklama byla
zatazena na tzv. whitelist. Whitelist je seznam inzerentl, jejichz reklamu program neblokuje
anechava ji dostupnou na webu. Aby se inzerenti dostali na whitelist musi jejich reklama
spliiovat parametry ,pfipustné reklamy” - nesmi byt napfiklad pftili§ agresivni nebo
manipulativni. Zatimco pro malé a stiedné¢ velké podniky je toto privilegium vyplyvajici
z umisténi na whitelist zdarma, velké spolecnosti, jejichz zisk pochazi ptevazné z internetové
inzerce, musi platit poplatek.155

Zalobce v souvislosti s whitelistem upozoriiuje na dvoji metr ze strany AdBlocku, kterym
zalovany vytvaii nerovné podminky na trhu tim, Ze od nékterych inzerentti poplatek za whitelist
pozaduje a od nekterych ne. Timto zplsobem pfestavd byt Adblock komeréné nestranny
a na misto uzivatele nastupuje na prvni misto byznys. Takovy model pak ma za nésledek to,
7e podminky ,,pfipustné reklamy”, jejichZ nastaveni je Cisté v diskreci zalovaného, budou
stanoveny s cilem maximalizovat zisk - nikoli maximalizovat pozitivni zkuSenost spotiebitele.
Zalobce tak upozoriiuje na fakt, ze whitelist miize mit negativni dopad na samotné uZivatele,
ktefi ztrati kontrolu nad tim, ktera reklama se jim zobrazi a ktera ne.

Vyssi oblastni soud v Kolin€, ktery ve sporu rozhodoval jako odvolaci soud, se ptiklonil
k argumentaci Zalobce a doSel k zavéru, Ze jednani spolecnosti Eyeo naplnilo znaky generalni

r vy 156 ’ ’ o . S ’ .
klauzule nekalé soutéze. = Spolkovy soudni dvlr nicméné s rozhodnutim nesouhlasil a rozsudek

153 Tiskové zprava Némeckého Spolkového soudniho dvora. Bundesgerichtshof: Angebot des Werbeblockers
AdBlock Plus nicht unlauter [online]. Der Bundesgerichtshof, 2018 [cit. 11. 11. 2019]. Dostupné z:
http://juris.bundesgerichtshof.de/cgi-bin/rechtsprechung/document.py?Gericht=bgh&Art=pm&pm_nummer
=0078/18.

1% DEAK, Katalin, Némecko: Spolkovy soudni dvir, Rozsudek ze dne 19. 4. 2018, sp. zn. I ZR 154/16 Programy
na potlacovani zobrazeni reklam a nekald soutéz. Bulletin €. 2/2018. Nejvyssi Soud oddéleni analytiky
a srovnavaciho prava, 2018. ISSN 2464-8531.

155 Rozhodnuti Cologne District Court ze dne 29. 9. 2015, 33 O 132/14.

156 Rozhodnuti Cologne Higher Regional Court rozhodnuti ze dne 24. 6. 2016, 6 U 149/15 (GRUR 2016, 1089).
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nizétho soudu zvratil.”’ Spolkovy soudni dvir tak v roce 2018 rozhodl, ze adblocking
je regulérni formou hospodarské soutéze v online prostoru a neodporuje némeckému pravu proti
nekalé soutézi. Soud argumentoval tim, ze pokud uzivatel nechce, aby se mu pii prohlizeni
webovych stranek zobrazovala reklama, mél by mit moznost vyuzit sluzeb, které dokazi reklamu
zablokovat. Takovou sluzbou se uZivatel sdm rozhodne zlepsit svou zkuSenost na internetu, aniz
by zasahoval do technickych parametri webu.

Spolkovy soud dale povazoval za ptirozené, ze se spolecnost Eyeo snazi maximalizovat
svij zisk a jeji podnikatelsky plan povazoval za legitimni kroky k naplnéni jejiho
podnikatelského cile. Soud mimo jiné ocenil, Ze spolenost pfenesla finan¢ni zat€z v plné miie
na inzerenty a pro uZivatele zastava sluzba nezpoplatnéna. Némecky nejvyssi soud tak rozhodl,
ze komer¢ni rozmér AdBlocku Plus neznamend, ze je jeho podnikani nekalé, protoze cilem
spole¢nosti Eyeo neni poskozovat podnikatelsky zamér inzerentd.

Za klicové povazuji argumentaci soudu ve sméru k moznosti zavedeni technickych
omezeni vstupu na web pro uzivatele, ktefi pouzivaji blokator reklamy. Soud dosel k nazoru,
ze zalobce, mohl na svém webu zavést omezeni, kterymi by uZivatele motivoval, aby AdBlock
vypnuli, pokud by chtéli zobrazit obsah webu. Po deaktivaci ¢i pozastaveni AdBlocku by byl
pristup uzivateli umoznén bez omezeni. Uzivatel by se tak mohl rozhodnout, zda si pieje
na konkrétni strance zobrazit reklamu a mit pfistup k obsahu ¢i nikoliv. Web tim sice
pravdépodobné pfijde o cast svych navstévnikidl, nicméné zajisti svym inzerentim, Ze jejich
reklamy budou zobrazeny vSem uZivatelilm webu bez vyjimky. Dal$i moZnosti je zpoplatnit
vstup tém, ktefi si AdBlock chtéji nechat zapnuty, ¢imz by se vlastniku webu kompenzovala
ztrata, o kterou se snizi jeho zisk z inzerce.

Soucasnd némecka judikatura tak nakonec uptfednostnila z4jmy spotiebitele pred zajmy
vlastniki webovych stranek a inzerentd. Némecké soudy se rozhodly nerozliSovat mezi
adblockingem s moZnosti whitelistu a modely, které inzerenty blokuji bez rozdilu. Prozatim tak
némecké soudy oteviely dvefe komercializaci adblockingu na internetu.

Domnivam se, Ze pravni otazky souvisejici s blokovanim reklamy na internetu budou
v budoucnu jest¢ velkym pravnim tématem. Pokud se podaii nastavit zdkonné mantinely

komerénimu vyuziti blokace reklamy, k ¢emuz némecka judikatura zrovna nepfispiva, miiZze mit

7 GHALAMKARIZADEH, Anthonia, Adblocking reloaded: No unfair competition, says German Supreme Court
[online]. Hogan Lovells, 2018 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.hlmediacomms.com/2018/04/20/adblocking-reloaded-no-unfair-competition-says-
german-supreme-court/.
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AdBlock Plus i jiné software pozitivni dopad na sniZzovani agresivity internetové reklamy.
Je totiZ v zajmu inzerentll, aby se pocet uZzivatelli programli blokujici reklamu drZel nizko.
A pokud by agresivita reklamy stoupala, je pravdépodobné, ze blokovaci programy zacne
pouzivat vétsi procento uzivateltl.

Zamichat celou véci vSak mohou internetové vyhledavace, které by mohly v budoucnu
zablokovat moznost ptidat tzv. ,plugin” internetového prohlizeCe. Vzhledem k tomu,
ze internetové vyhleddvade maji zna¢né piijmy z online inzerce, je nejspiS jen otdzkou casu,
kdy se jejich postoj zméni a urcitym zplsobem adblocking ve svych prohlizecich omezi.
Takové opatteni by bezesporu vedlo ke snizeni poctu uzivatelii adblockingu. V posledni dob¢
se dostaly na vefejnost informace, ze spolecnost Google jiZ o0 moznostech omezeni blokovani
reklamy uvazuje. B

Ackoliv se v Cesku piipad adblockingu pred soudy jeité nedostal, d4 se predpokladat,
ze by se stejné jako v Némecku vedl spor o to, zda se da relevantni jednani kvalifikovat jako
nekald soutéz. V tuto chvili je vSak tézké predvidat, jakym zplisobem by se ¢eské soudy k této
problematice postavily. Jak jde totiz vidét na némecké judikatuie, zaleZi mimo jiné na intenzité
ovlivnéni chovani uzivatell a inzerentl a také na tom, zda by se ¢eské soudy rozhodly kopirovat

cestu némeckou a nerozliSovat mezi riznymi zptsoby adblockingu.

