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UVvOoD

Internet je nedilnou soucasti lidského zivota. Malokdo si dnes bez né&j dokaze predstavit
fungovani ve spoleénosti. Lidé na ném vyhledavaji informace, nakupuji zboZi z celého
svéta, investuji na burze, pronajimaji své nemovitosti, travi ¢as na socialnich sitich
a bavi se sledovanim filmd, ¢tenim blogid, sledovanim vlogt apod. | s jeho pomoci
dodlo Kk vytvoteni virtualniho svéta, ktery se se svétem ,,skuteénym* protind a je s nim
¢im dal svazangj§i. Svéta, jenZ je spoluvytvafen statisici zaméstnanci obrovskych

korporaci jako jsou Alibaba, Amazon, eBay, Google, Facebook a fada dalsich.

Obchodovani na internetu bylo tim prvnim, co pfim¢lo spole¢nosti k tomu, aby
vstoupily na piidu tohoto virtudlniho svéta a staly se jeho sou¢asti. Na zacatku® jsme
pozorovali jejich opatrné zacatky s reklamou na internetu. Ale stejné tak jako se rozpina
vesmir?, rozpina se rovnéz svét lidsky a diky rozvoji modernich technologii spole¢nd
s nim 1 svét internetovy. Stacilo nékolik malo desetileti a internetovy svét se stal natolik
rozsahlym, Ze se nejenze prolina se svétem ,,redlnym*“, ale nékteré jeho oblasti za¢ina
kazdoro¢né stoupd jeho obchodni potencial, disledkem ¢ehoz se rozviji stale rozsahlejsi

obor — online marketing, ktery je nékdy téz oznacovan jako internetovy marketing.

Vzhledem k tomu, Ze cilem online marketingu je pfedevsim maximalizovat zisk
daného subjektu, mtze snadno dojit ke kolizi se zajmy jinych subjekti. V nékterych
piipadech na to pravo pruzné reaguje®, jindy je vak tieba zcela nové pravni regulace®,

ktera se snazi nezadouci dopady komer¢nich zajmi na spole¢nost minimalizovat.

1/ 90. letech 20. stoleti.

2 Viz napt. ADAMS, Allan. The discovery that could rewrite physics. [cit. 10-11-2016]. Dostupné z:
www.ted.com.

% Vzorovym piikladem je zde Cina, ktera preskogila technologickou evoluci v podob& pevnych
telefonnich linek a uchylila se k mobilnim aplikacim, které uskute¢iiuji komunikaci ptes internet (napf.
jen aplikace China’s QQ Mobile a WeChat pouziva pfi komunikaci miliarda a pil Cifant). Fyzické
veletrhy a trzi§té v Ciné byly zase velice brzy nahrazeny online trZi§tém Alibaba, prostiednictvim kterého
provadi Cina vétsinu business to business (b2b) transakci, a to jak vnitrostatng, tak i s vn&j$im svétem.
K tomu srov. ERISMAN, Porter. Alibaba.com: piibéh nejvétsiho on-line trzisté svéta: jak neznamy ucitel
angli¢tiny zménil raz globalniho byznysu. Pfelozila Jana ODEHNALOVA. Praha: Aligier s.r.o., 2016.
ISBN 978-80-904895-7-8.

* Napf. v piipadé nekalé soutéze.

5 ’ , :o r ’ vy ’ ’ v ’
Ochrana osobnich tdajt, pravni regulace $ifeni obchodnich sdéleni apod.
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1. KONLINE MARKETINGU

Vychodiskem online marketingu je marketing klasicky, ktery dnes jiz miZeme nazyvat
offline marketingem. Nékteré ¢innosti online marketingu jsou tak shodné nebo podobné
s ¢innostmi klasického offline marketingu, jiné jsou naopak zcela specifické. Oba obory
se tak protinaji pouze Castecné a internetovy marketing je tfeba vnimat jako vyznamny
dopln€k a podporu offline marketingu, nikoliv jako jeho ndhraZzku. Spoleénym rysem

online a offline marketingu je viak shodny cil, kterym je primarné zvyseni zisku.®
Offline marketing se jako zkuSené odvétvi opira o zavéry sofistikovanych
psychologickych studii’, jejich? piiklady zahrnuji poznatky o myslenkovych kotvach®,

averzi ke ztratd®, averzi k extrémam®® a dalsf vyuzivani nedokonalosti lidské myslit’.

® K tomu srov. ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Praha: Management Press,
2005. Knihovna svétového managementu. ISBN 80-7261-134-8.

" Ty nejdilezitdjsi jsou ve vztahu k cenovym strategiim souhrnné uvedeny v publikaci POUNDSTONE,
William. Priceless: The Hidden Psychology Of Value. 1. vydani. Londyn: Oneworld Publications, 2014.
ISBN 978-1-85168-829-6.

8 Jedna zprvnich studii o myslenkovych kotvach vze$la ztymu izraelsko-americkych psychologii
Tverskyho a Kahnemana. Psychologové pfisli s prvotni tezi, Ze hodnoty véci (at’ uz jde o potraviny ¢i
jakékoliv dalSi produkty) se v lidské mysli konstruuji tim nejjednodus$im zplsobem, ktery se mozku
nabizi, a to na zéklad¢ poznatkid z prostfedi kolem nas. Nikoliv tedy na zakladé racionalnich vypoctd ¢i
premysleni, ale prostym a intuitivnim srovnavanim s tim, co sami jiZz zname ¢i vidime (to se obvykle tyka
pouze kazdodenniho spotiebniho zbozi jako jsou rohliky, cena poledniho menu apod.). Ve zacina byt
zajimavé v okamziku, kdy nezndme nic, s ¢im bychom dané porovnali (vétSina pfipadl). Poté nasi mysl
ovliviiuji zdanlivé ndhodné daje (&isla), které se nevédomky stanou onim srovnavacem. Proto hovofime
o myslenkové kotvé, nebot’ nd§ mozek na takovém udaji zakotvi a ovlivni nase rozhodovani. Bez
nadsazky lze dodat, Ze Zijeme ve svété, aniz bychom tusili, co by mélo kolik stat. Ve, na co se nas mozek
zmuze, je hledani podnétl v okolnim prostfedi. Prvni experimenty byly banalni a za¢inaly polozenim
dvou otazek. Prvni otazka byla ta, na kterou vétS§ina Ameri¢ant neznala odpovéd’, a to ,,Je procentualni
podil vSech africkych stath v OSN vétsi, nebo mensi nez 65 %?“ Nasledovala otazka: ,Jaky je
procentualni podil africkych statdh v OSN?“ U dalSich skupin tazatelti bylo ¢islo v prvni otdzce zménéno.
Ukézalo se, Ze tento udaj mél zasadni vliv na odpovédi respondentll na druhou otazku a pisobil v tomto
ptipadé praveé jako myslenkova kotva. Na manipulativni charakter tohoto udaje nepomohla ani vyslovna
predchozi upozornéni respondentl, aby se timto tdajem nenechali ovlivnit. Vysledky byly navzdory
upozornéni obdobné. Myslenkové kotvy tedy funguji na iraciondlni bazi a podstatné ovliviiuji nase
rozhodovani ve chvili, kdy nemame dané s ¢im srovnat. Po tomto prvotnim zjisténi nasledovalo nékolik
dalSich studif, kterym vsak jiz nebude vénovana pozornost. Zavérem je vhodné zminit vyuZiti této teorie
v praxi. Ve zkratce jde napf. o poucky, Ze (a) extrémné levna mista v divadle ¢i na koncerté jsou
neprodejna, (b) pii ocenovani véci jsou lidé velice nachylni k sugesci, (c) prodejny s luxusnim zboZim
maji vzdy alespoil jeden produkt absurdné drahy (ten funguje jako myslenkova kotva), aby ostatni, byt
stale pfedrazené produkty, vypadaly jako vyhodna koupé, (d) pokud zakaznikovi (klientovi) sdélime
odhadni cenu, bude tato pusobit nadale jako myslenkova kotva (nema zadny vliv, pokud sdélime, Ze cena
je urcena pouze odhadem a odchyleni smérem nahoru bude vzdy pro klienta zklamanim). Zvlasté pak
stoji za zminku poucka uplatnitelnd (a n€kolika malo advokaty uplatfiovand) i v pravu, Ze ¢im vice nékdo
Z4da, tim vice dostane. Tato je v pravu pouzitelnd zejména v piipadé od¢inéni nemajetkové Gjmy
Vv penézich, kde pozadovana castka plsobi na soudce jako myslenkova kotva a spolehlivé ovlivni soudem
pfiznanou vysi. Odivodnéni pozadované Castky vSak musi byt natolik stru¢né a jednoduché, aby bylo
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Metody podloZené desitkami psychologickych studii jsou navic stejné efektivni i
ve chvili, kdy jsou dotéeni jedinci na skuteGnost, Ze je jimi manipulovano, vyslovné
upozornéni. Lidé se necht&ji vzdat iluze své vlastni racionality a po manipulaci
na otazku, zdali byl jejich tisudek né¢im ovlivnén, odpovidaji i po tomto upozornéni, Ze
nikoliv a Ze $lo o jejich vlastni rozhodnuti*?. Jevi se proto piihodné v této souvislosti
pfipomenout Baudelairovu tezi, Ze ,tim nejdarebnéjsim c¢inem dabla bylo, kdyZz

presvedail lidi, Ze neexistuje®.

velice snadno zapamatovatelné (napf. ¢astka odpovidajici vysi tydenniho obratu spole¢nosti — to vSak
mohou byt i desitky milionti korun). Vice v POUNDSTONE, William. Priceless: The Hidden Psychology
Of Value. 1. vydani. Londyn: Oneworld Publications, 2014. ISBN 978-1-85168-829-6, str. 3 a nasl.

vvvvvv

¢astky penéz vzbudi psychologicky daleko silnéjsi reakci nez ziskani (vyhra) ¢astky stejné vyse. Ptivodni
koteny sahaji az k Burkeho zavéru, ze ,mySlenka na utrpeni je mnohem silnéjSi nez myslenka na
potéseni“. Toho vyuZzivaji napf. vzdélani prodejci v oblasti investic (,,s penézi na udtech tratite kazdy
den®). Vice v POUNDSTONE, William. Priceless: The Hidden Psychology Of Value. 1. vydani. Londyn:
Oneworld Publications, 2014. ISBN 978-1-85168-829-6, str. 3 a nésl.

19 pokud lidé nejsou piedem pevné rozhodnuti a maji na vybér z n&kolika podobnych produktd, nekoupi
si zpravidla ani ten nejkvalitngj$i, ani ten nejméné kvalitn{; ani ten nejvétsi, ani ten nejmensi; ani ten
nejdrazsi, ale ani ten nejlevnéj$i. Zkratka preferuji zlatou stéedni cestu. A tak zpusob, jak prodat vice bot,
které stoji 3 000 K¢, je vystavit vedle nich boty, které stoji 5 000 K¢. V tom tkvi uméni vybéru cenové
strategie u luxusniho zbozi. Ceny luxusniho zbozi (obleceni, hodinky apod.) obvykle viibec nesouvisi se
skute¢nymi nédklady na pofizeni, cenou konkurenéniho zboZi, trZnimi cenami a Casto ani nesouvisi
s kvalitou daného produktu. Vysoké ceny naopak tkvi vtom, jakou ma takové zboZzi hodnotu pro
zakazniky. Jedno z prvnich pouziti nastinénych zavért v praxi bylo spole¢nosti Coach, kterd se mij.
zabyvé prodejem dadmskych kabelek. Tato spole¢nost v kazdé prodejné na viditelném misté honosnym
zpuisobem vystavila nejdrazsi prodavanou kabelku (za cca 160 000 K¢&). Vedle toho bylo vystaveno
zna¢né mnozstvi ostatnich kabelek za cenu cca 50 000 K¢, které byly vzhledové s tou nejdraZsi velice
podobné. Reakce z&kaznic byly takové, Ze , kabelky za 50 000 K¢ jsou o tolik levnéjsi, a ptitom stale jde
o stejnou znacku“. I kdyZ by se jim jinak kabelka za 50 000 K¢ zdala ptedrazend, vtomto kontextu
pusobila jako vyhodna koupé. Vystavenim kabelky za 160 000 K¢ tak doslo ke zvysSeni prodeje kabelek
levnéjsich. Smyslem kabelky za 160 000 K¢ nebylo, aby si ji nékdo koupil, ale pouze aby byl vytvoien
kontrast. Vice v POUNDSTONE, William. Priceless: The Hidden Psychology Of Value. 1. vydani.
Londyn: Oneworld Publications, 2014. ISBN 978-1-85168-829-6, str. 155 a nasl.

1 Tak napt. bylo prokazano, Ze zékaznici supermarkett, ktefi se v supermarketu pohybuji proti sméru
béhu hodinovych ru¢iéek, utrati v priméru vice neZ zakaznici, kteti se v supermarketu pohybuji po sméru
béhu hodinovych rucicek. Nikdo vSak dosud nepfiSel s presvédéivym zdivodnénim, pro¢ tomu tak je.
Piesto byly tyto poznatky vétsinou velkych supermarketl (resp. vétSinou téch supermarketil, které maji
dostatek finan¢nich prostiedkti na konzultanty) ptfevzaty tak, ze supermarkety umist'uji sviij vchod az na
pravy konec obchodu, ¢imz nabadaji své zakazniky k tomu, aby déle pfi nakupovani postupovali smérem
proti béhu hodinovych rucic¢ek, ¢imz si jednoduchym (byt manipulativnim) zptisobem zajisti vyssi zisky.
Vice v POUNDSTONE, William. Priceless: The Hidden Psychology Of Value. 1. vydani. Londyn:
Oneworld Publications, 2014. ISBN 978-1-85168-829-6, str. 149 a nasl.

12 POUNDSTONE, William. Priceless: The Hidden Psychology Of Value. 1. vydéni. Londyn: Oneworld
Publications, 2014. ISBN 978-1-85168-829-6, str. 96.

13 preklad autora této prace. V originale: ,,La plus belle des ruses du diable est de vous persuader qu’il
n’existe pas.”“ K tomu srov. BAUDELAIRE, Charles, KOPP, Robert (ed.). Petits poémes en prose: (le
spleen de Paris). Paris: Gallimard, c1973. Poésie (Gallimard). ISBN 2-07-031999-7.
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Nékteré poznatky vyuZivané v offline marketingu jsou pouZitelné i na internetu,
jindy je vSak tfeba volit ptistupy zcela nove. Védecké zavéry Casto pro nové a
specifické oblasti online marketingu chybi, proCez je ticba provadét experimenty
takiikajic za chodu, a to zejména prostiednictvim webové analytiky (napi. A/B
testovanim™®). Proto neni online marketing oborem novym v pravém slova smyslu, ale
spiSe jde o obor stary (klasicky marketing), ktery se adaptoval na nové virtualni
prostiedi. Pfi této adaptaci vSak vyvstala na povrch cela fada novych specifickych
otazek, casto dosud nikym spolehlivé nezodpovézenych.

Marketing na internetu zahrnuje velice rozsahly soubor ¢innosti, coz dalo
vzniknout celé tadé specialisti™ na jednotliva odvétvi online marketingu. N&ktefi
specialisté hlubsi technické znalosti nutné nepotiebuji®, pro jiné je to viak nezbytnym

. Zatimco pro tvorbu a internetovou propagaci'® urcité skupiny

pfedpokladem1
drobnych webovych strdnek (tzv. micro sites) staci jeden c¢lovek s vSeobecnymi
znalostmi, pro tvorbu a marketing rozsédhlych webt ve vysoce konkurenénich
segmentech (zpravodajské servery, e-shopy, online pojisténi apod.) je obvykle

vyZzadovana soucinnost celych tymi tvofenych praveé témito specialisty.
Soucasnou podobu online marketingu lze shrnout jako souhrn aktivit, které
zacinaji samotnym planovanim webu a kon¢i jeho propagaci.

Planovani webu spoc¢iva de facto ve zodpovézeni elementérnich otazek. Ty

shrnul Bechyn&'® nasledovng:

1 A/B testovani je statisticka metoda pro ov&fovani hypotéz (napf. zdali budou lidé v e-shopu vice
utracet, pokud bude tlacitko pro nakup produktu zelené namisto Cervené¢ho). Navstévnost na vstupni
strance se pak rozdeli na minimaln€ dvé kontrolované skupiny, pficemz kazdé ztéchto skupin bude
zobrazena odlisSn& verze webovych strdnek. Poté se vyhodnocuje, kterd z verzi méla vyssi konverzni
pomér, a vitézna varianta se nasledné pouZije.

> 0d SEO konzultantii a link buildert pies e-mail marketéry aZ po webové analytiky.

18 Link buildefi, copywritefi, specialisté na marketingové kampané na socialnich sitich, néktei specialisté
na marketing mobilnich aplikaci, specialisté na PPC reklamu apod.

" Typicky programatofi, webdesignefi, grafici, SEO konzultanti ale i &lenové §tdbu na natieni video
reklamy apod. Konkrétné SEO konzultanti musi znat technické pozadi tvorby webd, redakénich systémut
a servert (musi védet, co 1ze naprogramovat a jakou praci to obnasi), musi na zakladé analyzy klicovych
slov vytvofit informac¢ni architekturu webu, dale musi znat UX, psychologii nakupovani, zaklady designu
a spoustu dalSich.