3.4. Linking

Hypertextové odkazy neboli linky umoziuji uzivatelim efektivné surfovat na internetu.
Pomoci odkazli je mozné prechazet z jedné webové stranky na druhou a rychle nalézt relevantni
informaci. Technicky vzato jsou odkazy vepsanymi pokyny v programovacim kodu webu,
které fikaji internetovému vyhledavaci, aby oteviel novou webovou stranku. Nékdy jde pouze
o odkaz na jinou sekci totozného webu a nékdy jde o odkaz na zcela odlisny web.

Jednim z klasickych modeld kapitalizace webu je prodej reklamy umisténé na webovych
strankach, a proto historicky provozovatelé¢ webu vitali odkazy na své weby a s tim souvisejici
nariist navstévnosti webu. Z této perspektivy je v zajmu vlastnika webu, aby mél web co nejvyssi

. y : . y “ < oL 159
navstévnost, protoZze cena reklamy je urCovana piedev§im podle poctu navstévniki webu.

1% CAMERON, Dell. Google's Plan to Limit Ad Blockers on Chrome Riles Developers [online]. Gizmodo, 2019
[cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://gizmodo.com/googles-plan-to-limit-ad-blocker-performance-on-chrome-1831987583.

1 O'ROURKE, Maureen A., Legal Issues on the Internet: Hyperlinking and Framing. Boston University School of
Law, 1998. D-Lib Magazine duben 1998. ISSN 1082-9873.
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Nicméné postupnym vyvojem doSlo k tomu, Ze prvotni Cisté uzite¢na funkce odkazi byla
naruSena pokusy o zneuziti ve prospéch byznysu.160 Ptestoze jsou odkazy uzite¢né a na prvni
pohled neni ziejmé, jak se daji zneuzit k ziskani nekalé soutézni vyhody, existuji pifinejmensim
dva typy nekalosouté¢zniho jednani, které souvisi se zneuzitim hypertextovych odkazi:
(1) linking ¢i deep linking a (2) framing. Vzhledem k tomu, Ze pfipadil tykajicich se framingu
v posledni dobé€ vyrazné ubylo, zaméfil jsem se v této kapitole vyhradné na linking.

Nejprve je tieba si uvédomit, ze kazdy web ma svou strukturu skladajici se z jednotlivych
webovych stranek. Kazda webova struktura obsahuje domovskou stranku a sit’ dalSich stranek
s riznymi typy informaci. VéEtSina webli obsahuje sofistikovanou strukturu stranek navrzenou
tak, aby se v ni uzivatel snadno orientoval a bud'to na webu stravil co nejdelsi ¢as nebo si koupil
co nejvetsi mnozstvi zbozi. Struktura webu je dllezitd nejen z pohledu uzivatelské zkuSenosti
(,,customer experience”), ale také z pohledu pravnich pozadavkl na vlastniky webti a taky hraje
podstatnou roli v umisténi reklamy na webu.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina odkazii neodkazuje na domovskou stranku, ale na konkrétni
stranky hluboko ve webové struktufe, mluvime o tzv. ,,deep linking”. Napftiklad jeden web muze
obsahovat odkaz na ¢lanek zvefejnény na strance zpravodajského serveru, ktera neni domovskou
strankou tohoto serveru. Odkaz tak pfenese uzivatele na zpravodajsky web, aniz by uzivatel
navstivil jeho domovskou stranku. Takovy skok ve struktufe webu muize mit negativni dopad
na online reklamu na webu.

Reklama umisténa na webu ma Casto odliSnou cenu v zavislosti na tom, na které strance
se reklama zobrazuje. Cim vice uZivateldi navitivi konkrétni ¢ast webu, tim vét$i cenu zpravidla
zaplati inzerent za umisténi reklamy. Domovské stranky jsou vétSinou nejnavstévovanéjsi
strdnkou na webu, a proto je reklama na nich nejhodnotnéjsi. V ptipad¢, ze navstévnik webu
domovskou stranku obejde pomoci ,,deep” odkazu, vlastnik webu ptichazi o penize za reklamu.

Na problematiku linkingu je nejCastéji nahlizeno jako na nedovolenou srovnavaci
reklamu. Ustanoveni § 2980 obCanského zékoniku definuje srovnavaci reklamu jako reklamu,
kterd pifimo nebo nepfimo oznacuje jiné¢ho soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Tato Siroka
definice dovoluje pod pojem srovnavaci reklama zatadit také jednani zneuZzivajici hypertextové

odkazy, tedy jednani, kterd na prvni pohled neobsahuji zddné srovnéni. Tento vyklad potvrzuje

1% FindLaw Attorney Writers. Linking and Framing: Unfair Competition on the Internet [online]. Findlaw [cit. 1. 3.
2020]. Dostupné z:
https://corporate.findlaw.com/law-library/linking-and-framing-unfair-competition-on-the-internet.html.

50


https://corporate.findlaw.com/law-library/linking-and-framing-unfair-competition-on-the-internet.html

také SDEU, ktery dlouhodobé zdiraziuje, Ze pojem reklama (véetné reklamy srovnavaci)
je tfeba vykladat co nejsiteji, aby dopadal i na nové reklamni praktiky na internetu. "

Zvlastnost skutkové podstaty nedovolené srovnavaci reklamy tkvi v tom, ze neni per se
zakazanou. Zakonodarce vymezuje mantinely piipustnosti, protoze si uvédomuje, ze férové
srovnani v reklamnich sdélenich mizZe byt ve prospéch spotiebitele a neni jej tfeba a priori
zakazovat. Srovnavaci reklama je nekalosoutézni pouze v ptipade€, ze odporuje jednomu z osmi
kritérii, jez jsou taxativné vytyCeny v § 2980 odst. 2 obCanského zékoniku. Jednotliva zakonna
kritéria do jist¢ miry odkazuji na jiné skutkové podstaty nekalosoutéZniho jednéni.
Napftiklad pozadavek, ze srovnavaci reklama nesmi tézit z postaveni jiného soutézitele,
jeho vysledki ¢i jeho cCinnosti (srovndni s § 2982 obcanského zakoniku o parazitovani
na povésti).m2

O srovnavaci reklamu pijde naptiklad v pifipadé, kdy vyrobce aut na své webové strance
u ceny auta uvede hypertextovy odkaz ,nejlevnéjsi auto v Cesku”, pii¢emz odkaz navede
uzivatele na web konkurence, kde je nabizeno auto za vyssi cenu. Takové srovnani by bylo
nekalosoutézni v piipad€, Ze by nespliiovalo zdkonné poZadavky pro srovnavaci reklamu. Dale
v zavislosti na tom, jakym zplisobem je odkaz zabudovany do webu a v jakém kontextu
je pouzity, mize dojit ke klamani uzivatele, zlehcovani jiného soutézitele nebo k nezadouci
asociaci a parazitovani na poveésti. Uzivatel mize nabyt dojmu, ze weby jsou ekonomicky
propojené nebo ze jsou vzajemné jinak spiiznéné. Predstavme si naptiklad situaci, kdy politicka
strana v reklamnim ¢lanku na svém webu odkaZe na neziskovou organizaci, ktera se snazi byt
apolitickou. V pfipadé, ze by takovy text vyvoldval v uzivateli pfedstavu, ze neziskova
organizace je spifiznéna s politickou stranou nebo Ze ji podporuje, muize jit o nedovolenou
srovnavaci reklamu nebo pfimo o parazitovani na povésti.

Zajimavym judikdtem v této oblasti je spor americké spolecnosti Ticketmaster,
ktera zalovala Tickets.com za to, ze Zalovany odkazoval na web Zalobce bez povoleni, respektive
za to, ze neodkazoval na domovskou stranku, ale na stranku hluboko ve struktuie webu.

Zalobce argumentoval tim, Ze stejné jako kazdy hostitel preferuje, aby jeho hosté vstupovali

181 Rozsudek SDEU ze dne 19. dubna 2007, ve véci C-381/05, De Landtsheer Emmanuel SA proti Comité
Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Ponsardin SA.

162 SCHAUER, Lud&k. Ochranné zndmky z pohledu nekalé soutéze. Brno, 2011. 57 s. Diplomov4 prace.
Masarykova univerzita, Pravnicka fakulta.

16 Rozhodnuti kalifornského soudu v piipadu Ticketmaster Corp. v. Tickets.Com, Inc., No. 99-07654 (CD Calif.
Mar. 27, 2000).
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do domu ptednimi dvefmi, méli by navstévnici webu vstupovat pfes domovskou stranku.
Vstup na web zalobce skrze ,,bocni dvefe” zapfiCinil, ze uzivatelé¢ nenavstivili domovskou
stranku a Zalobce tak pfisel o zisk z inzerce.

Zalobce poukazoval na to, e s jinymi soutéZiteli uzaviel smlouvu, ve které se zavazali
zalobci zaplatit odménu vyménou za povoleni odkazovat na jeho web. Bezplatné odkazovani
na stran¢ Zalovaného by tak vedlo k znehodnoceni téchto smluv a podkopani podnikatelského
modelu, ktery zalobce vytvoril. Piestoze byla zaloba zaloZzena na poruSeni znamkové prava,
soud se vyjadril také k moznostem uplatnéni prava proti nekalé soutézi. Soud dospél k zavéru,
ze deep linking neni per se nekalosoutéznim jednanim podle amerického prava, ale za urcitych
okolnosti jim byt mtze. Pti urCovani charakteru jednani je tfeba posoudit, jestli se zalovany snazi
napodobit Zzalobcliv web a zmast tak uzivatele, zdali ob&é osoby podnikaji ve stejném odvétvi,
anebo nakolik je uzivatel webu schopen odlisit pivod webu.'

V pripadé¢ Ticketmaster Slo o nekalosoutézni jednani, protoze zalovana spolecnost
Tickets.com byla pfimym konkurentem vétsi a zndméjsi spolecnosti zalobce. Ze vzhledu webové
stranky zalovaného vyplyvalo, ze se snazi imitovat vzhled webu Zalobce a snazi se tak
v zakaznikovi vyvolat dojem, Ze jsou oba soutézitelé sptiznéni, 1 kdyZz ve skutecnosti Slo o pfimé
konkurenty. Schopnost prumérného spotiebitele rozlisit pivod webu byla v tomto pfili§ mala,
protoze pii nakupu listkil na sportovni udéalosti nebo kulturni akce spottebitel nevénuje pfiliSnou
pozornost tomu, u které spolecnosti listky kupuje. Pfi posouzeni téchto faktori dosel americky
soud k tomu, Ze ze strany Zalovaného $lo o nekalou reklamu, ktera poskodila Zzalobce. 1oe

Obecné se da fict, Zze hypertextové odkazy rozSifuji technické moznosti, jakymi lze
vytvofit srovnavaci reklamu. Ackoliv dosud neméme zadny cesky judikat, ktery by demonstroval
pristup Ceskych soudi k této problematice, je mozné se domnivat, ze by bylo mozné zneuziti
hypertextovych odkazu subsumovat bud'to pod generalni klauzuli nebo pod skutkovou podstatu
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nedovolené srovnavaci reklamy, poptipad€ pod parazitovani na povésti.

184 O'/ROURKE op. cit.

1 FIELDS, Robin, HUFFSTUTTER, P.J., Judge Rules Online Firms May Link to Rival Web Sites [online]. Los
Angeles Times, 2000 [cit. 11. 11. 2019]. Dostupné z:

https://www .latimes.com/archives/la-xpm-2000-mar-29-fi-13712-story.html.

186 O'/ROURKE op. cit.

167 VERMEER op. cit.
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3.5. Falesné online recenze

S narGstem mnozstvi spotiebitell, ktefi nakupuji pfes internet, roste 1 zdjem soutcZzitelli
mit na internetu dobrou povést. Z toho divodu se podnikatelé snazi ¢im dal sofistikovangj$imi
zpusoby za kazdou cenu ovlivnit online hodnoceni ve sviij prospéch. Z podkladii Evropské
komise z roku 2015 vyplyva, Ze internetové platformy, které umoziuji uzivatelim napsat online
recenze na podniky, se stavaji ¢im dal popularnéjsi. Platformy na recenze tak maji vyrazny
dopad na chovéani spotiebitelti a na podnikatelské modely soutézitell. " Podle dat Evropské sité
center spotiebitelll az 82 % spotiebitellt v EU c¢te online recenze pred tim, nez na internetu
nakoupi zbozi nebo sluiby.169 V USA a Kanadé¢ 88 % spotiebitelii véfi internetovym recenzim
stejn¢ jako osobnimu doporucv:eni.170 Vzestupnd popularita internetovych recenzi a velka duvéra
je vsak podkopavana faleSnymi recenzemi, které dnes predstavuji 1 - 16 % vSech internetovych
recenzi. = Vice nez polovina podnikateld (53 %), kteti proddvaji své produkty online,
se shoduje, ze mohou nahlasit faleSné recenze a zajistit tak jejich smazani. 52 % spolecnosti
priznava, ze online recenze maji vyznamny dopad na jejich prodej.172

Z téchto dat vyplyva, Ze mit na internetu dobré hodnoceni je dnes pro soutéZitele jednou z
kli¢ovych forem propagace. Kdyz se podivame na internetové platformy s recenzemi, vidime, Ze
se soutézitelé¢ aktivné snazi s recenzisty pracovat. Odpovidaji na negativni recenze a navrhuji jim
piipadnou kompenzaci za chyby, kterych se pfi poskytovani sluZzeb dopustili. Je proto zfejmé, ze
aktivity spojené s online recenzemi spadaji mezi formy reklamy a piedstavuji cilenou
marketingovou komunikaci soutéziteli s potencidlnimi zakazniky.

Fale$na recenze se vyznaCuje tim, Ze neni zaloZena na vlastni zkuSenosti spotiebitele

s danym produktem, a mize bud’'to pozitivni, nebo negativni. FaleSné recenze si €asto pisi sami

188 Evropskd komise, Sdéleni - On-line platformy a jednotny digitilni trh. PiileZitosti a vyzvy pro Evropu.
COM(2016) 288 final. In: EUR-lex [pravni informaéni systém]. Utad pro publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020].
Dostupné z:

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?qid=1466514160026&uri=CELEX:52016DC0288.

189 VALANT, Jana, Online consumer reviews: The case of misleading or fake reviews. Evropsky parlament, 2015.
In: EUR-lex [pravni informaéni systém]. Utad pro publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.eesc.europa.eu/sites/default/files/resources/docs/online-consumer-reviews---the-case-of-misleading-or-f
ake-reviews.pdf

170 Id

17114

1”2 Eurobarometer. The use of online marketplaces and search engines by SMEs. Report, 2016. In: EUR-lex [pravni
informaéni systém]. Utad pro publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2016-24/f1 439 en_16137.pdf
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soutézitelé, ptipadné jejich zameéstnanci, znami nebo pfibuzni, objevuji se ovSem
1 specializované spole¢nosti, které¢ za odménu nabizeji psani fiktivnich recenzi.

Velka cast falesnych internetovych recenzi se tyka e-shopi, 1ze se vSak setkat 1 faleSnymi
recenzemi u restauraci ¢i poskytovateli ubytovani. Nejcastéji se objevuji faleSnd pozitivni

. , iy . . R y 4
hodnoceni, ktera maji za cil pozvednout diveéru spotiebiteli v produkty a sluzby.17

se vétSinou ocernény soutézitel aktivné bréni.~ V souvislosti s feSenim tohoto problému uz
nekteré evropské organizace vydaly névod, jak s problémem bojova‘[.176 Diky vétsi verejné
debaté¢ o tomto problému, se v posledni dob¢ jak v Evropé, tak v jinych mistech objevily uspésné
ptipady, kdy byli ruSitelé odsouzeni za protipravni jedna’mi.177

Pokud si soutézitel objedna falesné recenze na internetu, lze takové jednani postihovat
vicero zplsoby. Pokud bude na strané¢ poskozeného jiny soutézitel, bude se pravdépodobné
branit pravem proti nekalé soutézi, ale pokud je poskozenym spottebitel, mlize se opfit o upravu
proti nekalym obchodnim praktikdm. Nekalé obchodni praktiky zpravidla postihuje
Ceské obchodni inspekce (COI), ktera miize udélit pokutu az v fadu nékolika milionti korun.

Unijni Gpravu nekalych obchodnich praktik pfendsi do ceského pravniho tadu zakon

0 ochran¢ spotfebitele.178 Ptiloha 1 pism. u) tohoto zdkona zakazuje jako klamavou obchodni

173 SCHEJBAL, Michal, Podvodné recenze na internetu [online]. Advokatni kancelai Kropacek Legal, 2019. [cit. 1.
3.2020]. Dostupné z:

https://pravopropodnikatele.cz/podvodne-recenze-na-internetu/.