18 Tvorba webovych stranek a online marketing jsou spolu pevné svazany.
9 BECHYNE, Petr. 5 otazek, kdyz planujete web. [cit. 10.11.2016]. Dostupné z: www.5-otazek.cz.
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1. Pro¢ web potiebuji?®

2. Pro koho je web urden??

3. Co nawebu bude??

4. Jaké jsou casové a finanéni moZnosti na ptipravu a provoz?
5. Jak funguje soutasny web??

Po prvotnim zamysleni nasleduje SEQ** piiprava, pii které je tiecba provést
analyzu klicovych slov a dale se zamyslet nad doménovym jménem, architekturou webu

apod.

Preciznost shora uvedenych prvnich krokt je Casto piedpokladem uspéchu
budouci webové stranky. Nelze se jim vyhnout a nemély by byt ani uspéchany, nebot’

prave jimi je vytycena podoba budouciho webu a jeho obsah.

ZavrSenim celého procesu je propagace a provoz webu. Smysluplny provoz se
pak neobejde bez webové analytiky, ktera zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a reportovani

internetovych dat za u¢elem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu®.

Mizeme tedy shrnout, Ze online marketing tvoii fada dil¢ich oblasti. Nejstarsi
oblasti je SEO, nasleduje placena reklama, webova analytika, socidlni media a dalSi
techniky, jako je mobilni marketing, content marketing, e-mail marketing

a videomarketing.

Jednotlivé oblasti online marketingu se autor této prace pokusil pro lepsi

piedstavu demonstrovat na obrazku umisténém pod timto textem.

2 Jaky je cil a smysl webu.

2L Alespoii demografické udaje jako jsou v&k (pro lidi vyssiho véku je vhodné volit vétSi pismo a
tradinéjsi webové prvky), schopnosti prace s pocitacem, vzdélani a finanéni prostredky.

22 Cile navitévnika, scénate (akoly a pozadavky navstévnikd, které web musi uspokojit), mapa webu.

2% Co uzivatele zajiméa a co ne zjistime diky webové analytice.

? Search Engine Optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace.

% Online marketing, sou¢asné trendy o&ima piednich expertil. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-

80-251-4155-7, str. 88.
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konkurenénost

analyza klicovych slov
relevance _
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Soucasné oblasti online marketingu o¢ima autora.

% Vytvoieno pomoci aplikace coggle.it.
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2. HLAVNI NASTROJE ONLINE MARKETINGU

2.1. SEO A VYHLEDAVANI
2.1.1. Historie, vyvoj, zakladni pojmy

Nalezitelnost spole¢nosti ¢i uréitych informaci lidé optimalizuji (maximalizuji)
od pradavna. Pied obdobim internetu bylo ke snadné nalezitelnosti klicové fyzické
umisténi. Proto lidé stavéli mésta na kiizovatkdch obchodnich cest, chodili se svym
zboZzim na trh a pozdéji otevirali obchody na ru$nych ulicich v centru mésta.

Vyhledavacimi nastroji tak byly jen nohy, o¢i a ugi.’

Spole¢né s ristem populace a hustotou osidleni se zvySovala i potfeba po
efektivngjSich vyhledavacich nastrojich. Ty ptedstavovaly tisténé katalogy, tématicka
kategorizace a abecedni fazeni. V té dob¢ spolecnosti zjistuji, ze ndzev spolecnosti,
ktery je abecedné diive, je vyhodné&jsi nez ndzev spoleCnosti, ktery je abecedné dale.
Piikladem muze byt spolenost Apple Computers, ktera sviij ndzev zvolila tak, aby byla
v telefonnim seznamu pied spole¢nosti Atari®®, a tedy i snaze nalezitelna. | toto je
zpusob optimalizace. Abecedni fazeni se posléze pieneslo i do prvnich webovych
katalogt. Prokop uvadi, ,,ze jesté okolo roku 2000 néktefi 1lidé pojmenovavali sve firmy

stylem AAA Né&co, aby byly ,,na tom internetu® prvni“%,

Stale vSak hovoiime o prehistorii SEO (Search Engine Optimization, obvykle
piekladano jako optimalizace pro vyhledavace) v tom smyslu, jak je chapano v dnesni

dobég. Podle Prokopa®® vymezuji zacatky SEO tak, jak jej chapeme dnes, t¥i milniky.

Prvnim milnikem je vznik prvnich internetovych fulltextovych vyhledavacu jako

napt. Alta Vista. Lidé se tyto ,,hloupé“ vyhledavace pokouseli ovlivnit jiZz od jejich

27 K tomu srov. PROKOP, Marek. In: Online marketing, soutasné trendy o¢ima piednich expertd. Brno:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 9 a nasl.

%8 K tomu srov. DOSEDEL, Tomas. Historie spole¢nosti Apple: Byt prvni v abeceds. [cit. 14.11.2016].
Dostupné z: www.mobinfo.cz.

2 PROKOP, Marek. In: Online marketing, soutasné trendy o¢ima prednich expertil. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 10.

% PROKOP, Marek. In: Online marketing, sou¢asné trendy o¢ima prednich expertil. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 10.
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pocatku. K tomu sta¢ily trivialni on-page faktory® typu meta keywords nebo neustalé

opakovani kli¢ového slova v textu optimalizované stranky.

Za druhy milnik Ize povaZovat linkbuilding® (budovani zp&tnych odkazt). Ten
polozil zaklady moderniho SEO tivahou, Ze ¢im vice je na internetu mist, kde jde na
odkaz kliknout, tim pravdépodobnéji na néj nékdo klikne a ndvstévnost cilové stranky
tak poroste. Dnes je vSak linkbuilding vyuzivan pievazné z jiného divodu, a to kvili
algoritmu Googlu. Ten zpétné odkazy vyuziva pro tazeni vysledku vyhledavani (vice

viz dale).

Tretim milnikem je vznik samotného terminu Search Engine Optimization
v roce 1997, a to v ndvaznosti na aktivity nezndmého spammera v siti Usenet, ktery tam

ve velkém méfitku vytvarel pravé zpétné odkazy na své weby.

Prvotni SEO (orientované na ,hloupé“ vyhledavace) si vystacilo s on-page
faktory. Zména nastava v roce 1998 s piichodem vyhledavace Google, ktery diky
aplikaci cita¢niho indexu PageRank do svého algoritmu za¢ina kvalitu stranek hodnotit i
na zakladé zpétnych odkazu (odkazy z “cizich®* webovych stranek mifici na cilovy
web). Hypotéza byla takova, Ze ¢im vice kvalitnich webt na danou stranku odkazuje,
tim pravdépodobnéji na ni bude umistén rovnéz kvalitni obsah. Problém byl, Ze nikdo
nevédél, co lidé do vyhledava¢t zadavali. S ohledem na skute¢nost, ze smyslem
vyhledavaci je nachdzet odpovédi (resp. webové strdnky s témito odpovédmi)

na dotazy svych uzivatelt, byl to problém zcela zasadni.

S prvni statistikou vyhledavani pfisel GoTo.com (pozdé&ji Overture), ktery ji mél
k dispozici diky nabidce placenych odkazi (PPC, neboli Pay Per Click). Tak prisel na
svét prvni nastroj na navrh klicovych slov. Google model PPC okopiroval, inovoval
a doplnil svym vlastnim nastrojem na navrh klicovych slov a vznikl tak Google
AdWords. Tim byly kone¢né odkryty dotazy, které lidé vyhledava¢um pokladali a SEO

odbornici se zac¢ali dozvidat vice o mysleni a chovéani lidi. Pamétnik této doby Prokop

31 Jde o faktory technického a obsahového charakteru jako jsou napf. vyskyt klicovych slov na dané
strance, struktura a sémantika kodu, struktura samotného webu, disledné vyuzivani tagt <title>, <hl>
apod. ZjednoduSené se jedna o prvky, které se vyskytuji na webové strance, jejiz navstévnost chceme
zvysit (tedy kterou optimalizujeme). Pro zlepSeni on-page faktori tak cilovou stranku nemusime opoustét.

2 Dilezity off-page faktor, obvykle spojovany jen se zpétnymi odkazy. Tyto zpétné odkazy jsou
umistény na webovych strankach tretich osob a odkazuji na webovou stranku linkbuildera.
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odhaluje®, Ze ,ta zaplava dotazi, které jsou lidé schopni vymyslet, m¢ fascinovala,

a fekla mi o jejich mySleni a chovani mnohem vice nez cokoli predtim®.

Posledni, historicky vyznamnou kapitolu SEO napsal Google okolo roku 2005
tim, ze zavedl personalizaci vysledki vyhledavani. Razni lidé tak zacali na stejné

dotazy nachazet rizné a jinak sefazené vysledky vyhledavani.
Zé&klady moderniho SEO tak Ize shrnout nasledovné:

a) Lidé vyhledavaji a ten, kdo webové stranky optimalizuje (SEO optimalizator ¢i
SEO konzultant), musi co nejpiesnéji védét, co tito lidé hledaji, jak to hledaji a

z jakého duvodu.

b) Lidé webové stranky hodnoti, a to bud’ védome (zpétnymi odkazy, sdilenim na
Facebooku apod.) nebo nevédomé (tim, jak se na webu chovaji - zdali jej ihned
opusti ¢i nikoliv, co si prohliZeji, na co klikaji apod.), ¢imz ovliviuji vysledky
vyhledavani a tim i budouci navstévnost daného webu. Ten, kdo webové stranky

optimalizuje, musi toto chovani umét ovlivnit.

c) Stroje vyhledavact pak pomoci algoritmi vSechno lidské chovani statisticky
vyhodnocuji a vysledky vyhledavani setadi tak, aby co nejlépe odpovidaly tomu,
co chtgji lidé konkrétnimi dotazy nalézt. Ten, kdo webové strdnky optimalizuje,

pak musi alesponi povSechné tyto algoritmy znat.

Pro pravni odpovédnost vyhledavaci je podstatny zdanlivé samoziejmy bod c).
Vyhledavaé (Google, Seznam, Bing apod.) po zadani konkrétniho dotazu uzivatele plné
zapoji vyhledavaci algoritmus. Vysledky vyhledavani jsou tedy vygenerovany zcela
automaticky na zakladé ptedem stanovenych kritérii, bez jakéhokoli zapojeni ¢lovéka,
a to viadu obvykle desetin sekund. Postaveni vyhledavace je ve vztahu k obsahu
webovych stranek zasadné zcela neutralni, kdyZ jeho tstfednim zajmem je poskytnout

uzivateli co nejlepsi odpoved.

SEO optimalizatofi tato kritéria, podle nichZz jsou vygenerovany vysledky
vyhledavani, zcasti znaji a webové stranky podle nich optimalizuji. Zde je tfeba

podotknout, Ze algoritmus Googlu (¢i jiného vyhledavace) je vSak sestaven tak, aby

% PROKOP, Marek. In: Online marketing, sou¢asné trendy o¢ima prednich expertil. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 12.
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uzivateli naSel co nejlepSi moznou webovou stranku. SEO optimalizace tak
zjednodusené feceno spocdiva mj. ve vytvoreni weboveé stranky, ktera nejenze odpovida
dotazu uZivatele, ale zaroven je nejkvalitnéj$i, nejpiehlednéjsi, nejrychlejsi a pro
uzivatele tak nejpiinosnéjsi. 34

Vyhledavace tak velice podstatnym zpusobem pomahaji lidem v jejich
kazdodennim Zivoté. At uz jejich dotazy spocivaji v ¢emkoliv, vzdy se snazi pfijit s CO

nejlepsi odpovedi.

To v8e vyhledavace ¢ini jen diky tomu, Ze dokazaly nalézt fungujici obchodni
model v reklamé ve vyhledavani zalozené na principu PPC (Google AdWords, Seznam
Sklik apod.). Reklama ve vyhledavani (vzhledem ktomu, Ze platebni metodou této
reklamy je placeni za proklik, pouziva se promiscue pojmu PPC reklama) ve stru¢nosti
spoCiva vtom, Ze vyhledava¢ nabizi inzerentim moznost zadat do systému klicova
slova, po jejichz zadani se budou zobrazovat pfislusna reklamni sdéleni. To je
od vysledkii pfirozeného vyhledavéani odliSeno upozornénim, ze se jedna o reklamu.
Za kazdy proklik na toto reklamni sdéleni zaplati inzerent urCitou penézni Castku.
V zadném piipadé to vSak neznamend, ze jakakoliv takto zadand reklama bude déle
zobrazovana bez dalSiho. | zde zasahuje algoritmus (stroj), ktery postupem casu
vyfiltruje reklamy tak, ze upfednostni reklamy, které jsou pro uzivatele vyhledavace
pfinosné, a to i na ukor svého vlastniho zisku. Reklamy, které jsou pro uZivatele
relevantni pak vyhledava¢ odméni v podobé lepSich pozic a niz8i ceny za proklik.
| v oblasti placené reklamy funguji vyhledavace na bazi zakaznik (uzivatel) na prvnim
misté. Z pravniho hlediska je dulezité upozornit na skute¢nost, Ze cely proces neni
v soucasné dob¢ plné automatizovany a lidska obsluha do n¢&j zasahuje tim, Ze reklamy
podrobuje kontrole. Pravnim otazkam stim spojenymi bude vénovana pozornost

v rdmci rozboru rozhodnuti Soudniho dvora ve véci Google France.

Nejvétsimi zdkazniky PPC reklamy se logicky stali pravé ti, kdo webové stranky
optimalizovali. Je tomu tak z diivodu, Ze navstévnost z ptirozeného vyhledavani (SEO)
je kvalitativné obdobna té z placeného vyhledavani (PPC). A pokud chce n¢kdo vysSi

navstévnost, zpravidla chce tu pfirozenou i tu placenou. | proto strategie vyhledavacu

% S ohledem na skute¢nost Ze na kazdy dotaz se na internetu nachazi nepfeberné mnozstvi odpovédi
(webovych stranek), je tieba dokazat vybrat ty nejkvalitnéjsi z nich.
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za¢ina do jisté miry ptipominat Machiavelliho rozdél a panuj tim, Ze méné taji a vice
vzdelavaji.

Pouze pro dokresleni je vhodné uvést, Ze hlavnim zdrojem navstévnosti webi
obecné je obvykle piirozené vyhledavani. Navstévnost z placeného vyhledavani (PPC a
bannerova reklama), ze sociélnich siti, z e-mailingu apod. pak tvoii pouze mensinovou
ast. Stejné tak je tomu i v piipadé podilu na konverzich®, kde ma obecné vzato

nejvatsi vyznam opét piirozené vyhledavani.*®

GM}LE jidio online m 4 Q

DameJidlo - Rozvoz Jidla - Objednej si z oblibené restaurace
| www damejidio.cz/Jidlo * 222 703 803
Rozvoz néstél

I Potraviny domu Rohlik.cz - Nakupuijte online z pohodli domova
EEnn wwworohlik cz/ * 800 730 74

Roéni Premium élenstvi

itni a Eerstvé zbozi - Garance spokojenc

Dogprava a mapa rozvozu - Garance spokojenosti - Roéni Premium clenstvi - Nakupy do firmy

I Tesco Potraviny - Velky vybér vyrobka bez cukru - itesco.cz
I R nakup tesco.cz/ *

on voz v optimaini teploté - Vyhodné ceny a akce
Mobilni aplikace - PfiblaSeni / Registrace - Akéni poloZky

I To nejlepsi z KFC aZ domu - se sluzbou KFC Rozvoz - kfcrozvoz.cz

=

pfirozené vyhledavani (SEO)

Tesco Potraviny

I hittps.//nakup. it
it za rozvoz jidla online - mPizza.cz
z/platba-online ~
nemusite, kdy: ozvoz jidla platite u mPizza online. Zadna hot .
kil a jidlo je u vas

I Babiééin rozvoz jidel po Praze a okoli
abiccin-rozvoz-jidel.cz/ «
IDEL OD 99 - K¢ v

Zpusob zobrazeni placeného a ptirozené¢ho vyhledavani.

Co se samotnych optimalizatoru tyce, byvaji rozdélovani do dvou skupin.

% Obecné vzato se konverzi rozumi zména z pouhého navitévnika na zakaznika.

% DOMES, Martin. INFOGRAFIKA: Zdroje navitévnosti webii a podil na konverzich v roce 2015.
Publikovano 2.2.2016. [cit. 14.11.2016]. Dostupné z: www.martindomes.cz.
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Optimalizéatory, které s vyhledavaci spolupracuji, nazyvame White Hats. Jejich
pocatecni naklady jsou zpravidla vyssi, vysledek se dostavuje az po del§im cCase, ale
zato je zpravidla dlouhodoby. Metody White Hats SEO jsou zpravidla v souladu se

zakonem.