74V Cesku o falesnych recenzich informoval napiiklad iDnes.cz, ktery ziskal vyjadieni nékolika internetovych
portaltl, které se potykaji s fiktivnimi recenzemi. Obchodni feditel CZC Tomas sdélil, ,,ze se tyto piipady oproti
minulosti mnozi, ¢asto jde o cilené akce riznych spolecnosti, které nadhodnocuji produkty.” Z tohoto diivodu CZC
recenze na strankach pravidelné prochazi a ty, které vyhodnoti jako podvodné, z webu odstraniuje. Podobné se
k problematice stavi cenovy srovnava¢ Heureka. ,,Recenze pravidelné kontrolujeme a na zaklad¢é né€kolika kritérii
vyhodnocujeme. Fale$na hodnoceni maZzeme, pfipadné e-shopy na Heurece blokujeme,” uvedla mluvéi portalu
Adéla Berkova. TOMANKA, Marek. Prolhané recenze. FaleSnych hodnoceni na internetu ptibyva, lidé je neodhali.
iDNES.cz [online]. Mafra, 2019 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/recenze-hodnoceni-internet-e-shop-google-zakaznik.A190330 162736 ek
onomika mato.

7S SCHEJBAL op. cit.

176 Usneseni Evropského parlamentu ze dne 15. &ervna 2017 o on-line platforméch a jednotném digitdlnim trhu
(2016/2276(INT)). Naptiklad bod 57: ,,vyzyva Komisi, aby se zabyvala nékterymi otazkami spojenymi se systémy
hodnoceni platforem, jako jsou falesné recenze a odstranovani negativnich recenzi, s cilem ziskat konkurencni
vyhodu; zdlraziuje, ze je tieba zajistit, aby byly recenze spolehlivéjsi a aby platformy dodrzovaly stavajici
povinnosti, a ucinit v tomto ohledu opatfeni proti takovym praktikdm, jako jsou nepovinné rezimy; vita pokyny
k provadéni smérnice o nekalych obchodnich praktikach.”

77 TripAdvisor Insights [online]. 2020 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorlnsights/w42377¢cja=10775740&cjp=7598469&cjs=58287X1517249X4b1
57a57e71b7ca71e068d3d2929f42b&m=13092.

178 Piloha 1 smérnice 2005/29 obsahuje také 31 obchodnich praktik, které jsou za vSech okolnosti nekalé. Podle
bodu 22 této piilohy (obsahové téméf totozné s pism. u) ptilohy €. 1 zakona na ochranu spotiebitele).
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praktiku jednani, kterym podnikatel ,,vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejedna v rdmci
své podnikatelské cinnosti nebo se prezentuje jako spotfebitel”.179 Ackoliv tako skutkova
podstata explicitné nezminuje internetové recenze, lze ji aplikovat na spotiebitelské recenze,
ve kterych se soutézitel snazi prezentovat jako zdkaznik a vyvolava tim falesné zdani, ze nejedna
v z&jmu svého podnikéni.lgo

Novela smérnice o nekalych obchodnich praktikach, ktera byla schvalena v listopadu
2019, zakotvuje hned dvé nové praktiky zafazené na Cernou listinu - tedy praktiky vzdy
zakézané. Bod 23b. piilohy 1 smérnice zakazuje podnikatelim tvrdit, ,,ze recenze produktu
podavaji spotiebitelé, kteii produkt skutecné pouzili nebo jej zakoupili, aniz by byly piijaty
rozumné a piiméfené kroky k ovéfeni toho, zda pochazeji od téchto spotiebitel.” Unijni
zékonodarce tak uklada podnikateliim, aby zavedli mechanismus na ovéfovani autenticity
recenzi. Takové ustanoveni chrdni jak spotiebitele, ktery se na online recenze spoléha pfi
rozhodovani, tak ostatni podnikatele, kteti mohou byt obét'mi falesSnych negativnich recenzi.

Déle novy bod 23c zakazuje ,podavani faleSnych spotiebitelskych recenzi
¢i uzivatelského hodnoceni nebo zadavéni jinym pravnickym ¢i fyzickym osobam, aby takové
recenze podaly, nebo zkreslovani spotiebitelskych recenzi ¢i socidlnich potvrzeni s cilem
propagovat produkty.” Tento bod cili pfedevS§im na zvetejiovani faleSnych nebo zkreslenych
online recenzi, které by podnikatel vytvofil sdm nebo by jejich tvorbu svéfil jiné osobé.
Ondrejova v této souvislosti poukazuje na nejasnost, jestli 1ze pod bod 23c subsumovat také
piipady zdmérného nezatazovani zaslanych negativnich recenzi na platformé.181 Souhlasim
s Ondrejovou, ze by se takova praktika mohla subsumovat pravé pod zminéné ,,zkreslovani®,
je zkreslovana realita v oich spotiebitele.

Vzhledem k dvouleté transpozicni lhité novely smérnice o nekalych soutéznich
praktikach je posouzeni faleSnych spotiebitelskych recenzi pohledem nekalé soutéZze o to vice
aktualni. Do doby, nez bude zdkon na ochranu spotiebitele reflektovat zmény unijniho préva,
je tieba poskytovat spotiebiteltl i soutézitelim ochranu, ktera mize byt zajisténa pravé Gpravou

nekalé soutéze.

17 Ptiloha €. 1 Klamavé obchodni praktiky zdkona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele.

'8 Smeérnice & 2005/29/ES.

'8l ONDREJOVA, Dana, Co prinese chystand novela smérnice o nekalych obchodnich praktikich? [online].
Advokatni denik, 2019 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://advokatnidenik.cz/2019/11/19/co-prinese-chystana-novela-smernice-o-nekalych-obchodnich-praktikach/.
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Podivame-li se na problematiku pohledem nekalé soutéze, musime nejprve analyzovat,
jestli jedndni souvisejici s faleSnymi recenzemi napliiuje pozadavky generdlni klauzule,
poptipadé nékterou ze skutkovych podstat nekalé soutéze. Co se tyce podminky hospodaiského
styku, tak pokud si soutézitel objedna faleSnou recenzi, aby zvysil celkové hodnoceni svého
produktu, je jeho chovéni jednozna¢né motivovano snahou ziskat vyhodu pted konkurenci.
Touto vyhodou se soutézitel snazi zvysit prodej svych vyrobka, a proto takové jednani spada
do hospodaiského styku.

Podstatou recenzi je zprostfedkovat autentickou zpétnou vazbu od spotiebitelll, kteti maji
osobni zkuSenost s uritym vyrobkem nebo sluzbou. Je proto v rozporu s dobrymi mravy soutéze
zneuzivat divéru, kterou maji zdkaznici v internetovou recenzi, a psat zkreslené recenze
nepodlozené osobni zkuSenosti.

Zkouméme-li zpusobilost faleSnych recenzi pfivodit Ujmu jinému soutéziteli nebo
zékaznikovi, tak z dat vyplyva, ze zdkaznici daveruji internetovym recenzim a maji za to, ze jsou
autentické a pravdivé. V ptipad¢ faleSnych recenzi tak mlize snadno dojit k ovlivnéni zakaznika,
ktery pod vlivem falesné recenze nakoupi u jiného soutézitele, neZ u které¢ho by nakoupil,
kdyby k ovlivnéni nedoslo. Soutézitel tak utrpi ijmu ve formeé uslého zisku a ovlivnény zakaznik
muze utrpét Ojmu tim, ze koupi zbozi, které neodpovida jeho pozadavkiim nebo ocekavanym
kvalitadm.

Co se tyce konkrétnich skutkovych podstat, tak je tfeba rozliSovat mezi pozitivni
a negativni faleSnou recenzi. Jedna-li se o faleSnou pozitivni recenzi, lze ji nej€astéji kvalifikovat
jako klamavou reklamu. V pfipadé negativnich recenzi pak mizeme pouzit ustanoveni
o zlehCovani, kterému se v takovém piipadé nékdy fikad virtualni zlehCovani. Vzdy vSak zalezi
na skutkovych okolnostech a posouzeni situace soudem.