Druhou skupinou jsou pak Back Hats, pro néZ jsou charakteristické nizsi
startovaci néklady a rychly efekt s malou trvanlivosti. Metody Black Hats jsou obvykle
obchodné neetické a Casto i protizakonné. Pro nékteré projekty v§ak mohou byt piesto
obchodné vyhodné&jsi. Protizakonné metody Black Hats zahrnuji spamovani diskusi,
cybersquatting, typosquatting, parazitovani na poveésti a jiné nekalosoutézni praktiky.

K témto a dal$im protizakonnym metodam viz kapitola Zakézané praktiky.

SEO je tedy svebytnou oblasti online marketingu, jehoZz zéklady jsou
od pradavna stale stejné a souvisi s nalezitelnosti a tvorbou kvalitniho a oblibeného
obsahu, produktu ¢i sluzby. Z jiného Uhlu pohledu je SEO oborem dynamickym, nebot’
metody, které byly pted par lety v potadku, jsou nyni oznaCovany za Black Hat SEO
a metody, které pred par lety mohly pfinaset dobré vysledky, jiZ dnes viibec nefunguji.*’
Piikladem miuze byt odklon od automatickych e-maild, které jiZz neptinaseji obchodni
vysledky a naopak diraz (snad i s ohledem na neosobnost dnesni doby) na vztah klienta

a zakaznika.
2.1.2. Pravni otazKky spojené s vyhledavaci

Pro oblast internetového vyhledadvani je piiznacné dominantni postaveni jednoho
subjektu — Googlu, ¢imz vyvstava pravni otazka tykajici se zneuZziti tohoto postaveni.
Ceska republika se na rozdil od vétiiny svéta miize py$nit domacim vyhledavadem
Seznam.cz, ktery je do jisté miry Googlu schopen na mistni Grovni konkurovat. Podil
vyhledavace Seznam.cz je v8ak dlouhodobé klesavy a v roce 2016 se propadl na zhruba
30%°°.

% UNGR, Pavel. In: Online marketing, soucasné trendy ocima prednich expertii. Brno: Computer Press,
2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 17 a nasl.

% Pouze dva dalii staty maji silny doméci vyhledava¢ schopny konkurovat Googlu. Jsou jimi Cina
(Baidu) a Rusko (Yandex). K tomu srov. DOMES, Martin. Google vs Seznam: Jaky je podil vyhledavaca
v roce 2016. [cit. 14.11.2016]. Dostupné z: www.martindomes.cz.

% DOMES, Martin. Google vs Seznam: Jaky je podil vyhledavacii v roce 2016. Publikovéano 27.9.2016.
[cit. 14.11.2016]. Dostupné z: www.martindomes.cz.
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Vedle dominantniho postaveni vyhleddavace Google jsou pravné relevantni
rovnéz otazky spojené s ochranou dudevniho a pramyslového vlastnictvi, jakoz i pravni
otazky ve vztahu k ochran¢ osobnich tdaju a prava na soukromi. Nelze opominout ani

otazku odpovédnosti vyhledavact za poskytovani odkazli na protipravni obsah.

2.1.2.1.  Ochrana dusevniho a primyslového vlastnictvi a pojednani o

odpovédnosti vyhledavaciu

Stejné tak jako je dusevni a pramyslové vlastnictvi poruSovano v hmatatelném svété, je
poruSovano i na internetu. Zatimco branou k takovymto produktim ve ,skute¢ném®
svété jsou obvykle mistni trziits, popf. ve velkém méfitku napt. Cinska lidova

republika, na internetu je tou hlavni vstupni branou vyhledava¢ Google.

Pro pojednani o odpovédnosti vyhledavacu (zejména Googlu) za zptistupnéni
obsahu, ktery poruSuje dusevni a pramyslové vlastnictvi, miZzeme vyjit z jiZ vydanych
rozhodnuti Soudniho dvora Evropské unie. Za neduh téchto rozhodnuti miZze byt
povazovana skute¢nost, ze Soudni dvir pfili§ nerespektuje terminologii pouZzivanou

Vv praxi, coz zt€zuje jejich srozumitelnost.
2.1.2.1.1. Louis Vuitton a dalsi proti Google France

Toto kli¢ové a argumentacné nejbohatsi rozhodnuti k dané otdzce vynesl Velky senat
Soudniho dvora Evropské unie v pravni véci zalobcu Louis Vuitton Malletier SA,
Viaticum SA, Luteciel SARL a dalSich proti francouzské spole¢nosti Google France

SARL (dcefinné spolenost Google Inc.).*°

Skutkovym zakladem bylo mj. zjisténi spole¢nosti Louis Vuitton, Ze pii zadani
jejiho nazvu (chranéného ochrannou znamkou) do vyhledavace Google se objevovaly
placené odkazy (PPC reklama) na stranky prodejcti, ktefi nabizeli napodobeniny jejich
vyrobku. Spoleénost Google rovnéz umoznila zadani slovnich spojeni Louis Vuitton
a slov ,imitace” (imitation) ¢i ,napodobenina“ (replica) jako klicovych slov

do inzertniho systému Google AdWords*.

0 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 23.3.2010 ve spojenych v&cech sp. zn. C-236/08 a7 C-
238/08.

* Z autorovi neznamych divodi definoval Soudni dvir sluzbu Google AdWords jako jakéhosi
»poskytovatele optimalizace pro vyhledavace“ a tento pojem napfi¢ rozsudkem pouZival. Vratime-li se
k zakladnim pojmiim, optimalizace pro vyhledavace odpovida pojmu SEO (Search Engine Optimization)
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Vzhledem ktomu, Ze zéakladnim pravem vlastnika ochranné znamky dle
unijnich*® i narodnich®® predpisii je doméhat se vaci tietim osobam zakazu uZivani
stejneho nebo obdobného oznaceni pro stejné nebo obdobné vyrobky a sluzby
v obchodnim styku, vyvozovali Zalobci odpovédnost Googlu pravé za porusovani prav
k ochrannym znamk&m. Pro Uplnost je vhodné dodat, Ze uvedené prévo vlastnika
doméhat se zdkazu uzivani chranéného znadeni*® neni dano v piipads, kdy je dan

néktery z divodii omezeni prav vlastnika ochranné znamky (tzv. vyjimky z ochrany®).

Klicovou pravni otazkou je, zdali Google tim, ze umoznuje vloZit ochranné
oznaceni do plné automatizovaného systému AdWords, viibec toto ochranné oznaceni
uziva. Pokud totiz Google ochranné oznaceni neuziva, k porusovani prav k ochrannym
znamkam dochézet nemuze, procez se vuci nému ani nelze doméahat pravni ochrany
ptimo.

Uvedena pravni otazka je spojena zejména s interpretaci ¢l. 9 odst. 1 nafizeni o
ochranné znamce SpoleCenstvi, ve kterém je uvedeno, Ze Z ochranné znémky
Spolecenstvi vznika jejimu majiteli vylucné pravo. Majitel je opravnén zakazat vsem
tretim stranam uzivat bez jeho souhlasu v obchodnim styku:

a) ozmaceni totozné s ochrannou znamkou Spolecenstvi pro vyrobky nebo

sluzby, které jsou totozné s temi, pro které je ochranna znamka Spolecenstvi

zapsana;

a souvisi s pfirozenou navstévnosti, nikoliv s placenou reklamou (kterou ptredstavuje mj. sluzba Google
AdWords v podobé PPC reklamy, vtomto rozsudku rozebirand). Za poskytovatele optimalizace pro
vyhledavace lze povazovat napt. SEO konzultanty, kteii webové stranky optimalizuji tak, aby se ve
vyhledavacich zobrazovaly na lepsich pozicich. Proto je terminologie Soudniho dvora matouci.

*2 Nafizeni o ochranné znamce Spole&enstvi.
#8 Zakon o ochrannych znamkach.
* A néhrady $kody, které neopravnénym uZivanim vznikla.

# Ustanoveni ¢l. 12 a 13 nafizeni o ochranné znamce Spolecenstvi (obdobné plati i pro narodni ochranné
znamky dle §§ 10 a 11 zakona o ochrannych znamkach) uvedené pravo vlastnikdi ochrannych znamek
vici tfetim osobam omezuji. Konkrétné ¢l. 12 nafizeni o ochranné znamce Spolecenstvi uvadi, ze
Ochranna znamka Spolecenstvi neopraviuje majitele, aby zakadzal treti strané pouzivat v obchodnim
styku: a)jeho jméno nebo adresu; b) udaje tvkajici se druhu, jakosti, mnoZstvi, ucelu, hodnoty,
zemépisného piivodu, doby vyroby vyrobku nebo poskytnuti sluzby nebo jinych jejich vlastnosti; c)
ochrannou zndmku, je-/i to nezbytné k oznaceni uicelu vyrobku nebo sluzby, zejména u prislusenstvi nebo
ndhradnich dilu. To vSe plati, ,,pokud je toto uZivani v souladu s poctivymi zvyky v priimyslu a obchodé.
Stejné omezeni plati i v pfipadé, kdy ve vztahu ke konkrétnim kustim zbozi doSlo k vyCerpani prav z
ochranné znamky jejich prvnim uvedeni na trh v Evropské unii (srov. ¢l. 13 nafizeni o ochranné znamce
Spolecenstvi).
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b) oznaceni, u néhoz z duvodu jeho totoznosti nebo podobnosti s ochrannou
znamkou Spolecenstvi a totoznosti nebo podobnosti vyrobkit nebo sluzeb
oznacenych ochrannou znamkou Spolecenstvi a oznacenim existuje
nebezpeci zameny u verejnosti véetné nebezpeci asociace mezi oznacenim a

ochrannou znamkou;

C) oznaceni totozné s ochrannou znamkou Spolecenstvi nebo ji podobné pro
vyrobky nebo sluzby, které nejsou podobné tém, pro které je ochrannd
znamka Spolecenstvi zapsana, pokud jde o ochrannou znamku, ktera ma v
ramci Spolecenstvi dobré jméno a pokud by uzZivani tohoto oznaceni bez
radného diivodu nepravem tezilo z rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého

jména ochranné zndmky Spolecenstvi nebo jim bylo na ujmu.

Po dlouhych a vy¢erpavajicich pravnich Gvahach dochazi Soudni dvir k zavéru,
Ze Google prostiednictvim reklamniho systému AdWords umoziuje svym zakaznikim
(tj. inzerentim) uzivat oznaceni totozna nebo podobna s ochrannymi znamkami, aniz by
vSak sam uvedena oznaeni uzival. K tomu soud dodava, Ze , Tento zavér nevyvraci
skutecnost, ze uvedeny poskytovatel za uzivani uvedenych oznaceni dostava od svych
zékaznikli odménu. Skutecnost, Ze jsou vytvofeny technické podminky nezbytné k
uzivani oznaceni a Ze je za tuto sluzbu poskytovana odmeéna, totiz neznamena, Ze ten,
kdo tuto sluzbu poskytuje, uvedené oznageni sam uziva.“*® Google tedy podle Soudniho

dvora neni ptimo odpovédny za piipadnou protipravni povahu uziti klicovych slov.

Soud totiZ v obecné roving uzaviel*’, Ze Google je ve vztahu k inzertnimu
systéemu AdWords pouhym poskytovatelem zprostiedkovatelskych sluzeb ve smyslu ¢l.
14 smérnice o elektronickém obchodu, diky ¢emuz se na né vztahuje omezena
odpovédnost podle smérnice o elektronickém obchodu, kterd jinak tradi¢né¢ dopada
zejména, nikoliv vSak vylu¢né, na hostingové servery (proto hovofime o tzv.
odpovédnosti typu hosting). Rysy Google AdWords jakozto poskytovatele
zprostiedkovatelskych sluzeb jsou pak konkrétné podle Soudniho dvora nésledujici:

*® Viz bod &. 57 piedmétného rozhodnuti.

*" Viz bod &. 106 a nasl. predmétného rozhodnuti.
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- Google AdWords pienasi informace (tedy reklamu, tj. nadpis, popisek a odkaz)
zadané ze strany inzerenta na komunikacni sit’ pfistupnou pro uzivatele internetu
a uchovava je (tzn. uklada na svij server data, ktera jsou predstavovana

reklamou inzerenta)*®

- ¢innost Google AdWords (poskytovatele zprostfedkovatelskych sluzeb) ma Cisté
technickou, automatickou a pasivni podobu (v tomto rozsahu je jeho ¢innost
neutralni), coz znamena, ze Google AdWords nezna ani nekontroluje pfenasené

&i ukladané informace™.

Diky subsumpci pod poskytovatele zprostiedkovatelskych sluzeb nese Google
ve vztahu k systéemu AdWords omezenou odpovédnost, podle které mize za obsah
ulozeny inzerenty (véetné klicovych slov) odpovidat aZ od okamZziku, kdy se o jeho
protipravnosti dozvi a nasledné jej neprodlené neodstrani nebo k nému neznemozni
pfistup. Je vsak tfeba si uvédomit, ze dané rozhodnuti je z roku 2010 a v dob¢ psani této

prace v ném uvedeny zavér nelze ve vSech piipadech pouZit (viz dalsi odstavec).

Jind situace (jejimz dusledkem by byla nemoznost pouziti omezene
odpovédnosti) by vSak dle soudu nastala, kdyby Google zacal ve vztahu ke sluzbé
AdWords hrét aktivni roli takové povahy, Ze by bylo moZné konstatovat, Ze uloZena
data zna nebo kontroluje.”® V soucasné dobé se Ize (pfinejmensim v mnoha ptipadech)
ptiklonit pravé ktomuto zavéru. Google se totiz ze své vyhodné pravni pozice
(odpovédnost typu hosting) z autorovi neznamych divodu vymanil tim, Ze v mnoha
piipadech piestal hrat ve vztahu kinzertnimu systému Google AdWords Ccisté
technickou, automatickou a pasivni podobu. K tomu doslo v dasledku skute¢nosti, ze
Google (dle jeho vyjadieni pouze nékteré) reklamy zadané do systému Google
AdWords aktivné piezkoumava, coz znamena, Ze reklamy do tohoto systému ukladané
zna. Tim piestava hrat Cisté technickou, automatickou a pasivni roli (viz nasledujici

obrézek).

8 Viz ¢l. 14 smérnice o elektronickém obchodu.
49 Viz bod ¢. 42 smérnice o elektronickém obchodu.

%0 Viz bod ¢. 120 predmétného rozhodnuti ve véci Google France.
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AGOOg|eAdWords Home Campaigns Opportunies Reports  Tools Customer ID: 912-899-2606 _ o P

skmoch@gmall.com

W& Search x All but removed ads ~ Segment ~ Filter ~ Columns » = 4~ Search View Change History

2 McCiicks ~ Vs  None ~ Daily ~
All campaigns %

X suy Travel Guides
B Galerie ki _/\_/_\/_'A‘/\

BN Galerie Kmoch

Adiiena Simctov [+ o [T — 7o
Ales Lamr

Damien Hirst . Ad Labels 7 % Campaign  Campaign  Clicks 7 Impr. 7| CTR 7 Avg Cost 7 Avg.
type 7 L

Jan Saudek - fotografie Saresd Crely ok
Jan Saudek - obrazy
All drafts i Jan Saudek - prode] obrazi - 0.00%  Search Al 0 0 0.00%  KED.0O Ke0.00 [
Galerle Kmoch Network  features
www.galeriskmoch.cz only
All experiments Prodej originainich abrazi
Jana Saudka. Veetné...
Sampaign roups TS ol b romoved a2 33 231 14.20% CIZK519 CZKITL11 12
Shared library Total - all ad group 33 231 14.29% CZK519 CZK171.1 15

Bulk operations

Labels

print screen autora této prace ze systému Google AdWords ze dne
30. listopadu 2016

Co ma Google zvyraznénym ,,Under review* (probiha kontrola) na mysli pak
pfiblizuje ve své napovédé (viz obrazek nize). Zté je patrné, Ze reklamy jsou
piezkoumavany ze strany Clovéka a nikoliv strojem. To je vSak ziejmé i z toho, Ze
kontrola trva ,,obvykle 1 pracovni den“ (stroj by reklamu zkontroloval v fadu sekund,
nanejvys nekolika malo minut).

C' | @ https//supportgoogle.com/adwards/answer/99486 B

You're seeing customized help based an
your account: skmoch@gmall. com

Under review: Definition Help

A status given to ads that can't run until Google reviews them (usually within 1 business day). If we find that an ad follows Account budget

our policies, it can start running. .
policies, 3. Active View

+ What it means: "Under review” 2ds can't run anywhere until they're reviewed and approved because they need a closer
look to make sure that they follow our paolicies, When you create or edit an ad, Google reviews the ad to make sure that
it complies with our advertising policies B3 and is safe and appropriate.

+ Affected ads: Some types of ads will automatically be marked “under review” at first, including these: Ad extensions

« image and video ads Ad formats
+ ads in campaigns that only target Google Network partner sites

Ad default bids
= text ads that seem to relate to a product policy like gambling or alcohol QoUD CeTanst De

Remember, an “under review” ad doesn't necessarily mean that it violates our policies. Iif we review it and find no Ad group: Definition
roblems, your ad will be able to start running.
P you e Ad position
* What you can do: Your ad is already in line to be reviewed, so you'll need to wait until that review is done. We review
most ads within 1 business day, though some more complex reviews may take longer. If your ad is under review for
mare than 1 full business day, feel free to contact us and we'll be happy to help you. Ad Rank

Ad Preview and Diagnosis tool

Ad relevance

print screen autora této prace z napovédy ke Google AdWords ze dne
30. listopadu 2016
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A¢ spole¢nost Google ve své napovédé uvadi, Ze piezkoumava pouze nékteré
reklamy (viz obrazek vysSe u bodu ,,Affected ads*), dle zkuSenosti autora této prace tak

v praxi ¢ini u viech reklam zadanych do inzertniho systému AdWords>".

Zavéru vyicenému V rozebiraném rozhodnuti, Ze Google je ve vztahu ke sluzbé
AdWords poskytovatelem zprostiedkovatelskych sluzeb ve smyslu ¢l. 14 smérnice
o elektronickém obchodu, diky ¢emuz se na néj vztahuje omezena odpovédnost podle
smérnice o elektronickém obchodu (tzv. odpovédnost typu hosting), tak nelze za

soucasné¢ situace prisveédcit.

Z diivodu aktivniho prezkoumdvani reklam ze strany spolecnosti Google se
naopak stava pouzitelny, v dobé své formulace pouze hypoteticky, pravni zavér
Soudniho dvora Evropské unie, Ze pravidlo zakotvené v<¢l. 14 smérnice
o0 elektronickem obchodu se na Google v pfipad¢, kdy ptestane hrat ve vztahu k obsahu
ukladanych reklam pasivni roli, jiz nemtize vztahovat.”® Dusledkem toho je, ze Google
za obsah reklamy ukladané inzerenty do inzertniho systému odpovida ptimo (tzn. Ze je
uzivatelem v reklamé pouzitych ochrannych znamek tietich osob), ¢imz se V piipadé
protipravniho obsahu reklam ukladanych do systemu Google AdWords stava subjektem

pasivné legitimovanym.

Co se samotnych inzerentd tyce, Soudni dviir v rozebiraném rozhodnuti potvrdil,
Ze tito ochrannou zndmku uZivaji, a to i kdyby ji pouZili ,,pouze* jako kli¢ové slovo.
Proto inzerenti odpovidaji za znéni reklamniho sdéleni, jakoZ i za piipadnou protipravni
povahu uziti klicovych slov, pifimo. Tim, jaké musi uziti klicovych slov byt, aby mélo
protipravni povahu, se Soudni dvur rovnéz v tomto rozhodnuti zabyval. Podstatné vétsi
pozornost vSak této otazce vénoval Vv navazujicich rozhodnutich, kterd budou
i sohledem na blizsi tématickou prfibuznost rozebrana v kapitole vénované reklamé

ve vyhledavani (PPC reklamg).

L Tzn. ze reklamy, které nespadaly do Z&dné z kategorie prezkoumavanych (kontrolovanych) reklam,
byly pfesto ze strany Googlu pirezkoumavany.

%2 K tomu srov. bod &. 120 rozhodnuti Google France, ve kterém soud uvadi, Ze ... cldnek 14 smérnice
2000/31 musi byt vykladan v tom smyslu, Ze se pravidlo v ném uvedené pouzije na poskytovatele
optimalizace pro vyhleddavace na internetu, jestlize tento poskytovatel nehral aktivni roli takové povahy,
Ze by bylo mozné konstatovat, Zze ulozena data zné nebo kontroluje.
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Lze shrnout, Ze odpovédnost za znéni reklamniho sdéleni a za jeho ptipadnou
protipravni povahu (vcetné uziti kli¢ovych slov) v souc¢asné dob¢ nese jak Google, tak i

samotni inzerenti.

Smysl Zalob na provozovatele inzertnich systémt typu AdWords (Google,
Seznam apod.) je vSak casto spekulativni. Pro nazornou ukazku se lze zaméfit na
zalobce Louis Vuitton a poukéazat na podobu vysledkit Googlu pfi hledani padélaného

zbozi Louis Vuitton po vice jak Sesti letech. K tomu srov. obrazek nize.

GO gle louis vuitton imitation =m ) Q
Vie Obrazky Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje
PribliZny p 502 000 (0,755)

The Best Louis Vuitton Replica Is Waiting For You - Purse Valley
www pursevaliey cn/handbags/lv-replica-handbags php ~ PfeloZit tuto stranku

Buy the best Louls Vuitton replica online and get knockoff Louis Vuitton handbags for cheap.
Louis Vuitton Artsy G - Louis Vuitien Artsy MM - Louis Vuitton Damier Speedy 30

Obrazky pro dotaz louis vuitten imitation

o I g

= Dali obrazky pro dotaz louis vuitton imitatior Nahl:

Online Buy Wholesale louis from China louis Wholesalers | Aliexpress ..
hitps//www.aliexpress. comw/wholesale-louis himl « PreloZit tuto stranku

Wholesale louis from China louis Wholesalers Directory. You can Online Wholesale louis bag,louis
wallet louis vuitton louis shoes, Wholesale Luggage &amp

Discount Louis Vuitton Handbags® Online [LV] - Lady Purses
hitps//www.ladypurses com/Louis-Vuitton/ ~ Prelozit futo stranku

Unlike some of the low quality imitation replica Louis Vuitton handbags, are we really an extraordinary
addition to your wardrobe. Shopping With the low cost of

joyfabaaa.com Review: Finally Found A Good Louis Vuitton Imitation ...
www chloetrends cn » Louis Vuitton ~ PfeloZit tuto siranku

26.7.2014 - A few weeks ago a cousin of mine got herself a new Louis Vuitton imitation and | was
pleasantly surprised by it. Here's the joyfabaaa com

Louis Vuitton Trevi PM Handbag Imitation | Hannah Handbags

WWW. bags com/loui itton-trevi-pm-handbag/ ~ PfeloZit tuto stranku

21.3. 2014 - The LV imitation purse was made from very good quality leather. This leather felt and
looked very good and authentic. You just cannot tell the

Replica handbags, Louis vuitton bags and Louis vuitton on Pinterest

hitps /mww pinterest com/pin/488992472018998565/ = PfeloZit tuto stranku

Wholesale LV Replica Handbags, Cheap Louis Vuitton Bags, Fake Purses & Wallets .. Louis Vuitton
Bags, Fake Purses & Wallets, Knockoff Handbags, Imitation

Vintage Louis Vuitton: Handbags & Purses | eBay

www.ebay com/bhp/ivintage-louis-vuitton > PreloZit tuto stranku

Find great deals on eBay for Vintage Louis Vuitton in Women's Clothing, Handbags and Purses. Shop
with confidence.

Louis Vuitton Designer Replica Bag ANY BAG $50 - iOffer

www.ioffer comy.. leuis-vuitton-designer-replica-bag-any-bag-5... = Pfelozit tuto stranku
Louis Vuitton. Chanel. Coach. Christian Dior. Gucci. Tiffany. Lowest Prices GUARANTEEDN 100%
Satisfaction GUARANTEEDI — Do your Holiday Shipping

Replica Handbags * Copy Model Bags »

www.starsbags com/replica-handbags.htm ~ PreloZit tuto stranku

For example, the Louis Vuitton in 1896 created the Monogram Canvas to prevent imitation bags that
were around already then. Another false assumption is that

V reakci na stiznosti podle zakona Digital Millennium Copyright Act jsme z této
stranky odstranili nékolik vysiedii (celkem 3). Pfisluéné stiznosti si mizete precist
na webu LumenDatabase.org: StiZnost, StiZnost.

Go_ gle >
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Spole¢nost Louis Vuitton tedy ,uspéla“ v té ¢asti, kdyZ investovala finanéni
prostiedky a energii do toho, aby byly placené odkazy na stranky prodejct, ktefi
nabizeli napodobeniny jejich vyrobktli, odstranény. S ohledem na skutecnost, ze
vysledky piirozeného vyhledavani tim nebyly prakticky nijak dotéeny®® (viz obrazek na
predchozi stran¢), se spolecnost do urCité miry Situuje do role rytite Dona Quijota.
Dohledatelnost prodejcti s napodobeninami zboZi Louis Vuitton totiz nebyla prakticky
ovlivnéna. Autor této prace s ohledem na nedostatek exaktnich dat (statistiky hledanosti
nezadoucich kli¢ovych slov pied a po soudnim sporu) navic spekuluje, Ze Zaloba mohla
mit spiSe tzv. efekt Barbary Streisandové®. Diky medializaci piipadu™ byla totiz
dusledkem podéani Zaloby mezi vefejnost rozsifena informace, Ze padélané zbozi znacky

Louis Vuitton je skrze vyhledavani Googlu snadno dohledatelné.

Podanim Zaloby jmenovité spole¢nost Louis Vuitton na jednu stranu sice udélala
pad¢latelim jejiho zboZi bezplatnou reklamu, na druhou stranu jim ale dala najevo, Ze
své oznaCeni skute¢né chradni. ZvaZeni pro a proti podobnych Zalob jiz vSak neni

otazkou charakteru pravniho, ale spiSe obchodniho.

Je dulezité si uvédomit, Ze rozebirané rozhodnuti soudu vénuje pozornost pouze
placené reklamé poskytované prostiednictvim sluzby Google AdWords a nikoliv
ptirozenému vyhledavani, jehoZz vysledky jsou ovlivnitelné SEO optimalizaci. Zavéry
v piipadé ptirozeného vyhledavani by musely byt odlisné. Mali§ k tomu uvadi®®, ze
»Provozovatele vyhledavacich sluzeb vSak nelze ve vztahu kjim poskytovanym
vysledkim povaZzovat za poskytovatele sluzby spocivajici v ukladani ciziho obsahu

(hosting), nebot’ tyto odkazy (vysledky vyhledavani) vyhledava¢ pfimo generuje. Tudiz

>3 Prestoze jsou zde patrné snahy i o ovlivitovani vysledki pfirozeného vyhledavani stiznostmi podanymi
na spolecnost Google podle DMCA (Digital Millennium Copyright Act), je jejich disledkem pouze to, Ze
padélatelé presunou své webové stranky na jiné doménové jméno. Efekt tak spociva pouze ve vyslani
zpravy padélateltim, ze jsou zde pokusy o ochranu znacky.

> Efekt Barbary Streisandové je socialni fenomén, pii némz pokus o skryti &i odebréani n&jaké informace
vede v disledku aktivity doteného subjektu (napf. podani zaloby) k opaénému vysledku, tj. k jejimu
roz§ifeni. Dnes je tento UCinek spojovan obvykle s rozsifenim informaci na Internetu. Vice viz napf.
SPOUSTA, Jan. Efekt Streisandové. Publikovano vroce 2012. [cit. 15.11.2016]. Dostupné z
WWW.getsemany.cz.

® K tomu srov. napf. SWENEY, Mark. The Guardian: Google wins Louis Vuitton trademark case.
Publikovano dne 23. biezna 2010. [cit. 15.11.2016]. Dostupné z www.theguardian.com.

% MAVLIS, Petr. In: JANSA, Lukés, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal
MATEJKA a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-
251-4664-4, str. 317.
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se nemuze provozovatel vyhledavacich sluzeb dovolévat vyjimky z odpovédnosti, ktera
se vtahuje na poskytovatele sluzeb typu hosting. Pouze z technického hlediska Ize
upiesnit, ze informace zobrazované ve vysledcich vyhledavani jsou z davodu
rychlejSiho zobrazeni vysledk vyhledavani ukladana do indexu (napi. Google Index).
Pti zadani dotazu ze strany uZivatele proto vyhledava¢ neprohledava cely Internet, ale
pouze tento index, coZ je nesrovnatelné rychlejSi. Pokud neni dana stranka do indexu
uloZena, vyhledavag ji viibec nezobrazi®’. Konkrétng index Googlu pak obsahuje pies
sto miliond gigabytd dat, kterd pravideln& aktualizuje tzv. crawlovanim®®. Je tedy sice
pravdou, Ze vyhledavace odkazy generuji, nikoliv vSak jiz pfimo, jak uvadi Malis.
Vyhledavace totiz vysledky vyhledavani negeneruji ptimo z Internetu, nybrz z dat, které
si ulozi do svého indexu.>® Navic tyto informace (data) jsou Gasto ukladany (pfenaseny)
na Zadost samotného uZivatele®®. Diivodem nemoznosti subsumpce provozovatele
vyhledavace typu Google pod poskytovatele sluzby za ukladani obsahu informaci
poskytovanych uzivatelem ve smyslu § 5 zdkona o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti, je pak dle autora skute¢nost, ze ve vztahu Kk subjektu, ktery neni
za generovani vysledka pfirozeného vyhledavani obecné odpovédnym (viz dale), nelze

0 vyjimce z této odpovédnosti uvazovat.

Provozovatele vyhledavacich sluzeb typu Google pak nelze obecné Einit
odpovédnymi za poskytnuti odkazu na protipravni obsah z diivodu naprosté¢ absence
technické moznosti kontroly procesu vyhledavani a poskytovani odkazu. Mali$§ k tomu
dale uvadi®, Ze ,Jestlize Ize vést polemiku o tom, zda je poskytovatel jednotlivého

odkazu nebo provozovatel katalogu povinen kontrolovat obsah odkazovaného

> Proto ani nelze hovofit o tom, Ze vyhledavace prohledavaji cely internet. Vyhledavace prohledavaji jen
tu ¢ast internetu, kterou maji uloZenou v indexu. Na webové strance je pak mozno do koédu umistit ptikaz
robotovi, aby stranku neindexoval. K tomu srov. TICHY, Jan. Robots.txt neslouZi k zakazu indexace
stranek. Publikovano 27.1.2015. [cit. 15.11.2016]. Dostupné z blog.medio.cz.

%8 Crawlovéanim robot (stroj) piisluiného vyhledavace prochazi Internet a ty nejdilezitdjsi informace déle
stahuje do indexu.

% K tomu srov. Google.com: HOW SEARCH WORKS From algorithms to answers. [cit. 15.11.2016].
Dostupné z www.google.com.

% Googlu, resp. jeho stroji, lze totiZ prikazat, aby stranku prohlédl a indexoval (tzn. aby ji ulozil do svého
indexu). Diky tomu se zaéné€ zobrazovat ve vysledcich vyhledavani. Prokazatelnost ze strany Googlu, Ze
zde tato Zadost byla podana, se vSak jevi jako nesmirné obtizna, ne-li nemozna.

8L MALIS, Petr. In: JANSA, Lukds, Petr OTEVREL, Jiii CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal
MATEJKA a Jin MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-
251-4664-4, str. 317.
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materidlu, zde je zcela nepochybné, ze provozovatel fulltextového vyhledavace tuto
povinnost nema, a ani mit nemuaze.” V tomto ohledu nemohou byt pouZitelné ani pravni
zavery vyrknuté Soudnim dvorem Evropské unie ve véci GS Media BV®, nebot’ role
fulltextovych vyhledavac¢t ve vztahu k odkazim jimi generovanymi je Cisté pasivni

163

a automatickd, a proto nelze hovofit o ,,sd€lovani vefejnosti”> ve smyslu ¢l. 3 odst. 1

smérnice 2001/29/ES®*.

2.1.2.1.2. Rozhodnuti navazujici na rozhodnuti ve véci Google France

Na rozhodnuti ve véci Google France argumentacné navazuje fada dalSich rozhodnuti,
Kterd v ném vyslovené zavéry potvrzuji. Prdvni nadzor vyi¢eny Vv rozhodnuti ve véci

Google France tykajici se internetovych vyhledavaci Ize tedy povazovat za ustaleny.

Vzhledem k tomu, ze Soudni dvir podstatné omezil odpovédnost Googlu (a tim
i vétSiny dalSich vyhledavac¢u), tykaji se nasledné spory jiz piimo inzerentd, ktefi
za znéni reklamniho sdéleni, jakoz i pfipadnou protipravni povahu uziti klic¢ovych slov,
odpovidaji ptimo. Proto lze hovofit o navazujicich rozhodnutich, o kterych bude
pojednano v kapitole vénované reklamé ve vyhledavani (PPC reklam¢), a to pravé
z divodu, ze je v nich podrobné rozebrana otazka odpovédnosti inzerentti PPC reklamy,

nikoliv jiz odpovédnosti vyhledavaci.
2.1.2.2.  DalSi pravni otazky spojené s vyhledavaci
Mezi dalSi pravni otazky spojené s vyhledavaci patii:

(a) ochrana osobnich udaji a tzv. pravo byt zapomenut®,

%2 Viz rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 8. zaii 2016, sp. zn. C-160/15.

% K tomu srov. bod ¢. 29 a nasl., zejména viak bod &. 35 rozsudku Soudniho dvora Evropské unie ze dne
8. zati 2016, sp. zn. C-160/15 (GS Media BV).

% Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/29/ES ze dne 22. kvétna 2001 o harmonizaci ur&itych
aspektt autorského prava a prav s nim souvisejicich v informac¢ni spolecnosti.