Budeme-li analyzovat nejprve pozitivni falesné recenze, tak klamavou reklamu definuje
§ 2977 obcanského zakoniku tfemi znaky, které musi byt splnény kumulativné: (1) reklama musi
souviset s podnikdnim nebo povolanim, musi sledovat podpofeni odbytu movitych nebo
nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, (2) musi klamat nebo je byt
zpusobild klamat podanim nebo jakymkoliv jinym zptsobem, a (3) a musi byt zptisobild ovlivnit
hospodatské chovani osob, jimz je uréena nebo k nimz dospéje. Soucasné je tfeba zminit, Ze neni
podstatné, zda je spottebitel skutecné v omyl uveden a rovnéZz se nevyzaduje ani umysl

Ve . v , , v , . . , 182
soutézitele kohokoliv oklamat, protoZe ustanoveni o klamavé reklamé ma objektivni charakter.

182 ONDREJOVA, 2018, op. cit.
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Prvni podminkou skutkové podstaty neni potieba se pfili§ zabyvat, protoze uz samotna
podstata psani faleSnych recenzi ke svym produktim nebo ke svému zavodu souvisi
s podnikanim a sleduje odbyt zbozi nebo sluzeb. U druhé podminky je tfeba zminit, Ze pro urceni
klamavosti je rozhodujici, jaky ma reklama celkovy dopad na primérného spotiebitele.
Bude tedy zaleZet na mnoha faktorech jako naptiklad na odvétvi, na mnozstvi faleSnych recenzi,
na formé recenze, na konkrétni platformé atd. U tieti podminky je dalezité mit na paméti vyse
zminéna data, kterd fikaji, ze spotiebitelé se na online recenze spoléhaji a maji v n¢ diveéru,
a proto jimi budou ovlivnéni pfi rozhodovani. Zda dojde ke splnéni vSech tfech podminek
skutkové podstaty klamavé reklamy, bude nutné vzdy posuzovat ve vztahu ke konkrétnimu
piipadu.

Pokud jde o negativni recenze, tak skutkova podstata zlehcovani je upravena v § 2984
odst. 1 obcanského zakoniku jako ,,jednéni, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech,
vykonech nebo vyrobku jin¢ho soutézitele nepravdivy udaj zpiisobily tomuto soutéziteli privodit
ujmu”. Dale se v ustanoveni do¢teme, ze zlehCovanim je i ,,uvedeni a rozSifovani pravdivého
udaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézitele, pokud jsou zplsobilé¢ tomuto
soutéziteli ptivodit l'ljmu”.183 Domnivam se, Ze ke splnéni podminky uvedeni nebo rozsifovani
udajii dojde nejen v pripad¢, Ze negativni recenze bude psat samotny soutézitel, ale také
v pripad¢, ze si takové recenze objednd u jiné osoby. Pozadavek zpusobilosti ptivodit soutéziteli
ujmu nebude v praxi ¢init problém, protoze z vySe prezentovanych dat velké mnozstvi
spotiebitelt bere online recenze v ivahu pii obchodnim rozhodovani, a proto mize dojit k jejich
odlakani od poskozené osoby. V praxi bude Cinit nejvétsi potize prokazani pivodu recenze
a opatieni ditkazniho materialu.

Jednim z prvnich, kdo zacal aktivné bojovat proti faleSnym recenzim, byl americky
Amazon. S cilem zredukovat mnozstvi faleSnych recenzi zazaloval od roku 2015 vice nez 1000
osob, které bud'to faleSné recenze nabizely nebo si je naopak kupovaly.184 Amazon postavil
zaloby na nekalé soutézi a tvrdil, Ze prodejci, kteti zlepSuji své hodnoceni pomoci falesnych
recenzi, ziskavaji nekalou vyhodu proti prodejciim, ktefi podnikaji Sestng. Zastupce Amazonu
dale tekl, ze ,,dokud bude tento typ nekalého jednani existovat, bude Amazon pokracovat

ve vynucovani dodrzovani pravidel a bude Zalovat prodejce, ktefi jsou zapojeni do téchto

183 Ustanoveni § 2984 odst. 1 ob¢anského zakoniku.
18 ADDADY, Michal. Amazon Is Cracking Down on More Fake Reviews [online]. Fortune, 2016 [cit. 1. 3. 2020].

Dostupné z: http://fortune.com/2016/10/27/amazon-lawsuit-fake-reviews/.
185 1d.
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podvodnych praktik”.186 I pfes to vSechno Amazon tvrdi, ze drtivd vétSina recenzi na jeho
platformé je pravdiva a autenticka.

Druhou spole¢nosti, ktera se s fiktivnimi recenzemi snazi bojovat, je cestovatelsky portal
TripAdvisor. Se svymi 500 miliony recenzemi a 7 miliony poskytovateli ubytovani, restauracemi
a atrakcemi, patii TripAdvisor k nejvétsi platformé na sdileni recenzi na svets.” Nejveétsi uspéch
zaznamenal TripAdvisor v roce 2018 v Italii, kde se mu podafilo vyhrat soudni spor
se spoleCnosti, kterd nabizela psani faleSnych recenzi jako placenou sluzbu. Vlastnik této
spolecnosti byl odsouzen k 9 mésictim odnéti svobody.188

Spolec¢nost Promo Salento nabizela psani fiktivnich recenzi stovkam spolecnosti po celé
Italii. Spolecnost se dostala pod drobnohled TripAdvisoru uz v roce 2015, kdy mu n€kolik
italskych podnikatelti pfeposlalo nabidku, kterou dostali od Promo Salento. Tyto nabidky
se tykaly psani faleSnych recenzi za ucelem zlepSeni hodnoceni na internetu. Od té chvile
TripAdvisor identifikoval pies tisic pokust o napsani faleSné recenze ze strany Promo Salento.
Diky n¢kolikaletému vySetfovani se TripAdvisoru, podafilo shromézdit dostatek dikazda,
které byly nasledné pfedany italské policii.189 Mnoho svétovych médii o sporu referovalo jako
o prvnim sporu s faleSnymi recenzemi, ktery skoncil odsouzenim pachatele k odnéti svobody.190

Falesné recenze na internetu jsou dal$im z problémi, které s sebou piinasi rychle
se rozvijejici internetové prostfedi. Primarni odpovédnost za faleSné recenze nese soutéZzitel,
ktery si falesSnou recenzi objednal. Nelze vSak vyloucit, Ze osoby, které recenzi napsaly, jednaly
také protipravné. V obou pfipadech je ovSem komplikované prokazat pivod recenzi a jejich
neautenticnost. Jak jde ale vidét na uvedené judikatute, objevuji se Uspésné objasnéné piipady,
které napomahaji narovnavat soutéZni prostfedi na internetu. Lze uzavfit, ze v pifipadech,
kdy si soutézitel sam napsal faleSné recenze nebo si je objednal u jiného osoby, Ize jeho jednéani

kvalifikovat jako nekalosoutézni, protoze jednani napliiuje pfinejmenSim znaky generalni

186 Id

87 GIUFFRIDA, Angela, WILSON, Antonia. Man jailed in Italy for selling fake TripAdvisor reviews [online]. The
Guardian, 2018 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/world/2018/sep/12/man-jailed-italy-selling-fake-tripadvisor-reviews-promo-salento.
188 Id

'8 TripAdvisor Insights [online]. 2020 [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorInsights/w4237?¢cja=10775740&cjp=7598469&cjs=58287X1517249X4b1
57a57¢71b7ca71e068d3d2929f42b&m=13092.

190 Viceprezident TripAdvisoru v souvislosti s vyhrou ve sporu fekl Ze, TripAdvisor investuje spoustu penéz

do prevence podvodt s recenzemi a od roku 2015 se mu podafilo zastavit aktivity vice nez 60 riznym spole¢nostem
s faleSnymi recenzemi. Déle poznamenal, Ze spole¢nost zaméestnava tym investigativcd, kteti analyzuji aktivity
recenzistl, aby odhalili falesné recenze.
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klauzule. U pozitivnich faleSnych recenzi Ize dale uvazovat o klamavé reklamé a u negativnich

recenzi potom o skutkové podstaté zlehcovani.