% Kligovym rozhodnutim v této oblasti je rozhodnuti Soudniho dvora Evropské unie ze dne 14.5.2014,
sp. zn. C-131/12, v pravni véci Google Spain SL a Google Inc. proti Agencia Espafiola de Proteccion de
Datos (AEPD) a Narui Cistahe Gonzales. Zavéry Soudniho dvora byly takové, ze vyhledavac (v tomto
ptipadé Google) je spravcem osobnich udaji a ze subjekt udajii ma narok pozadovat po tomto
vyhledavaci (resp. jeho provozovateli) odstranéni takovych informaci z vysledkli vyhledavani, které
zahrnuji jeho osobni tdaje a jejichz zpracovani (tj. zejména zpfistupfiovani tietim osobam) je
nepiiméiené s ohledem na pvodni ucel, pro které byly tyto tdaje zpracovavany. Soud v uvedeném
rozhodnuti pométoval pravo subjektu udaji na odstranéni téchto informaci s pravem vefejnosti na
svobodny ptistup k nim a v tomto ptipadé se piiklonil pravé k pravu subjektu (dajt. Prava ptiznana timto
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(b) dominantni postaveni Googlu v kontextu ochrany hospodafské sout&ze®.

Vzhledem ktomu, Ze tyto otdzky jsou pro oblast internetového marketingu
okrajové a dotykaji se ji pouze nepiimo, nebude jim v této praci vénovana vétsi

pozornost. Vice k danym otazkam je proto uvedeno pouze v pozndmkach pod ¢arou.
2.2. PLACENA REKLAMA NA INTERNETU

2.2.1. Historickéa geneze, smysl a vyznam

Svét internetové reklamy se stale vyviji. Nejdiive inzerenti platili za umisténi (pay per
placement), poté za zobrazeni (pay per thousand) a nyni obvykle plati za proklik (pay
per click) nebo za akci (pay per action). Novym trendem soucasnosti je nakup publik -
namisto koupé prokliku (PPC) je jiZ mozné nakoupit navstévu uzivatele, jehoZ profil
inzerentovi vyhovuje (napf. muz ve véku 18-25 let, ktery se vyskytuje v Praze, jehoz

z4jmy tvoii modernf technologie apod.).®’

A& Google v pocatcich placené reklamy v online prostfedi nefiguroval, 1ze za
vyznamny milnik v placené reklamé povazovat rok 2000. V tomto roce totiZ spole¢nost
Google predstavila reklamni systém Google AdWords, ktery umoznil inzerentim Vv té
dobé novy model platby — pay per click (PPC), tedy platbu za proklik. Soucasti
reklamniho systému se od pocatku stdva revolu¢ni systém aukce. Reklamy inzerentl
vstupuji do aukce, ve které se hodnoti nejen nabizend cena, ale i kvalita inzeratu,
klicového slova a cilové stranky. To umoznilo kvalitnim reklamam (posuzovano o¢ima
uzivatele vyhledavade Google) sniZ8i nabidkou piedstihnout nekvalitni reklamu

konkurenta s vysSi cenovou nabidkou. Oproti prostému koupeni reklamni plochy to byl

rozsudkem jsou pak oznacCovana jako tzv. pravo byt zapomenut. Schvalené obecné nafizeni o ochrang
osobnich udajt pak upravuje pravo subjektu osobnich udaji byt zapomenut explicitné a pomérné
rozséahle.

%V soucasné dob& vede Evropska Komise fizeni se spole¢nosti Google pravé ve véci zneuZiti
dominantniho postaveni. Podle prohladeni o namitkdch (procesni Ukon Komise v fizeni) spole¢nost
Google zvyhodnovala svoji sluzbu cenového vyhledavace Google Shopping pfed sluzbami
konkurenénimi. Zaroven Komise Googlu vytkla i praktiky pfi zavadéni mobilniho operacniho sytému
Android a sluzeb s nim souvisejicich. Zasadnim argumentem Googlu proti tvrzenim Komise je poukaz na
razantni ekonomicky i technologicky riist cenovych vyhledavact v dobé, kdy se mél Google vytykaného
jedndni dopoustét, coz neni pro segmenty svazané dominantnim postavenim jednoho subjektu
porusujiciho pravidla hospodaiské soutéze charakteristické. Konecné rozhodnuti zatim Komise nevydala.

% KOUKALOVA, Véra. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima pfednich experti. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 41 a nésl.
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ve své dob¢ velky krok vpted. V ¢eském prostiedi byla fada podobnych projektt, které
véak nakonec svoji &innost ukonéily®®. Vyjimkou se stal inzertni systém Sklik
spole¢nosti Seznam, a.s. Ten vznikl v roce 2006 a dodnes je jedinym konkurentem

Googlu, coz je ve svéte unikatni jeV.69

Za dals$i milnik lze povazovat rok 2003, kdy spole¢nost Google piedstavila
reklamni systém AdSence, jehoZ podstatou je kontextova reklama, tedy reklama
v obsahové siti zacilend na uz$i okruh uZivateld.”® Systém pracoval na zaklade
odkupovani inzertnich ploch od majiteli webovy stranek, pficemz tyto plochy opét na

zékladé auk¢éniho modelu nabizel inzerentim.

Rozdilem kontextové reklamy oproti reklamé ve vyhledavani je, Ze zasahuje
uzivatele v jiné fazi ndkupniho cyklu. Kontextova reklama ma za ukol budovat znacku a
poptavku teprve vyvolat, popf. se uzivateli pfipomenout. Reklama ve vyhledavani méa

zejména poptavku uspokojit. ™

Smyslem placené reklamy z pohledu vyhledavaci byla zpocatku navratnost
investic do vyvoje vyhledavace. Postupem casu se ale reklama stala samostatné

vydélenym produktem.

Z pohledu inzerenta jsou pak vyhledavace misto, kde uzivatelé hledaji na
zakladé konkrétnich vyrazi mimo jiné i pravé vyrobky a sluzby. Inzerenti se proto musi
ptizptsobit vyhledavacimu vyrazu, tedy Vv konecném dusledku i poptavce. Vykon
kampané pak lze velmi pfesné zméfit piimo Vv inzertnim systému (napt. Google
AdWords) a inzerenti si diky tomu mohou spo¢itat naklady a zisk, které pomoci inzerce

ziskali.

Pro porovnani velikosti trhu placené reklamy na internetu s klasickou reklamou
Ize uvést, Ze v roce 2015 dosahovaly v Ceské republice vydaje na reklamu v televizi

vySe 34,5 miliard korun, vydaje na tisk vySe 17,9 miliard korun a vydaje na

% Napt. AdFox od vyhledavage centrum.cz & AdContext od vydavatelstvi Computer Press.

% KOUKALOVA, Véra. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima ptednich experti. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 44 a nasl.

0 Takovéto reklama neni zobrazovana ve vyhledavacich, ale v kontextu s obsahem webové stranky.
Pfikladem mohou byt bannery napt. na zpravodajskych serverech apod.

" KOUKALOVA, Véra. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima ptfednich expertii. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 44 a nésl.
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internetovou reklamu vySe 15 miliard korun. Vydaje na reklamu v radiu a venkovni

reklamu dohromady pak byly niZ§i nez vydaje na internetovou reklamu.’

Rozdilem internetu oproti ostatnim mediim je, Ze jeho podil z hlediska inzerce
kazdorotng stoupa”™ na Ukor ostatnich mediatypii, a to zejména na Ukor tisku a
televize.” Podle vyzkumu SdruZeni pro internetovy rozvoj se odekava, Ze internetové
reklama v roce 2016 vykéZe nartst 0 11 procent. Piedpovéd’ autora této prace, Ze vydaje
na internetovou reklamu budou jiZ v roce 2017 vysSi nez vydaje na inzerci v tisku, tak

neni nijak prekvapiva.
2.2.2. Pravni rdmec regulace internetové reklamy

Reklama obecné, a tim padem i reklama na internetu, je regulovana pravnimi ptedpisy

Evropské unie i Ceské republiky.

Zakladnimi pravnimi predpisy Evropské unie jsou smeérnice o klamavé a
srovnavaci reklamé, smérnice o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim na
vnitinim trhu a smérnice o zpracovani osobnich udaji a ochrané soukromi v odvétvi
elektronickych komunikaci (tzv. e-Privacy Directive). Je tedy ziejmé, ze narodni
regulace reklamy vychazi do jisté miry z evropského prava, které reguluje zejména ty

oblasti, u kterych je zajem spoleénosti na jejich regulaci patrny nejintenzivné;ji.

Ceské pravni predpisy upravujici internetovou reklamu lze tiidit na

soukromopravni a vetejnopravni.

Soukromopravnim piedpisem je samotny ustfedni ptfedpis soukromého prava
vibec, tedy obcansky zakonik s jeho Upravou nekalé soutéze a ochrany osobnosti.
V ptipadé poruSeni obcanského zakoniku se pak muze dotéeny subjekt domahat

ochrany sveho prava soukromopravni Zalobou.

2 Ceska televize. Vydaje na internetovou reklamu vzrostly na 15 miliard. Publikovano dne 3. 3. 2016.
[cit. 27. 11. 2016]. Dostupné z: www.ceskatelevize.cz.

3 Vyvoj vydajii na internetovou reklamu podle jednotlivych let je nasledovny: 2008 — 5 miliard korun;
2009 - 6,4 miliardy korun; 2010 — 7,7 miliardy korun; 2011 — 8,9 miliardy korun; 2012 — 11,2 miliardy
korun; 2013 — 13,3 miliardy korun; 2014 — 14,6 miliardy korun; 2015 — 15 miliard korun. Odhad vydaja
pro rok 2016 je pak 16,7 miliardy korun. Zdroj: Ceska televize. Vydaje na internetovou reklamu vzrostly
na 15 miliard. Publikovano dne 3. 3. 2016. [cit. 27. 11. 2016]. Dostupné z: www.ceskatelevize.cz.

" KOUKALOVA, Véra. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima ptfednich expertii. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 48.
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Mezi vetejnopravni piedpisy lze zatadit zakon o regulaci reklamy, zékon
0 ochrané spotiebitele, zakon o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti, zakon
0 audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Nad dodrZzovanim téchto vetejnopravnich piedpisi
pak vykonava dozor piislusny spravni organ (zejmena krajské Zivnostenské urady),

kterému lze ptipadné podat podnét k zahajeni fizeni ex offo.

Nelze opomenout ani tzv. soft law, které je vytvaieno nestatnimi subjekty. Rada
pro reklamu takto vydava Kodex reklamy, kterym stanovuje eticka pravidla reklamniho
chovani. A¢ pravidla Kodexu reklamy nejsou obecné zavazna ani vynutitelnd, maji dle
Jansy” ,vysoky kredit a jsou dodrzovana“. Dal$im subjektem, ktery vydava eticky
kodex a dal§i nezdvazné predpisy je SdruZeni pro internetovou reklamu.”® V této
souvislosti se jevi vhodné zminit téz vydavani rozhodnuti Radou pro reklamu, ktera
maji formu doporuceni (tzn. nejsou zavazna ani vynutitelnd). Pokud tato doporucujici
rozhodnuti nejsou respektovana, mize Rada pro reklamu podat podnét piislusnému
dozorovému organu k dalsimu Setfeni, ktery jiz sank¢ni nastroje v podobé zavaznych

rozhodnuti ma.
2.2.3. Definice reklamy

Pro urceni, jaké formy reklamy v oblasti internetu jsou pravné regulovany, je predem

nutné osvétlit pravni definici pojmu reklama.

Dle § 1 odst. 2 zékona o regulaci reklamy se reklamou rozumi oznameni,
predvedeni Ci jinda prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. Uvedenymi komunika¢nimi
médii se pak rozumi i pocitatové sité, tedy i reklama Sifena prostifednictvim sité

Internet.

® JANSA, Luk4s. In: JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS,
Michal MATEJKA a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN
978-80-251-4664-4, str. 247.

"® Viz webové stranky SdruZeni pro internetovou reklamu www.samoregulace.cz.
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S ohledem na fec¢ené lze shrnout, Ze reklamou je jakakoliv prezentace (véetné té
internetové), jejimz cilem je propagace podnikatelské &innosti uréitého subjektu.’”
Priklady spadajici pod pravni pojem reklamy v oblasti internetu pak zahrnuji reklamni

bannery, ale i reklamu ve vyhledavani (PPC reklama) apod.
2.2.4. Subjekty internetové reklamy

Z&kon o regulaci reklamy dale vymezuje subjekty reklamy a jejich odpovédnost.
Témito subjekty jsou zadavatel, zpracovatel a $ititel reklamy, pti¢emz dulezité pro toto
déleni je, ze kazdy subjekt nese jinou odpovédnost. Z teoretického hlediska mohou

vSechny tii subjekty splyvat v jediné osobé¢, v praxi viak tomu tak obvykle nebyva.

Zadavatel reklamy je podle zakona ten, kdo ji objednava.” Zjednoduseng
feCeno je zadavatelem ten, kdo reklamu nakupuje a chce byt vidén a z jehoz iniciace
cely proces tvorby reklamy obvykle zaéina. Kopeckova upiesiuje, ze ,,zadavatel je
typicky ten, kdo mé zajem na vytvoteni reklamy pro svlij vlastni produkt ¢i sluzbu a za
tim ucelem oslovi reklamni agenturu, kterd pro ného nejcastéji na zdkladé¢ smlouvy o
dilo vytvofi podle jeho zadani reklamni kampaii“.”® Zadavatel reklamy mé pak
zakonnou povinnost uchovavat ukazku (kopii) kazdé reklamy nejméné po dobu 5 let

ode dne, kdy byla reklama naposledy $ifena®.

Zpracovatel reklamy je ten, kdo pro sebe ¢i jiného reklamu zpracuje. Typickym
zpracovatelem jsou pravé jiz uvedené reklamni agentury, které jsou oslovovany
zadavateli. Kdyby si zpracovatel (typicky reklamni ¢i marketingova agentura) zpracoval

reklamu sdm pro sebe, byl by zaroven v postaveni zadavatele i zpracovatele reklamy.

" K tomu srov. rozsudek Nejvysiiho spravniho soudu ze dne 22. Eervence 2010, sp. zn. 5 As 48/2009.
V rozsudku soud déle rozvadi, Ze ,,pfitom pro naplnéni samotné definice reklamy neni podstatné, jaké
jsou pohnutky Sifitele reklamy k této ¢innosti, zda ji provadi za uplatu nebo beziiplatné ¢i zda jde nebo
nejde o soucast jeho vlastniho podnikani.*

"8 At uz jde o osobu pravnickou, &i fyzickou. K tomu srov. § 1 odst. 5 zakona o regulaci reklamy.

" KOPECKOVA, Andrea. K regulaci reklamy a odpové&dnosti za reklamu. Publikovano dne 19. 5. 2016.
[cit. 28. 11. 2016]. Dostupné z: www.epravo.cz.

8 Viz § 7a odst. 1 zakona o regulaci reklamy. V piipadé nedodrzeni této povinnosti hrozi fyzické osob&
pokuta za spachani ptestupku ve vysi 500.000,— K& (viz 8 8 odst. 5 pism. b) zakona o regulaci reklamy).
Préavické osob¢ a tzv. podnikajici fyzické osob€ hrozi za spachani spravniho deliktu rovnéz pokuta ve vysi
500.000,—- K¢ (viz § 8a odst. 6 pism. a) zakona o regulaci reklamy).
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SiFitelem reklamy je ten, kdo reklamu vetejné $ifi. K $ifeni internetové reklamy
dochazi prostiednictvim internetu. Internetova reklama muze byt Sifena bud’ (a) na za-
klads pfimého nakupu reklamni plochy®!, nebo (b) na zaklad stile pouZivangjsiho
automatizovaného nakupu (programmatic buying), ktery probihd na zaklad¢
automatizované aukce (napt. Google AdWords, Seznam Sklik ¢i AdPlace). Mezi
priklady nejvétsich Sifitelir internetové reklamy v Ceské republice patii spolednosti

Seznam, Google, Facebook, YouTube a dale skupina Mafra a Centrum Holdings.
2.2.5. Veiejnopravni odpovédnost subjekti

Pfed vymezenim odpovédnosti subjektii podilejicich se na tvorbé reklamy je tfeba
vymezit zakladni (zdkonem nikterak nedefinované) pojmy, kterymi jsou obsah reklamy
a Sifeni reklamy. Obsahem reklamy je reklamni sdéleni a jeho podoba, pii¢emz v oblasti
internetu lze jako ptiklady uvest reklamni bannery ¢i placenou reklamu v internetovych
vyhledava¢ich (PPC reklamu). Sifenim reklamy pak rozumime pienaseni reklamniho
sdéleni (obsahu reklamy) jejimu adresatu prostiednictvim komunika¢niho média,

kterym je v pfipad¢ internetové reklamy internet.

V ramci odpovédnosti subjekt pak rozliSujeme odpovédnost za obsah reklamy
(za soulad reklamniho sdéleni se zakonem) a odpovédnost za jeji Sifeni (za zakonnost

zvoleného zplisobu §ifeni reklamy).