3.6. Nekalé jednani online platforem

Jako online platformu oznacujeme webovou stranku, kterd poskytuje infrastrukturu
pro online prodej zbozi a sluzeb a ktera je zpravidla oteviena pro vSechny soutéZzitele, kteii
se rozhodnou skrze danou platformu nabizet své produkty zdkaznikim. Online platformy
za posledni dvé dekaddy dramaticky zmeénily prostfedi internetu a ptinesly mnoho benefitl
pro zédkazniky i podnikatele. Soucasné¢ s ekonomickym uspéchem ziskaly online platformy také
vyznamny vliv na fungovani internetu a online reklamu. Mnoho ekonomickych aktivit véetné
nabidky ubytovéni, slevovych akci, volnocasovych aktivit, prodeje dovolenych, letenek,
se dnes koncentruji na online platformach. Pfitomnost soutézitele na téchto webovych strankach
je pro jeho uspés$nost Casto stézejni.

Online platformy funguji jako pomysiné nasténky na reklamni sd€leni, které umoziuji
soutézitelim vytvofit propagacni sdéleni a umistit je na platformu, kde jsou volné pftistupné
pro zdkazniky. Zakaznik hledajici konkrétni sluzbu nebo zboZi ndsledné vstoupi na online
platformu a mulze si vybrat z mnozstvi nabidek, které na platformé jsou. Jde tedy o jakysi
virtudlni supermarket, kde se nachazi Casto desitky az stovky vyrobkt a sluzeb stejného druhu.

Problém nastavda v momenté, kdy ma online platforma takzvanou dvoji roli - na jedné
stran¢ funguje jako oteviena nezavisla platforma, kam mohou soutézitelé umistovat nabidky
svych produkti a sluzeb, ale na druhé strané¢ na platformé nabizi své vlastni zbozi.
Takova situace znamena, ze vlastnik platformy, kterd stanovuje pravidla hry, je zaroven hracem,
ktery soutézi s ostatnimi soutéziteli. Takova situace je uz z principu podezield a miize vést

k zisku nekalé soutézni vyhody."”"

3.6.1. ZKkreslené vysledky vyhledavani na online platformach

Vzhledem k obrovskému mnozstvi nabidek, které se na platformé nachazi, musi zakaznik

zpravidla vyuzit vyhledavani pomoci klicovych slov nebo filtrii. Z tohoto pohledu je dilezité,

I Evropska komise, Online platformy a jednotny digitalni trh. P¥ileZitosti a vyzvy pro Evropu, op. cit.
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aby reklamni sdéleni soutéZitele bylo co nejatraktivnéjsi a aby se zobrazovalo na ptfednich
mistech ve vyhledavani. Podobné jako u internetovych vyhledavacl i zde existuje sofistikovany
algoritmus, ktery rozhoduje o potadi produktli na online platformé.

Podle Eurobarometru v soucasnosti 42 % malych a stfednich podnikd v EU pouziva
online platformy za ucelem prodeje jejich produktl a sluzeb."” Sougasné vyplyva, Ze témét 50 %
vSe podnikll vyuzivajicich online platformy muselo fesit néjaky problém vyplyvajici z tohoto
B2P vztahu (,,business to platform” Vz‘[ahu).193 Pticemz organy EU odhadly pfimou ztratu
vyplyvajici z téchto konfliktd na 1,27 - 2,35 mil. EUR."™

Evropska unie se problémem B2P vztahti zabyvala delsi dobu a v ¢ervenci 2019 schvalila
nafizeni, které vstoupi v platnost 12. ¢ervence 2020. Natizeni 2019/1150 o podpote spravedlnosti
a transparentnosti pro podnikatelské uZzivatele online zprostfedkovatelskych sluzeb je prvni
regulaci B2P vztaht na svéts."” Hlavnim argumentem pro piijeti této regulace je pieshranicni
charakter online platforem, které maji vyrazny dopad na vnitini trh a ochranu spotiebitelt.

Naftizeni dopada na ptiblizn€ 7000 online platforem, které operuji na unijnim trhu, vcéetné
IT giganth jako Google (pfedevsim Google Play), Amazon, Facebook (napiiklad ve vztahu
ke strankam), Airbnb, Booking, Tripadvisor, Ebay ale také srovnavace cen jako Skyscanner nebo
Kayak.196 Nektera ustanoveni budou mit dopad také na internetové vyhledavace ve vztahu
k transparentnosti faktor urcujicich poradi ve vyhledavani.

Ve vztahu k nekalé reklamé je dilezité naptiklad ustanoveni, které¢ ukladd online
platformam, aby nastavily spravedlivy proces pro vyfizovani stiznosti, ktery ma pomoci
soutézitelliim v ptipad€ problémii. Pro feseni konfliktl budou k dispozici také mediatofi na strané
platformy, coZ by mélo zabranit zbytecnym soudnim sporim. Dale nafizeni zakazuje, aby online

platformy smazaly tcet soutézitele bez fadného odivodnéni a moznosti odvolani. V pfipade

vvvvv

192 Burobarometer. The use of online marketplaces and search engines by SMEs, op. cit. S. 4.

193 Evropska komise, Impact assessment of the Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the
Council on promoting fairness and transparency for business users of online intermediation services. In: EUR-lex
[pravni informaéni systém]. Utad pro publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.cu/digital-single-market/en/news/impact-assessment-proposal--promoting-fairness-transparency-on
line-platforms.

194 ld

195 Evropskéa komise, Platform-to-business trading practices. In: EUR-lex [pravni informacni systém]. Utad pro
publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/platforms-to-business-trading-practices.

1% Tiskova zprava, Jednotny digitalni trh — Vyjednavaci EU se dohodli na novych celoevropskych pravidlech, jez by
méla zlepsit transparentnost obchodnich praktik online platforem. In: EUR-lex [pravni informaéni systém]. Utad pro
publikace Evropské unie [cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z: https://europa.cu/rapid/press-release_IP-19-1168_en.htm.
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opatienim je povinnost zvefejnit metodologii sefazovani ve vyhledavani na platformé.
Véetné vSech vyhod, které by platformy poskytovaly svym vlastnim produktim na ukor
ostatnich produk‘u‘i.197 Soutézitelé¢ tak budou mit lepsi pfistup k informacim o tom, jak by m¢l
vypadat jejich inzerat na platformé, aby se ve vyhleddvani umistili na lepsich mistech.

Nafizeni je kritizovano pro pfiliSnou stfidmost a néktefi tvrdi, Ze nafizeni nejde do jadra
problému a regulace postradd vynucovaci mechanismy.198 Nafrizeni se 1 presto zda jako pfijatelny
kompromis mezi rychlou reakci na zhorsSujici se situaci a dokonalosti legislativy. Vezmeme-li
v potaz, s jakou podporou se nafizeni setkalo jak v Evropské rad¢, tak v Evropském parlamentu,
da se predpokladat, Ze nasledné legislativni dodatky by nemély byt ptiliSnym problémem.199

Dalsi reakci Evropské unie na problematiku online platforem bylo schvaleni novely
smérnice o nekalych obchodnich praktikach v listopadu 2019. Jak jiz bylo vySe zminéno, novela
se v podstatné mife zabyva internetovych prostfedim a blize vymezuje konkrétni pozadavky
na transparentnost internetovych platforem. Clanek 7 odst. 4a novelizované smérnice stanovi,
ze ,,pokud je spotrebiteliim umoznéno vyhledavat produkty nabizené riznymi obchodniky nebo
spotrebiteli na zakladeé dotazu v podobé klicového slova, fraze nebo jinych vstupii, [...] povazuji
se obecné informace [...] o hlavnich parametrech urcujicich poradi produktii predloZenych
spotrebiteli jako vysledek dotazu pri vyhledavani a relativni vaze téchto parametrii oproti
ostatnim parametrium, za podstatné”.zoo Po implementaci novely, tak budou online platformy
povinny informovat spotiebitele o hlavnich parametrech, které urcuji fazeni nabidek
na platformé.

Upravu ¢&lanku 7 odst. 4a smérnice lze nepochybné vnimat jako snahu zvysit ochranu
spotiebitele proti zkreslovani vyhledavani na internetovych platformach. Dulezité ovSem je,
ze uprava se neuplatni na poskytovatele online internetovych vyhledavaci, kterym se podafilo
vyjednat z povinnosti vyjimku. Google, Seznam ani jiné internetové vyhledavace, tak nebudou

povinny odtajnit parametry svych algoritmu.

197 Id

% MARTINEAU, Paris. Europe’s New Rules Aim to Make Online Marketplaces More Fair [online]. Wired, 2019
[cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.wired.com/story/europes-new-rules-aim-make-online-marketplaces-more-fair/.