2.2.5.1. Pojeti vefejnopravni odpovédnosti zpracovatele a zadavatele reklamy za
situace, kdy je zadavatel a zpracovatel toutéZ osobou — odpovédnost za
obsah reklamy

Pokud byla reklama zpracovana pro vlastni potfebu zpracovatele, odpovida tento
zpracovatel za obsah reklamy v plném rozsahu.®? Pod tim si Ize piedstavit napf. jednan,
kdy reklamni agentura propaguje své vlastni sluzby prostiednictvim platforem Google
AdWords a Seznam Sklik a za tim Ukolem sama vymysli a zpracovava obsah reklamy.

Stejn¢ tak si i mali podnikatelé mohou sami zpracovéavat reklamu ve vyhledavani (PPC).

81 A to bud’ pfimo od poskytovatele reklamni plochy (zadavatel kontaktuje pfimého majitele danych
webovych stranek), nebo od zprosttedkovatele (medialni zastupce ¢i medialni agentura).

82 Viz § 6b odst. 1 zakona o regulaci reklamy.
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2.2.5.2. Pojeti vefejnopravni odpovédnosti zpracovatele a zadavatele za situace, kdy

zadavatel a zpracovatel nejsou toutéZ osobou — odpovédnost za obsah reklamy

Kdyby vsak byla reklama zpracovana pro potieby jiné osoby, odpovida za jeji obsah
zpracovatel solidarné (spoleénd a nerozdilng) se zadavatelem.®®  Jednanim
subsumovatelnym pod uvedené pravni pravidlo v tomto piipadé bude napi. vytvoreni
reklamy reklamni agenturou pro e-shop sparfémy. V takovém piipadé nese za

ptipadnou protipravnost reklamy solidarni odpoveédnost jak zpracovatel, tak 1 zadavatel.

Zakon vtomto ptipad¢ stanovi situace, za kterych se muze zadavatel nebo
zpracovatel reklamy odpovédnosti zcela zprostit, a proto mizeme Vv tomto kontextu
hovofit o objektivni odpovédnosti prosté (tj. s moznosti liberace). V ptipadé liberace
jednoho subjektu ponese odpovédnost pouze subjekt druhy. Liberace obou subjektt

soucasné pak neni s ohledem na zadkonne podminky liberace (viz dale) mozna.

Zadavatel reklamy (napf. jiZ zminovany e-shop s parfémy) se muze
odpovédnosti zprostit, pokud sam prokaze, Ze zpracovatel reklamy nedodrzel pii
zpracovani reklamy jeho pokyny, a v disledku tohoto nedodrzeni pokynu zadavatele se

obsah reklamy dostal do rozporu se zakonem.®*

Rovnéz i zpracovatel reklamy se mutze odpovédnosti zprostit; to vSak pouze
za situace, kdyby pokyny zadavatele obsahovaly Udaje (které zpusobily rozpor obsahu
reklamy se zakonem), jejichz pravdivost nebyl zpracovatel schopen posoudit ani
s vynaloZenim veskerého Usili.®® Typickym piikladem udaji, jejich pravdivost neni
zpracovatel schopen posoudit ani s vynaloZenim veskerého Usili, jsou Udaje technickeho
charakteru. Jako zcela konkrétni piipad muze slouzit situace, kdy jednatel zlatnictvi
(zadavatel reklamy) udéli reklamni agentufe vytvarejici PPC reklamu ve vyhledavani
(zpracovatel reklamy) pokyn, aby reklama obsahovala vyrok, Ze jim prodavane prsteny
obsahuji brilianty, pricemZ prsteny jsou ve skute¢nosti osazeny zirkony (tedy levné&jsi

variantou), ¢ehoz si zpracovatel reklamy vSak neni védom. V takovém ptipadé by se

83 Viz § 6b odst. 1 zakona o regulaci reklamy.
8 Viz § 6b odst. 3 zakona o regulaci reklamy.

8 Viz § 6b odst. 3 zakona o regulaci reklamy.
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jednalo o reklamu, jejiZ obsah je z diivodu nepravdivého tGdaje protipravni®, &imz nam
vyvstava otézka, kdo nese za protipravni obsah reklamy odpovédnost. Po zpracovateli
reklamy nelze dle autora této prace rozumné poZzadovat, aby si kazdou informaci
technického charakteru ovéfoval. V tomto konkrétnim hypotetickém piipadé (ale i
v celé fad¢ analogickych piipadi®’) by to znamenalo, Ze pokud by zpracovatel reklamy
zpracovaval napt. reklamu ve vyhledavani®, musel by si kazdy inzerovany produkt
jednotlivé vyzadat po zadavateli a poté zaplatit znalci v oblasti drahych kament
odménu za kazdé ovéieni pravosti drahého kamene (tedy dle slov zakona za ovéfeni
pravdivosti Gdaje dodaného zadavatelem)®. To je zavér extrémné nerozumny a pomoci
provedeného testu argumentem reductio ad absurdum dochazime k nutnému zavéru, ze
takovyto vyklad neni mozny, a to i sptihlédnutim ke skute¢nosti, ze v dasledku
takového vykladu by doslo k popieni samotné podstaty prosté objektivni odpovédnosti
(tj. t¢ s moznosti liberace) zakotvenou zakonodarcem, ktera by se de facto stala
nenaplnitelnou. Lze tedy shrnout, Ze v ptipadé udaju technického charakteru (popf.
jinych udaju, jejichZ pravdivost neni zpracovatel schopen posoudit) se obvykle bude
jednat o Udaje ,,jejichZ pravdivost neni zpracovatel schopen posoudit ani s vynaloZzenim
vesSkerého Usili“. Pii vykladu uvedeného liberaéniho divodu tedy nelze postupovat
formalisticky a skon¢it Uvahy jazykovym vykladem, nebot’ by se takové interpretace

ocitla vrozporu se smyslem daného ustanoveni, kterym je vylouéit odpovédnost

8 Viz §2 odst. 1 pism. b) (zékaz reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zikona o ochrang
spotiebitele) ve spojeni s § 4 odst. 3 zakona o ochrané spotiebitele (stanoveni, Ze nekalou obchodni
praktikou se rozumi i klamavé konani podle § 5 zdkona o ochrané spotiebitele) a § 5 odst. 1 zakona o
ochran¢ spotiebitele (,,Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud obsahuje vécné nespravnou
informaci a je tedy nepravdiva, coz vede nebo miiZe vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupé, které
by jinak neucinil.*).

(*" napt. prodej pneumatik, vyzivovych doplitki, 16&iv, ale i nékteré elektroniky apod.)

8 Co se reklamy ve vyhledavani ty&e, piikladem mohou byt long-tailové fraze. Ty cili reklamu na
vyhledavaci dotazy (kliCova slova) natolik konkrétni, Ze pocet uzivatelii, které je vyhledavaji je velmi
nizky (a proto jde i o oblast malo konkurenéni), ale s ohledem na specifi¢nost vyhleddvaciho dotazu je
pro n¢ charakteristicka vysoka mira konverze (tedy velka cast lidi, ktefi takovy vyraz hledaji, jsou
ptipraveni onu zcela specifikovanou véc koupit). V kontextu uvadéného ptikladu by long-tailovou frazi
byl vyhledavaci dotaz uZivatele napf. tohoto znéni: damsky zlaty prsten velikosti 50 s brilianty do 10 000
K¢. Jak je patrné, kazdy unikatni produkt tak bude mit fadu kliCovych slov a jejich kombinaci.
Z uvedenych davodil tvofi vymysleni long-tailovych frazi vétSinovou pracovni naplii agentur, které
zpracovavaji reklamu v rdmci placeného vyhledavani (PPC reklamu).

8 \/ piipadé 1é¢iv by se pak jednalo o podrobeni kazdého propagovaného produktu laboratornim testéim
apod.
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zpracovatele v piipadé, kdy jsou podkladem jeho prace Udaje dodané zadavatelem,

jejichz pravdivost je pro ngj v realném svété neovéfitelna. *

2.25.3. Pojeti vefejnopravni odpovédnosti Sifitele reklamy — odpovédnost za
Sireni reklamy

Jak vyplyva zjiz feeného, za obsah reklamy odpovidaji (a) bud’ zadavatel, nebo

zpracovatel (pokud se jeden subjektd liberuje), anebo (b) oba subjekty spole¢né a

nerozdilnég.

Za zpusob Sifeni reklamy (resp. za nezakonné $ifeni reklamy) vSak odpovida
pouze jeji Sifitel. Odpovédnost Sifitele reklamy je konkrétné konstruovéna tak, Ze
,»Sifitel odpovida za zpusob Sifeni reklamy podle tohoto zdkona a za Sifeni reklamy na
loterie a jiné podobné hry, které nebyly povoleny nebo oznameny podle zvlastniho

pravniho piedpisu*.*!

Zakézanym sitenim internetove reklamy (a tedy Sifenim, za které nese Sifitel

dusledky své odpovédnosti) je pak konkrétné zejména:

@) Sifeni reklamy na loterie a jiné podobné hry, které nebyly povoleny nebo

oznameny podle zvlastniho pravniho predpisu®,

% K tomu viz napf. nalez Ustavniho soudu ze dne 13. 11. 2012, sp. zn. 1.US 563/11, ve kterém se Ustavni
soud vyslovil, Ze ,,jestlize obecny soud aplikuje na dany ptipad pravni piedpisy sice formalné souladné
s jejich textem, avSak odhlédne od realnych spole¢enskych vztahl, dopusti se pfepjatého formalismu.
Takovym postupem porusi stézovatelovo pravo na soudni ochranu zakotvené v ¢l. 36 odst. 1 Listiny
zékladnich prav a svobod* &i plenarni nalez Ustavniho soudu ze dne 17. 12. 1997, sp. zn. PL.US 33/97, ve
kterém tento mj. uvadi, Ze ,,mechanicka aplikace abstrahujici, resp. neuvédomujici si, a to bud’ imyslné
nebo v dasledku nevzdélanosti, smysl a Gcel pravni normy, €ini z prava nastroj odcizeni a absurdity*.
Rozhodnuti Ustavniho soudu o nepiipustnosti piepjatého formalismu je cela fada, proto necht’ je zminéno
jiz jeho posledni rozhodnuti, a to plenarni nalez ze dne 25. 9. 2007, sp. zn. P1.US 85/06, ve kterém je
vyjadfen nasledujici pravni nazor: ,,Jde-1i o vyklad a aplikaci ptedpisi obecného prava, o coz v dané véci
Slo vylucéné, l1ze je hodnotit za protiustavni, jestlize... jsou v extrémnim rozporu s pozadavky vécné
ptiléhavého a rozumného vypotadani posuzovaného pravniho vztahu ¢i v rozporu s obecné sdilenymi
zasadami spravedlnosti (viz tezi ,pfepjatého formalismu*).”

%1 Viz § 6b odst. 2 zakona o regulaci reklamy.

% Tim je stanovena povinnost ifiteliim, aby sami ové&fovali, zda loterie &i jina podobna hra je & neni
povolena nebo oznamena podle zakona o loteriich a jinych podobnych hrach. Pokud by byla reklama na
nepovolenou nebo neoznamenou loterii ¢i jiné podobné hry Sifena, hrozi Sifitelim nejpiisnéjsi sankce,
kterou viibec zadkon o regulaci reklamy umoziuje, a to pokuta do 5.000.000,— K¢&. Vedle toho vsak hrozi
stejna sankce (pokuta do 5.000.000,— K¢&) i zadavateli takové reklamy, jakoZ i jejimu zpracovateli.
V oblasti internetové reklamy pak takova povinnost nékterym §ifitelim miize ¢init velké obtize, nebot’
pro Sifitele typu YouTube je jeji splnéni prakticky nemozné. Vyklad tohoto zdkonného ustanoveni je tedy
v oblasti internetové reklamy pro dozorujici organ a soud velkou vyzvou a vysledek vykladu bude dle

nazoru autora této prace do jisté miry odvisly od toho, do jaké miry se dotéenym Sifitelim podafi t€émto
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(b)  takové sifeni reklamy, které je v rozporu s jinymi pravnimi predpisy® a

(© Sifeni anonymniho ozndmeni tykajiciho se voleb v dobé od vyhlaSeni

voleb do ukonéeni hlasovani®,

V piipadé reklamy na tabakove vyrobky, elektronické cigarety, humanni 1é¢ivé
ptipravky zamétené na odborniky a stielné zbrané a stielivo pak z&kon o regulaci

vvvvv

dodrZzeny nad ramec téch jiZz uvedenych.

Sifitelim reklamy je navic uloZena povinnost ozndmit osob&, ktera prokaze
opravnény zajem, kdo je zadavatelem a zpracovatelem reklamy.” Pfinejmensim
Vv oblasti internetové reklamy vSak Casto Sifitelé reklamy nemohou tuto povinnost splnit.
Snadno si lze totiz ptedstavit situaci, kdy Sifitel komunikuje a je v pravnim poméru
pouze se zadavatelem reklamy a neni si v piipadé plurality subjekti védom toho, kdo je
jejim zpracovatelem. Toto ustanoveni je tak dal3i vykladovou vyzvou pro piislusné

organy veiejné moci.

Daéle jsou sititelé reklamy povinni na vyzvu organt dozoru pro tcely spravniho
fizeni sd¢lit ve lhaté stanovené dozorujicim orgdnem udaje o osobé zadavatele
a zpracovatele reklamy a udaje o osobg, ktera u ngj §iteni reklamy objednala.’® Podobné
povinnost je ulozena i zpracovatelim i zadavatelim reklamy.97 Pii nesplnéni této
povinnosti pak vznikd (¢i se aktivuje) vefejnopravni odpovédnost za piestupek
(v pripadé osob fyzickych), popt. spravni delikt (v pfipadé pravnickych osob ¢i tzv.
podnikajicich fyzickych osob), za kterézto delikty mize byt udélena pokuta
do 500.000,~ K&,

organim vefejné moci vysvétlit technické fungovani jejich inzertnich systému (programmatic buying),
jakoz i jejich technické moZnosti.

% Viz § 2 odst. 1 pism. a) zakona o regulaci reklamy.

% Viz § 2 odst. 1 pism. e) zakona o regulaci reklamy.

% Viz § 6b odst. 2 zakona o regulaci reklamy.

% Viz § 7a odst. 4 zékona o regulaci reklamy.

% K tomu srov. § 7a odst. 2, 3 a 4 zékona o regulaci reklamy.

% Horni hranice vy$e pokuty je stanovena stejné jak v pripadé spachani piestupku fyzickou osobou, tak i
v pfipadé spachani pravniho deliktu pravnickou osobou ¢i tzv. podnikajici fyzickou osobou. Dolni
hranice pak stanovena neni viibec ani v jednom z piipadu.
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2.2.6. Zakazana internetova reklama

Zakazanou reklamu vymezuje zejména zakon o regulaci reklamy, ktery vyjmenovava
fadu skutkovych podstat zakazané reklamy, a dale obCansky zakonik v ustanovenich o
nekalé soutéZzi a ochrané¢ osobnosti. Nelze vSak pominout ani zdkon o ochrané
spotiebitele, ktery zakazuje nekalé obchodni praktiky a se zdkonem o regulaci reklamy
se z toho divodu podstatné prolina. Co se internetové reklamy tyce, dopadaji na ni jen

néktera ustanoveni uvedenych pravnich piedpist.
Zakazanou reklamou podle zakona o regulaci reklamy® je:
- reklama zboZi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo $ifeni je v rozporu s pravnimi predpisy;

- reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zdkona o ochrané

spotfebitele (k tomu viz déle)'®;

- reklama na loterie a jiné podobné hry, které nebyly povoleny nebo oznameny
podle zakona o loteriich a jinych podobnych hrach®®*:

- srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna zdkonem o regulaci

reklamy nebo ob¢anskym zékonikem'%%;

- reklama, kterd je v rozporu s dobrymi mravy'%;

- reklama, ktera podporuje chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpe¢nost

osob nebo majetku, jakoZ i jednani poSkozujici zajmy na ochranu Zivotniho

prostfedim.

% Viz § 2 zakona o regulaci reklamy.

190 7a takovou reklamu se nepovazuje umisténi produktu v audiovizualnim dile nebo jiném zvukové
obrazovém zdznamu, spliiuje-li podminky stanovené jinym pravnim pfedpisem. Viz § 2 odst. 1 pism. b)
zakona o regulaci reklamy.

101 74kaz dopada i na internetové sazky. Od 1. 1. 2017 hovoii zikon o reklamé na hazardni hru
provozovanou bez zakladniho povoleni podle zakona upravujiciho hazardni hry.

192 \/iz § 2 odst. 2 zakona o regulaci reklamy a § 2980 ob&anského zakoniku.

103 74kon o regulaci reklami ve svém § 2 odst. 3 uvadi demonstrativni vycet, kdy je rozpor reklamy
s dobrymi mravy dan. Reklama tak ,,zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodi rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat naboZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné
nepiijatelnym zplisobem mravnost, sniZzovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické pfesvédceni®.

104 \/iz § 2 odst. 4 zakona o regulaci reklamy.
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Dulezité je zminit, Ze reklama zaloZend na podprahovém vnimani (tj. reklama,
ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védom¢ vnimala),
Jiz neni v ceském pravnim fadu explicite zakazana. Z vyctu 8 2 odst. 1 zékona
o regulaci reklamy byl zakaz podprahové reklamy odstranén zakonem ¢. 202/2015
Sh.’%, ktery nabyl G&innosti dne 17. 8. 2015. Divodem této zmény (a nékolika dalsich,
viz dale) byly vytky Evropské komise, Ze Uprava v zakoné o regulaci reklamy
presahovala rdmec ustanoveni podkladové smérnice'®, kterd uvedeny zékaz
neobsahuje. Podle podkladové smérnice by takova reklama méla byt vyhodnocena
zejména z hlediska pozadavki nalezité profesionalni péce a schopnosti podstatné
narusit ekonomické chovéani primérného spotiebitele, ktery je jejimu plisobeni vystaven

nebo kterému je uréena, a teprve potom piipadng jako nekald obchodnf praktika.'®’

Podprahova reklama tedy zustava zakazana i nadale, nicméné jeji vyslovny
zékaz jiz v zakoné o regulaci reklamy nenajdeme. Zé&kaz Ize nyni dovodit ze zakazu
reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou'®, a to ve spojeni s definici nekalé
obchodni praktiky zakonem o ochrang spotiebitele’®. Uvedeny pocin zakonodérce Ize
tedy shrnout pouze jako odstranéni duplicity.

V piipadé zdkazu skryté reklamy pak vySe uvedena novelizace pfinesla zménu

110

nikoliv kosmetickou, ale jiz zasadni. Podkladova smérnice ™ totiZz zakazuje pouze

105 7&kon ze dne 23. ervence 2015 &. 202/2015 Sb., kterym se méni zékon &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisd, a zdkon €. 256/2001 Sb., o pohfebnictvi a 0o zméné nékterych

zakont, ve znéni pozdéjsich predpisii. Novelizace nabyla ucinnosti dne 17. 8. 2015.

196 Tou je smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych
obchodnich praktikdch vici spotiebiteliim na vnitinim trhu.

07 HADAS, Jifi. K novelizaci zdkona &. 40/1995 Sb, o regulaci reklamy. Publikovano dne 10. 9. 2015.
Epravo.cz. [cit. 29. 11. 2016]. Dostupné z: www.epravo.cz.

198 \/iz § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy.

19 Viz § 4 odst. 1 zédkona o ochrand spotiebitele (,,Obchodni praktika je nekald, je-li v rozporu
s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zptsobild podstatné narusit ekonomické chovani
spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu puisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé.
Je-li obchodni praktika zaméfena na urcitou skupinu spotfebiteld, posuzuje se podle primérného ¢lena
této skupiny.*) ve spojeni s § 2 odst. 1 pism. s) zdkona o ochrané spotiebitele (,,pro uéely tohoto zakona
se rozumi: s) podstatnym narusenim ekonomického chovani spotiebitele pouziti obchodni praktiky, ktera
vyznamné zhorSuje schopnost spotiebitele ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini
rozhodnuti ohledné koupé¢, které by jinak neucinil®).

19 Tou je smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych
obchodnich praktikdch vi¢i spotiebiteliim na vnitfnim trhu.
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placenou reklamu v médiich v redakénim sdéleni (tzv. advertorial) a to navic za
podminky, kdy neni spotiebitel schopen z obsahu, obrazk nebo zvukt jednozna¢né
poznat, Ze se jednd o placenou reklamu. Absolutni zakaz skryté reklamy obsazeny
Vv transpozi¢nim zakon¢, tj. v zakon¢ 0 regulaci reklamy, proto Evropska komise
shledala rozpornym s touto podkladovou smémici.*** Zakonodarce na uvedeny rozpor
reagoval tim zptsobem, Ze zakazal vyuZivani redakcniho prostoru ve sdélovacich
prostredcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotrebitel mohl
Z obsahu sdéleni, z obrazkii nebo zvukii jednoznacné rozpoznat, Ze se jedna o reklamu.
Uvedené jednéni vSak zdkonodarce zakézal nepftili§ elegantnim zptisobem, kdyZ jej

v zdkon& o ochran& spotiebitele oznagil za klamavou obchodni praktiku'*?

113

, Jakozto
pojem podiazeny pojmu nekala obchodni praktika™. A pravé reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou podle zakona o ochrané spotiebitele, je zakazana jiz ptimo zakonem

o regulaci reklamy™.

Specifickym pravnim pravidlim pak podle zdkona o regulaci reklamy podléha
reklama (i) na 1é¢ivé piipravky uréené k podavani lidem (tzv. humanni 1é¢ivé ptipravky)
nebo na zdravotni sluzby, (ii) viic¢i osobam mladsim 18 let, (iii) na tabdkové vyrobky
a alkoholické népoje, potraviny a kojeneckou vyZivu, (iv) veterinarni 1é¢ivé ptipravky,
(v) docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby, (vi) stfelné zbrané

a stielivo, (vii) ¢innost v pohiebnictvi.

Dozorovymi organy nad dodrzovanim zakona o regulaci reklamy jsou zejména

krajské zivnostenské ufady. V ptipad¢ reklamy v prostiedi internetu vSak piipadaji

1 HADAS, Jifi. K novelizaci zdkona &. 40/1995 Sb, o regulaci reklamy. Publikovano dne 10. 9. 2015.
Epravo.cz. [cit. 29. 11. 2016]. Dostupné z: www.epravo.cz.

112 y7iz piilohu &. 1 pism. j) zdkona o ochrang spotiebitele (,,Obchodni praktiky jsou vZdy povaZzovany za
klamavé, pokud prodavajici...: j) vyuziva redakéni prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené
propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazkd nebo zvukt
jednoznaéné rozpoznat, Ze se jedna o reklamu.”).

13 K tomu srov. § 4 odst. 3 zédkona o ochrané spotiebitele (,,Nekalou obchodni praktikou se rozumi
zejména klamavé konani podle § 5 nebo klamavé opomenuti podle § 5a a agresivni obchodni praktika
podle § 5b. Obchodni praktiky, které se povazZuji za nekalé za vSech okolnosti, jsou uvedeny v piiloze ¢. 1
a 2 tohoto zakona.").

14Viz § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy (,Zakazuje se...: b) reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou podle zvlaStniho pravniho pfedpisu; za takovou reklamu se nepovazuje umisténi
produktu v audiovizualnim dile nebo jiném zvukové€ obrazovém zaznamu, spliiuje-li podminky stanovené
jinym pravnim predpisem3a, 3b.").
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vOvahu i jiné dozorové organy™®, které jsou piislusné k vykonu dozoru namisto
krajskych Zivnostenskych ufadi ve specifickych piipadech, jako je napft. reklama

na léCivé piipravky urcené k podavani lidem, zdravotnicka zatizeni ¢i hazardni hry.

Zakazanou reklamu vSak neupravuje jen zakon o regulaci reklamy, ale jak bylo
nastinéno vyse, dochézi v tomto ohledu k prolinéni se zdkonem o ochran¢ spotiebitele.
Toto prolindni je umoznéno tim, Ze zakon o regulaci reklamy explicite zakazuje

reklamu, kter4 je nekalou obchodni praktikou podle zékona o ochrang spotiebitele. ™

Pro ucely zakdzané reklamy je tedy tfeba osvétlit pojem nekalé obchodni

praktiky podle zdkona o ochran¢ spotiebitele.

Nekalou obchodni praktikou'” je zejména jednani podnikatele viigi spotiebiteli
Vv rozporu s pozadavky odborné pééem, které je alespon zplsobilé podstatné ovlivnit
jeho ekonomické rozhodovani tak, Ze mize ucinit rozhodnuti ohledne koupé, které by
jinak neu¢inil**®,

Nekalé obchodni praktiky pak zahrnuji:

() klamavé konani podle 8 5 zakona o ochrané spotiebitele,

15 Tak je napf. dozorovym organem nad dodrZovanim zdkona o regulaci reklamy Statni Ustav pro
kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky, na lidské tkané a buiiky a sponzorovani v této
oblasti, Ufad pro ochranu osobnich udaji pro oblast nevyzadané reklamy Sitené elektronickymi
prostiedky, Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby &i celni ufady pro reklamu,
propagaci nebo podporu hazardnich her zakdzanych podle zakona upravujiciho hazardni hry, a
sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou piipadi, kdy je dana pasobnost Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani. K tomu srov. § 7 zakona o regulaci reklamy.

1% v/iz § 2 odst. 1 pism. b) zakona o regulaci reklamy. V tomto ustanoveni je taktéZ uvedeno, Ze za
reklamu, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zdkona o ochrané spotiebitele (tj. za reklamu
zakézanou) se nepovazuje umisténi produktu v audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové obrazovém
zaznamu, spliiuje-li podminky stanovené zakonem o provozovani rozhlasoveho a televizniho vysilani a
zakonem o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani.

17 Za obchodni praktiku pak zékon povaZzuje ,.zptisob chovéani prodavajiciho spoivajici v konéni,
opomenuti, prohlaseni, obchodnim sdéleni vcetné reklamy a uvedeni na trh souvisejici s propagaci,
prodejem nebo dodanim vyrobku nebo sluzby spotiebiteli. Viz § 2 odst. 1 pism o) zakona o ochrané
spotiebitele.

18 Odbornou péci se pak rozumi ,iroven zvlastnich dovednosti a péce, kterou lze od podnikatele ve
vztahu ke spotfebiteli rozumné ocekavat a kterd odpovida poctivym obchodnim praktikdm nebo obecnym
zasaddm dobré viry v oblasti jeho ¢innosti®. Viz § 2 odst. 1 pism p) zdkona o ochrané spotiebitele.

19 viz § 2 odst. 1 pism. s) zakona o ochrang spotiebitele, ktery podstatnym naruienim ekonomického
chovani spotiebitele rozumi ,,pouziti obchodni praktiky, kterd vyznamné zhorSuje schopnost spotiebitele
ucinit informované rozhodnuti, coz vede k tomu, ze ucini rozhodnuti ohledné koupé¢, které by jinak
neucinil®.
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(i) klamavé opomenuti podle § 5a zakona o ochrané spotiebitele a
(iii)  agresivni obchodni praktiky podle § 5b zakona o ochrané spotiebitele.

Zakon dale uvadi vycet konkrétnich klamavych a agresivnich obchodnich
praktik ve svych ptilohach ¢. 1 a 2, pficemz vSechna tato jednani zakon povazuje
za nekalé obchodni praktiky*®. Pojem nekalych obchodnich praktik je tedy pojmem

nadfazenym.

Lze tedy shrnout, Ze pojem nekalé obchodni praktiky je pojmem velmi Sirokym a

jednani pod n&j podraditelné je ze zakona zakazané?.
Nezakonnost nekalych obchodnich praktik pak ma dvoji vyznam.

V prvé tadé vtakovém piipadé vznikne (aktivuje se) poruSivSimu subjektu
sekundarni pravni povinnost spocivajici Ve vetejnopravnim postihu ze strany dozoréiho

organu’??

(tim je ulozeni napravnych prosttedka ¢i sank¢éniho postihu). Mezi organy,
které vykonavaji nad dodrZzovanim povinnosti stanovenych zakonem o ochrané
spotiebitele dozor, pak patii zejména Ceska obchodni inspekce a obecni Zivnostenské
urady, jakoZ i jiné spravni organy, pii¢emz jejich prislusnost je dana podle toho, jaka
konkrétni povinnost zékona o ochran& spotiebitele byla porusena’?®. Tak napt. dozor
nad dodrzovanim zédkazu nekalych obchodnich praktik na useku uréitych citlivych
komodit (napf. zeméd€lskych, potravinaiskych a tabakovych vyrobkil) byl svéfen

specializovanym statnim organtim (napf. Statni zem&délské a potravinaiské inspekci??)

Za spravni delikty je obecné mozneé ulozit dozorovanému subjektu pokutu, jejiz horni
hranice se rizni podle zavaznosti porusenych povinnosti*®. Pfi urdeni vyméry pokuty

maji dozoréi organy povinnost ptihlédnout K zavaznosti spravniho deliktu, zejména ke

120 Viz § 4 odst. 3, véta druha zdkona o ochrang spotiebitele.

121 Ustanoveni § 4 odst. 4 zékona 0 ochran& spotiebitele stanovi, Ze ,,uzivani nekalé obchodni praktiky
pied rozhodnutim ohledné koupé¢, v priubéhu rozhodovani a po u¢inéni rozhodnuti se zakazuje*.

122 Dozordim organem je vykonavatel vefejné spravy, jemuz zakon, v tomto pripadé zékon o ochrang
spotiebitele, sveril dozorc¢i plisobnost.

123 K tomu srov. § 23 zakona 0 ochrané spotiebitele.
124viz § 23 odst. 2 zakona o ochrang spotiebitele.
125 Horni hranice v pfipadé méng zavaznych spravnich delikti je stanovena vysi 1.000.000,— K& a

N
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zpisobu jeho spachani a jeho nasledkim a k okolnostem, za nichZ byl spachan®® (k
témto vSem okolnostem musi dozoréi organ piihlédnout vzdy'®’ a ve
spravnim rozhodnuti je tfeba toto piihlédnuti nalezit¢ oduvodnit, jinak by bylo
rozhodnuti zatizeno vadou spocivajici v nepfezkoumatelnosti pro nedostatek davodi
rozhodnuti; kuvedené vadé rozhodnuti je soud povinen piihlédnout z Gfedni

128

povinnosti~®). Odpovédnost je pak konstruovana jako objektivni odpovédnost prosta, tj.

s moznosti liberace®?°.

V druhé tadé soucasné ve valné vétSiné piipadu dojde K naplnéni generalni
klauzule nekalé soutéze, coz umozni vznést dotéenym subjekttim i civilnépravni zalobu.
které musi byt kumulativné naplnény Kk tomu, aby bylo ur¢ité jednani mozné
kvalifikovat jako nekalosoutézni, je rozpor s dobrymi mravy soutéze. A pravé jednani,
které je v rozporu se zakonem ¢i jinym pravnim piedpisem, je nutno ¢asto povazovat za
rozporné s dobrymi mravy soutéze, nebot’ kazdy subjekt hospodaiské soutéze ma (byt
Casto jen teoretickou) moznost sezndmit se s pravnimi pravidly, ktera nesmé&ji byt
(nejen) v soutdZi porusovéna a to i s ohledem na zasadu ignorantia legis non excusat.**
Zbylé dvé podminky, tj. Ze k jednani musi dochazet v hospodaiském styku a Ze jednani
musi byt zplsobilé piivodit Gjmu jinym soutéziteldm nebo zakazniklim, jsou pak

(s N XX e 10 . 131
vykladany velice Siroce a ve valné vétsing piipadii budou splnény.

126 v/iz § 24b odst. 2 zdkona o ochrané spotiebitele.

127" Takovato pravni uprava vaZe spravni organ v tom sméru, e pravé témito zdkonnymi hledisky se

musi zabyvat vidy* (z rozsudku NSS ze dne 30. 4. 2009, &. j. 6 As 34/2008 — 54).

128 \/iz § 76 odst. 1 SRS: ,,Soud zrui napadené rozhodnuti pro vady fizeni bez jednani rozsudkem pro
nepiezkoumatelnost spoéivajici v nesrozumitelnosti nebo nedostatku divodii rozhodnuti.” Ke konkrétni
aplikaci tohoto ustanoveni srov. naptiklad rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9. 6. 2004, €. j. 5
A 157/2002 - 35.

2 Dle § 24b odst. 1 zikona o ochran& spotfebitele plati, Ze ,pravnickd osoba za spréavni delikt
neodpovida, jestlize prokaze, Zze vynalozila veSkeré Usili, které bylo mozno pozadovat, aby poruseni
pravni povinnosti zabranila“.

130 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zékladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI: komentat. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1773.

131 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zékladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI: komentafr. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1772 a nésl.
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Vedle generalni klauzule obcansky zdkonik demonstrativné uvadi i zvlaStni
skutkové podstaty nekalosoutéZniho jednani. Vztah mezi generélni klauzuli nekalé
soutéze a zvlastnimi skutkovymi podstatami je pak takovy, Ze pokud bude naplnéna
pouze generalni klauzule a zaroven nebude naplnéna zadna ze zvlastnich skutkovych
podstat, bude se jednat o nekalosoutézni jednani podle generalni klauzule. Pokud vSak
budou navic splnény i podminky nékteré ze zvlastnich skutkovych podstat, bude se
jednat o nekalosoutézni jednani podle pfislusné zvlastni skutkové podstaty nekalé
soutéze.’® Pro ucely placené internetové reklamy lze uvaZovat o nésledujicich

zvlastnich skutkovych podstatach nekalé soutdze'*:

(i)  klamava reklama'®,

(i)  klamavé oznageni zboZi nebo sluzby™®,

(iii)  srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako piipustna™®®,
(iv)  vyvolani nebezpeci zamény a

. ;o v e g ’ e - ce oy 137
(v) parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele™".

32 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zakladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI: komentaf. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1771.