19 Evropsky parlament, vysledky hlasovani. Dostupné online:
https://oeil.secure.europarl.europa.eu/oeil/popups/sda.do?id=31927 &l=en.

20 Smérnice &. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikich viigi spotfebiteliim
na vnitinim trhu.
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3.6.2. Online platformy a zneuZziti obchodniho tajemstvi

Dal$im moznym problém B2P vztahll je moZnost platforem analyzovat obrovské
mnozstvi dat jak o spotiebitelich, tak o soutézitelich. Naptiklad v roce 2019 americky podnikatel
s nabytkem Williams-Sonoma zazaloval Amazon za nekalé jednani souvisejici se zneuzitim
obchodniho tajemstvi a dat o spotfebi‘[elich.201 Zalobce argumentoval tim, Ze Amazon na zakladé
obrovského mnozstvi dat, které sbira od spotiebiteld, dokaze piesné predikovat, o co maji
zakaznici nejvetsi zdjem a nasledné zavadi vlastni znacky produktt a zbozi §ité na miru poptavce
spotfebiteh'i.202 V kombinaci se schopnosti Amazonu modifikovat vysledky vyhledavani
je ztejmé, jak velky dopad muze mit takové jednani na chovani zdkaznikd. Podle Zalobce tak
ze strany Amazonu dochézi k pfimé diskriminaci produktii, které Amazon napodobil a zacal
prodavat na platformé.

Dale zalobce namitd, Zze Amazon ziskdva dals$i nekalou vyhodu, kdyz diky znalosti
klicovych slov, kterd uZivatelé na Amazonu zadavaji do vyhleddvani, dokéaze Iépe a efektivnéji
volit klicova slova pro své komercni sdéleni na Googlu (¢i jiném vyhleddvaci). Tim zveda
auk¢ni cenu klicovych slov pro ostatni soutézitele a sam tim ziskéava nekalou V}’/hodu.203

Ackoliv tento soudni spor jesté¢ nedospél ke konci, vzbudil mnozstvi reakei a odstartoval
debatu o moznostech postihovani podobnych jednani. Z hlediska Ceské upravy nekalé soutéze
by se dalo jednani pravdépodobné subsumovat pod generalni klauzuli. Neni pochyb o tom,
ze v moment¢ kdy online platforma prodava své vlastni vyrobky na své platformé, je s ostatnimi
soutéziteli, kteti skrze platformu nabizeji zbozi, v hospodaiském styku. Stejné jako v klasickém
supermarketu bojuje o ptizen zakaznika nckolik soutézitell, ktefi nabizeji své zbozi v jednom
regalu, je online platforma s ostatnimi soutéziteli ve vztahu pfimé konkurence.

Je ovSem otdzkou, jestli v piipad¢, kdy online platforma vytvati produkt, ktery
je napodobeninou produktu, ktery na jeji platformé jiz diive prodaval jiny soutézitel, pljde
o jednani v rozporu s dobrymi mravy. Domnivam se, ze takové jednani by samo o sobé

nemravné nebylo, protoze podobné jednani je béZzné i ptipad¢ klasickych supermarketi, které

21 SINGER, Hal, BYTES, Washington. How To Stop Amazon From Swallowing The Internet [online]. Forbes, 2019
[cit. 1. 3. 2020]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/washingtonbytes/2019/01/28/how-to-stop-amazon-from-swallowing-the-internet/#6d5
a32373664.

202 7aloba podana u United States District Court - Northern District Of California proti Amazon.com. Dostupna
online:

https://drive.google.com/file/d/1UUBQcm_GuWos9jKO0fbCKY 1Mdci8pKeSz/view.

203 SINGER op. cit.
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Casto nabizeji vlastni produktové fady, které jsou mnohdy levnéj$i nez zbozi konkurence.
Na druhou stranu pouzije-li online platforma tidaje o prodejich soutézitell, tidaje o struktuie
zékaznikd, nebo napfiklad informace o lokalitach, ve kterych je o zboZi nejvétsi zajem,
a nasledn¢ takové informace vyuzije k vyrob¢é identického zbozi, mize jit o jednani v rozporu
s dobrymi mravy soutéze.

O nemravné jednani pajde zifejmé také v ptipadé, kdy online platforma upravi algoritmus
vyhledavani tak, aby uptfednostiioval jeji vlastni produkty na tkor jinych soutéziteld. Nez zacne
platit nové natizeni EU, bude zde ovSem velmi niro¢né dokdzat, ze ze strany online platformy
k ovlivnéni vyhledavani doslo, protoze nebudou dostupné informace o parametrech algoritma.

Poslednim jednanim, které lze povazovat za nemravné, je postup, kdy online platforma
vyuzije data vyhledavani uzivateld na své platformé k tomu, aby efektivnéji vybirala klicova
slova pro inzerci na internetu. Data o vyrazech, které uZivatelé¢ zadavaji pfi vyhledavani, jsou
pro bézného soutézitele nedostupna, a jediny komu jsou dostupné, je online platforma. Vyuzit
takova data proti soutézitelim, diky kterym je online platforma ziskala, je v rozporu s dobrymi
mravy soutéze.

Tteti podminka generalni klauzule, a to schopnost pifivodit 4jmu jinym soutéziteliim
¢i zakaznikovi, je zde taktéz splnéna. Zda se nepochybné, ze zacne-li online platforma nabizet
zbozi, které¢ je napodobeninou zbozi jiného soutézitele, je takové jedndni s to snizit prodeje
jinému soutéziteli a zplsobit mu tak ekonomickou ujmu. Podobné bude soutéZiteli zpiisobena
uyma v piipadé, kdy online platforma vyuzije data o klicovych slovech a zada tak ptesnéjsi
a efektivngj$i inzerci v internetovém vyhleddvaci. Takovou inzerci pak dojde ke zvySeni
minimalni ceny klicového slova na online aukci, ¢imz bude opét poskozen soutézitel, ktery
na online platformé nabizi zbozi.

Pokud bychom uvazovali o nékteré ze skutkovych podstat nekalé soutéze, nabizi
se naptiklad skutkové podstata § 2985 obcanského zékoniku o poruseni obchodniho tajemstvi.
Zéakon stanovi, zZe ,porusenim obchodniho tajemstvi je jednani, jimz jednajici ... pro sebe ...
vyuzije obchodni tajemstvi, které miize byt vyuzito v soutézi a o nemz se dovédél a) tim, ze mu
tajemstvi bylo svereno nebo jinak se stalo pristupnym na zaklade ... vztahu k nému ..., nebo b)
vlastnim nebo cizim jedndnim pricicim se zakonu” ™"

Udaje prodejniho oddéleni jsou tradiéné povaZovany za jedny z nejcitlivéjsich udaja

podnikatele a udaje, které jsou dostupné v profilu podnikatele na online platformé, maji

204 74kon ¢. 90/2012 Sb., ve znéni pozdé&jsich predpisi.
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nepochybné povahu takovych informaci. Online platforma mé napiiklad udaje o celkovém
mnozstvi prodanych produktl, o tom, které barevné provedeni jde nejvice na odbyt, do kterého
mésta je zboZi nejvice odesilano, ve kterém rocnim obdobi se zbozi nejvice prodava a mnoho
dalsich podrobnych tdaji. Informace o prodejich jsou obchodnim tajemstvim, které podnikatel
utajuje a rozhodné by je nezistné neposkytnul své piimé konkurenci.

Online platformy se k takovym udajim dostanou na zékladé¢ vztahu mezi nimi
a podnikatelem, ktery na jejich platforméch nabizi zbozi. Tento vztah je ze své podstaty divérny
a online platforma by neméla poskytnuté informace déle $ifit ani je jakymkoli zpiisobem dale
pouzivat. A uz viibec ne v pfimém konkurenénim boji proti soutéziteli, od n¢hoz data pochazeji.

Jak pouzivani informaci o prodejich pro vyrobu napodobenin nejprodavang;Sich
produktl, tak vyuziti dat pro efektivni vybér klicovych slov pro inzerovani vlastnich produktt
muize mit vazny dopad na inovace.”” V zaf{ 2018 vlastnil Amazon vice nez 120 vlastnich
produktovych fad, pficemz vétSina z nich byla na trh piedstavena za posledni dva roky.206
Ackoliv je obecné velmi tézké méftit pokles nebo nartist inovaci, ekonomové z Harvardské
a Oklahomské univerzity zjistili, Ze soutézitelé, proti kterym Amazon nasadil vlastni fadu
produktli, snizili pocet svych produktdl na Amazonu o 24,1 % v porovndni s ostatnimi
soutziteli.””

Ackoliv se ptfipadem dvojiho postaveni online platformy ¢eské soudy zatim nezabyvaly,
je diavodny ptedpoklad, Ze by vySe zminénd jednani naplnila pfinejmensim generdlni klauzuli

r v v vr v r voyr , . , 208
nekalé soutéze, pripadné také skutkovou podstatu zneuziti obchodniho tajemstvi.

25 SINGER op. cit. Eggers z Newyorské univerzity tvrdi, ze efekt Amazonu, ktery se snazi imitovat zbozi jinych
soutézitell, miize vyrazn€ snizit inovace v oblastech imitovaného zbozi.

26 SINGER op. cit.

207 Id

28 Uvazovat by se dalo také skutkové podstaté § 2982 ob&anského zakoniku o parazitovani na povésti nebo o § 2981
o vyvolani nebezpe¢i zamény. V téchto piipadech by vSak bylo nutné, aby ze strany platformy doslo ke spojitosti s
konkurenénim vyrobkem.
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Z.avér

Diplomova prace analyzuje reklamu, ktera je spjata vyluéné s internetovym prostfedim,
pohledem préava proti nekalé soutézi. Pfi rozboru jednotlivych reklamnich jednani vyplynulo,
ze nekalosoutézni Uprava mad v dynamickém internetovém prostfedi dtlezit¢é misto.
Velka flexibilita generalni klauzule nekalé soutéze je Casto jedinou normou, kterou se daji
postithovat nové formy online reklamy.

Na druhou stranu je nutné fici, Ze omezit se pfi zkoumdni internetové reklamy pouze
na upravu nekalé soutéZe bylo nevhodné. S ohledem na nerozvinutost ¢eské judikatury v oblasti
online reklamy, bylo nutné analyzovat soudni praxi SDEU ¢i judikaturu v jinych ¢lenskych
statech. Uskali takového postupu spo&iva piedeviim v absenci generélni klauzule nekalé soutéze
na unijni trovni, ¢imz je Soudni dviir nucen spory ohledn¢ online reklamy subsumovat pod jinou
pravni Upravu, typicky pod pravo ochrannych zndmek nebo nekalé obchodni praktiky.
Pti piejimani rozhodnuti unijniho soudu bylo tudiz nutné zabyvat se otazkou aplikovatelnosti
argumentace také pro oblast nekalé soutéZze.

Prace se dale zabyva specifiky, které online reklamu odliSuji od tradi¢ni offline reklamy.
Rozborem téchto specifickych rysii internetové reklamy je zvyraznéna potieba redefinice
nékterych tradi€nich pravni pojma - napiiklad samotného pojmu reklama. V tomto ohledu
sehrava vyznamnou roli Soudni dvtr, ktery se konstantné kloni k extenzivnimu vykladu reklamy,
pravé s ohledem na nové reklamni praktiky na internetu. Diky tomuto pfistupu lze pod pojem
reklama, a tedy i pod pravni regulaci reklamy, podiadit napfiklad zneuziti klicovych slov,
falesné spotrebitelské recenze nebo hypertextové odkazy (linking).

V préci je podrobné rozebrano Sest typi jednani, které se dotykaji internetové reklamy.
Zneuziti klicovych slov a meta tagl, linking, faleSné online recenze a inzerci na online
platformach lze pfimo povazovat za internetovou reklamu. Programy na potla¢ovani reklamy
(tzv. adblocking) stoji na opacné stran¢ a snazi se proti internetové reklamé bojovat. Povazoval
jsem za vhodné se adblockingem zabyvat, protoZze moznost blokace reklamy je pravé jedna
ze specifickych  charakteristik internetové inzerce. Za pouziti zahrani¢ni judikatury

se na konkrétnich situacich snazim vymezit limity online reklamy z pohledu nekalé soutéze.
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Specifika reklamy na internetu pohledem prava proti nekalé soutézi
Abstrakt

Diplomovéa prace analyzuje reklamu, kterd je spjata vyluéné s internetovym prostiedim,
pohledem prava proti nekalé soutéZi. Prace na problematickych oblastech zvyraziuje vyznam
nekalosoutézni Upravy v dynamickém internetovém prostiedi. Velka flexibilita generalni
klauzule nekalé soutéze je Casto jedinou moznosti, jak se daji postihovat nové formy online
reklamy.

S ohledem na nepfili§ rozvinuty stav Ceské judikatury v oblasti online reklamy, jsou
v praci analyzovana rozhodnuti Soudniho dvora a judikatura jinych c¢lenskych statd. V praci
je podrobné rozebrano Sest typl jedndni, které se dotykaji internetové reklamy - zneuziti
klicovych slov, zneuziti meta tagi, linking, faleSné online recenze, inzerce na online platformach
a programy na blokovani reklamy na internetu. PredevSim na zdklad¢ zahrani¢ni judikatury
se na konkrétnich situacich snazim vymezit limity online reklamy z pohledu nekalé soutéze.
Néktera z predkladanych soudnich rozhodnuti prezentuji v €eském pravnim prostfedi vibec
poprve.

Prace se zabyva specifiky, které online reklamu odliSuji od tradi¢ni offline reklamy.
Rozborem téchto specifickych rysii internetové reklamy je zvyraznéna potieba redefinice
nekterych tradi¢nich pravni pojma - naptiklad samotného pojmu reklama. V tomto ohledu
pfedkladam argumentaci Soudniho dvora, ktery se konstantné kloni k extenzivnimu vykladu
reklamy. Diky extenzivnimu vykladu lze pod pojem reklama, a tedy i pod pravni regulaci,
podfadit naptiklad zneuziti klicovych slov, falesné spottebitelské recenze nebo hypertextové
odkazy (linking).

Stranou nezlstdvd ani problematika identifikace ruSitele v internetovém prostiedi
a pasivni legitimace internetovych vyhledavacu a jinych internetovych platforem. V praci jsou
rozebrany odliSnosti vztahi mezi podnikatelem a spotiebitelem a podnikateli navzajem, vcetné
vztahtt B2P (business to platform). Pozornost je vénovana také novele smérnice 2005/29

o nekalych obchodnich praktikach, kterd se tizce dotykd internetového prostredi.

Klicova slova: Nekala soutéz, nekala reklama, online reklama.
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Online Advertising Specifics with regards to Unfair Competition Law
Abstract

This thesis analyses advertising which is strictly connected to the internet environment
with regards to the unfair competition law. The importance of unfair competition regulations in
the dynamic internet environment is emphasized by presenting the most problematic areas of
online advertising. The great flexibility of the general clause is often the only possible way how
to prosecute the new methods of online advertising.

Due to the insufficient development of the Czech jurisprudence in online advertising,
there are judgments of the European Court of Justice and the judgments from other member
states presented in this thesis. There are detailed analyses of six different advertising practices -
keywords abuse, metatags abuse, linking, fake online reviews, advertisements on online
platforms, and ad blocking software. The main goal of the paper is to draw the limits of these six
advertising practices by analysing and comparing various fact patterns in foreign judgments.
Some of the judgments presented in the thesis are introduced in the Czech legal environment for
the first time.

Furthermore, the thesis focuses on the specifics which distinguish online advertising
from the traditional ones. The specific characteristics of internet advertising are one of the main
reasons for the need to redefine some of the traditional legal terms - such as the term
advertisement. In this regard, I present the legal argument of the European Court of Justice in
favor of the extensive interpretation of advertising. Due to its consistent extensive interpretation
keywords abuse, metatags abuse, hyperlinks and fake reviews might also be considered an
advertisement and therefore covered under legal regulations.

Additionally, the issue of identification of the wrongdoer in internet disputes and the
passive legitimation of internet search engines and other internet platforms are discussed as well.
The thesis also analyses various different relationships on the internet, such as business to
customer, business to business or even business to platform. Last but not least, the new

amendment of the European Unfair Commercial Practices Directive is covered as well.

Kli¢ova slova: Unfair competition, unfair advertising, online advertising.
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