13 Viz § 2976 a nasl. ob&anského zakoniku.

134 Klamavou reklamou je, zjednodusené feceno, reklama sledujici podporu odbytu vlastniho zboZi nebo
sluzby, ktera je soucasn¢€ alespoil zptsobild klamat potencialni zékazniky a ovlivnit tak jejich chovani. Za
klamavou reklamu byla napf. vyhodnocena reklama spolecnosti UTC za slibené ceny, které poté byly
zménény. Klamavou reklamou by bylo rovnéz mozno oznacit reklamu, jejiz slogan by znél ,,nejveétsi
eshop s elektronikou v CR¥, aniZ by to byla pravda. Jista mira nadsazky &i zveli¢eni (napf. ,,Red Bull
Vam dava kiidla®“) je v8ak dovolena, nebot’ i primérny potiebitel pochopi, Zze dany slogan nelze brat
doslovné.

135 Jde o takové oznaceni, které je zpiisobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznadeny produkt vykazuje
ur¢ité vlastnosti, ackoliv tomu tak neni. Ptikladem miZe byt fotografie nového zbozi pouZzitd na
bazarovém portalu stim, Ze doruéeno je zbozi pouzité ¢&i poSkozené, resp. neodpovidajici kvalité
produktové fotografie.

138 Srovnavaci reklama je pripustna, pokud jsou srovnavéany produkty shodnych vlastnosti a pokud toto
srovnani neni klamavé. Soudni dvir Evropské unie k tomu ve svém rozsudku ve véci sp. zn. C-657/11
uvedl, Ze ,;srovnavaci reklama, pokud srovnava zakladni, dilezité, ovéfitelné a charakteristické rysy a
neni klamava, miize byt opravnénym prostiedkem k informovani spotiebitele v jeho zjmu*.

137 7a parazitujici na pové&sti byla napf. vyhodnocena reklama spole¢nosti Hornbach, ktera v roce 2011
vramci reklamni kampané prohlaSovala, Zze slevu od spolecnosti OBI lze uplatnit i u spole¢nosti
Hornbach.
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Vice knekalé soutézi je uvedeno v kapitole zakazané praktiky, konkrétné v

podkapitole nekala soutéz.
2.2.7. Formy internetové reklamy

Po rozboru toho, co vSe viibec pod zadkonny pojem reklamy spadéd a jaka reklama jiz

zakonné meze piekracuje, se 1ze dale vénovat jednotlivym formam internetové reklamy.

Mezi hlavni formy internetové reklamy lze zafadit (i) reklamu ve vyhledavani

(PPC reklama) a (ii) display reklamu (bannerova reklama).
2.2.7.1. Reklama ve vyhledavani (PPC reklama)

2.2.7.1.1. Uvod

Lidé na vyhledavacich vyhledavaji mimo jiné vyrobky, sluzby, jakoZ i informace s tim
souvisejici. V Ceské republice dokonce vyhledava 57% lidi produkty na internetu diive,
nez si je koupi (at’ uz online nebo jinak).**® | proto jsou vyhledavace pro zadavatele

reklamy (v praxi se pouziva pojem inzerent) dulezité.

Reklama ve vyhledavani je pak v prvé fadé vytvaiena tak, Ze (z hlediska
terminologie zakona o regulaci reklamy) zpracovatel reklamy zpracuje podobu
reklamniho sdéleni v inzertnim systému. Pro nazornost autor této diplomové préace
pouZiva rozhrani Google AdWords stim, Ze konkurenéni systém Seznam Sklik je
v zasadé obdobny a dokonce umoznuje i jednoduchy import dat (mj. i podoby reklamy)

ptimo z Google Adwords. K vytvoteni reklamy viz nize.

13 BRODILOVA, Petra. In: Online marketing, sou¢asné trendy o&ima prednich expertii. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 48.
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Zvolte reklamni sestavu

Zvolit... =

Nova rozsifena textova reklama | Prepnovtz

Pét na standardni textové reklamy

Nize zadejte textovou reklamu. Formulujte jasné a pfesné. Jak psat skvéle textove reklamy

Textové reklamy byly roz&ifeny a nabizejl vice mista na nadpis a popis. Dalél informace

Cilova URL www. WebZadavateleReklamy.cz

Nadpis €. 1 Nadpis & 1

Madpls 2 Madpis ¢ 2

www.webzadavatelereklamy.cz

! f

Trasa

Popls Popis reklamy. Do 80 znaki se musi vejit text, ktery
upoutd a vede ulivatele k akei

# MoZnosti adresy URL reklamy (pokrogilé)

Co piijde ted?

Nahled Mobilni | Desktop

Nadpis €. 1 — Nadpis €. 2
TR www webzadavatelereklamy.cz
Popis reklamy. Do 80 znakd se musi vejit text, ktery upouta a vede uZivatele k akci

Ukazkové reklamy Zobrazii vice

Nové studijni programy pro vas - Planujte do budoucna
www.example.com/Online_kurzy
Pfihlaste se do univerzitnich a internetovych kurzd, Zadejte o daléi informacel

Rozsireni reklam roz3ifi reklamy o dodatecné udaje. jako jsou firemni adresa nebo telefonni
¢islo. Spustit prohlidku

Nova reklama bude zkontrolovéna spolefnostl Google a nemusl se zobrazovat, dokud kontrola nebude skondena. VEt2inu reklam zkontrodujeme v priibéhu jednoho pracovndho dne. Daldl informace

zpracovatel reklamy nejdiive v rozhrani Google AdWords vytvoii reklamu

Daldim krokem v syst¢ému Google AdWords je ureni, co maji uzivatelé

vyhledavace zadat za frazi, aby se reklama zobrazila. Této frazi se fiké klicové slovo.

Zvolte reklamni sestavu

Zvolit.. =

Pfidat kli¢ova slova
Wyberte souslovi, kerd by zakaznicl poulil pfi vyhleddvani vasich produktl nebo sluleb

Pronbédnéts si, jak kiitovd slova odpovidaji vwhisddvacim dotaztm v jednotiivych typech shody

Zadajia jedno klifove slovo na fddak

ZIR

vybér klicovych slov, po jejichz zadani ze strany uzivatell se reklama zobrazi

Zadanim klicovych slov je reklama ve své zakladni podobé hotova. Po uloZeni

se vSak reklama nezacne uzivatelim po zadani zvolenych frazi (kliCovych slov)

zobrazovat ihned, ale az poté, co bude schvalena ze strany Googlu. Google tedy

ve vztahu k inzertnimu systemu Google AdWords nehraje pasivni roli, ale roli aktivni,

nebot’ obsah reklam reviduje. Z tohoto diivodu na néj nelze v dobé psani této diplomové

prace vztihnout omezenou odpovédnost typu hosting podle ¢l 14 smérnice
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o elektronickém obchodu, nevhodné (ba aZ nespravng€) transponovanou do ustanoveni §
5 zadkona o n&kterych sluzbach informadni spolecnosti.’® K tomu vice viz vyse v

zaveru rozboru rozhodnuti v pravni véci Google France.

Typ. Pouee Vyhleddvaci sit' - Standardni it Rozpodet 100,00 Kéiden Uprave  Cieni Cewki republika Ugea

WVanchay wklaney kroms odebrangeh = Segriwent = Fills = Sleupes = 1= L~ Vyhledivini | Zobrazit histaril zmin

B Prakliky ~ Fadne = Tydni = Vade raklama j& cenatena stavem Odasiano ke
kontrole®, a proto se zatim nemiize zatit
2obrazovat

sestavn

po uloZeni reklamy je tato zkontrolovana ze strany Googlu

Jakmile bude reklama ze strany zaméstnance spole¢nosti Google schvalena
a uzivatelé zadaji do ve vyhledavace frazi, ktera odpovida pravé nékterému z vybranych

klicovych slov zpracovatele, zobrazi se mu jim zpracovana reklama.

Z pohledu zadavateld (resp. i zpracovatelu) reklamy je vhodné zminit, Ze i
v piipad¢ reklamy ve vyhledavani (PPC reklamy) plati u reklamnich vysledki stejny
princip, jako v pfipad¢ vysledka pfirozeného vyhledavani. Touto tustfedni zasadou je,
aby byly uzivatelim zobrazovany co nejrelevantnéjsi vysledky (tzn. aby uZivatel nalezl
to, co skute¢né¢ hleda). Jak casto bude reklama inzerenta zobrazovana (a zdali bude
zobrazena na lep$i ¢i horsi pozici), popf. zdali bude vibec zobrazovana, je urceno
na zaklad¢ nékolika proménnych. Témito proménnymi jsou (i) shoda klicového slova
s dotazem (hledanym vyrazem) uZivatele, (ii) maximalni cena, kterou je inzerent
ochoten zaplatit za proklik na své stranky (CPC), (iii) kvalita cilové stranky (v Skliku

tzv. koeficient kvality), tzn. jak kvalitni odpovéd’ (obsah) uZivateli cilovd webova

139 Smérnice o elektronickém obchodu v &l. 14 odst. 1 pism. a) stanovi povinnost &lenskym statim, aby
zajistily, aby v pripadé sluzby informacni spolecnosti spocivajici v ukladani informaci poskytovanych
prijemcem sluzby nebyl poskytovatel sluzby odpovédny za informace ukladané na zZadost prijemce, pokud:
poskytovatel nebyl ui¢inné sezndmen s protipravni ¢innosti nebo informaci a ani s ohledem na narok na
nahradu skody si neni védom skutecnosti nebo okolnosti, z nichz by byla zjevnaprotipravni ¢innost nebo
informace*, zatimco zakon o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti ve svém § 5 odst. 1 pism a)
stanovi, Ze ,,Poskytovatel sluzby, jez spociva v ukladani informaci poskytnutych uZivatelem, odpovida za
obsah informaci uloZenych na Zadost uZivatele, jen a) mohl-li vzhledem k predmétu své cinnosti a
okolnostem a povaze pripadu védét, Ze obsah uklidanych informaci nebo jedndni uZivatele jsou
protipravni.
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stranka nabizi. Kvalita webové stranky je pak faktorem relevance a je uréena mimo jiné

mirou prokliku inzeratu, ktera vyjadiuje, jak uZivatele reklama zaujala.'*

Jednim z prvnich dulezitych rozhodnuti, které se zabyvalo PPC reklamou, bylo
jiz uvedené rozhodnuti Soudniho dvora Evropské unie ve véci Google France'*!. Pouze
pro zopakovani necht’ je uvedeno, ze Soudni dvir se v daném rozhodnuti mimo jiné
zabyval reklamou ve vyhledavéani (PPC reklamou) ve vztahu k ochranné zndmce
a dovodil, Ze internetové vyhledavace v tehdejSi podobé nebyly za reklamu porusujici
prava k ochrannym znamkam v ramci reklamnich systémiu typu AdWords piimo
odpovédné, a to z diivodu, ze ve vztahu k reklamnim sdélenim ukladanych inzerenty (tj.
zpravidla zpracovateli reklamy) do systému Google AdWords hraly pasivni roli, ¢imz
bylo mozné je podiadit pod pravni pojem poskytovatele zprostiredkovatelskych sluzeb ve
smyslu ¢l. 14 smérnice o elektronickém obchodu (transpozice do ¢eského pravniho fadu
byla provedena do ust. § 5 zdkona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti). Dnes
by vSak mél byt zavér soudu, a to S ohledem na klicovou skutecnost, ze Google jiz
k reklamnim sd€lenim pasivni roli nehraje, jiny (viz vySe u rozboru rozhodnuti ve véci

Google France). Soud déale dovodil, Ze inzerenti odpovédnymi subjekty jsou.

Rozhodnuti navazujici na rozhodnuti ve véci Google France se pak zabyvala
otazkou odpovédnosti inzerent za poruSovani prav k ochrannym oznaéenim 0 poznani

podrobnéji. Zavér ohledné odpoveédnosti Googlu v nich vSak zatim ptehodnocen nebyl.

2.2.7.1.2. BergSpechte proti trekking.at Reisen

Chronologicky prvnim navazujicim rozhodnutim na rozhodnuti v pravni véci Google
France byl rozsudek Soudniho dvora ve véci zalobce spolecnosti BergSpechte proti

spolecnosti trekking.at Reisen jakozto zalovanému™*?,

Skutkovy zaklad sporu spocival vtom, ze zalobce vlastnil kombinovanou
ochrannou znamku, jejiz slovni prvky zalovany pouzival jako kli¢ova slova v ramci své

reklamni kampané. Soudni dvir zopakoval zavér z rozhodnuti ve véci Google France,

10 BRODILOVA, Petra. In: Online marketing, sou¢asné trendy o&ima prednich expertii. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 52.

11 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 23.3.2010 ve spojenych v&cech sp. zn. C-236/08 aZ
C-238/08

142 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 25. brezna 2010, sp. zn. C-278/08.
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7ze pouziti chranéného oznaceni v klicovych slovech inzerenty je uZitim ochranné
znamky ve smyslu pfedpisti o ochrannych znamkach, a tedy prvnim ptedpokladem pro

poruseni prav k ni.

Soud tuto argumentaci rozvinul a zkoumal, jaky ma na pravni posouzeni vliv
skute¢nost, ze klicové slovo se s ochrannou zndmkou doslovné neshoduje a je mu pouze
podobné (napi. kdyz u kombinované ochranné zndmky absentuji grafické prvky).
V takovém ptipadé Soudni dvir dovodil, Ze uziti kliCového slova lze zakazat pouze za
predpokladu, ze mezi klicovym slovem a ochrannou zndmkou existuje nebezpeci
zamény. V piipadé nebezpeli zamény by totiz bylo zasazeno do hlavni funkce
ochrannych znamek, tj. funkce rozliSovaci (odliseni vyrobkut a sluzeb jednoho subjektu

od vyrobkt a sluzeb jiného subjektu).

Pokud tedy reklamni sdéleni inzerenta vyuziva klic¢ového slova, které je podobné
ochranné znamce jiného subjektu, neznamena to jest€ samo o sob& poruSeni ochranné
znadmky. K poruSeni by dle Soudniho dvora doSlo az v pfipadé, ze by reklamni
sdéleni*® bylo zaménitelné s prezentaci vlastnika ochranné znamky, &imZ by byla
narusena rozliSovaci funkce ochrany znamky. Podstatné podrobnéji tuto myslenku
(vytéenou jiz vrozhodnuti ve véci Google France) Soudni dviur rozvadi
v chronologicky dalS§im rozhodnuti v pravni véci Interflora proti Marks & Spencer.

K tomu viz dale.

2.2.7.1.3. Interflora proti Marks & Spencer

DalSi rozhodnuti Soudniho dvora Evropské unie bylo vydano v pravni véci spole¢nosti
Interflora Inc. jakoZto zalobce proti spole¢nosti Marks & Spencer plc. jakoZto
Zalovanému**. Jadrem tohoto rozhodnuti je pravni nazor, ktery jiz Soudni dvir vytkl

v rozhodnuti Google France a zopakoval v rozhodnoti BergSpechte. Rozhodnuti ve véci

11351

3 Soudni dvir zde pouZiva pojmu ,reklamni odkaz* & ,,sponzorovany odkaz“. Samotny odkaz (link) ma
vSak na posouzeni zasahu do rozliSovaci funkce ochranné znamky pramaly vliv, kdyZ odkaz je jen
soucasti celkové reklamy, resp. reklamniho sdéleni (anglické prostiedi Google AdWords pouziva pojmu
Advertisement). Dal§imi soucastmi placené reklamy jsou jeji nadpis a popisek (obsah) a pravé tyto
soucasti jsou pro reklamu a jeji rozliSovaci funkci klicové. Naopak odkaz hraje pro rozliSovaci funkeci roli
zanedbatelnou. Ke zmateni mohlo dojit z divodu, ze Google vté dob& oznacoval svoji reklamu
souhrnnym pojmem ,,sponzorované odkazy“, coz je v8ak samo o sob& nepiesné. Nyni Google pouZivé
v ¢eském prostiedi pojmu ,,reklama“ a v anglickém prostiedi pojmu ,,Ad“ jako zkratku pro advertisement.

144 Rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ze dne 22. zaii 2011, sp. zn. C-323/09.
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spolecnosti Interflora lze vSak povazovat za argumentacné nejbohatsi a pro oblast PPC
reklamy je v naSi geografické oblasti rozhodnutim klicovym, proto mu bude vénovana
nejvetsi pozornost.

Skutkovy zdklad tkvél v uzivani ochranné znamky Zzalobce ,,INTERFLORA*

« 145
v

jako klicového slova v placené reklamé™™ Zalovaného.

GO[ igle interflora Advanced Search

Search: @ the web © pages from the UK

Web [ Show options. .. Results 1 - 10 of about 1,070,000 for interflora. (0.11 seconds)

Interflora Flowers Sponsored Links
www.Interflora.co.uk  Order by 2pm for Same Day Delivery. Beautiful Flowers from the
Experts.

M&S Flowers Online
www.marksandspencer.com  Order by 5pm for next day delivery. Voted UK's Most Trusted
Retailer

Flowers UK - Flowers from Interflora

Send flowers and bouguets with Interflora. Your flowers are expertly prepared by florists and
hand deliverad. Order by 2pm for Same Day Flower Delivery.

www.interflora.co.uk/ - Cached - Similar -

Pti zadani klicového slova interflora doslo k zobrazeni reklamy spole¢nosti

Marks & Spencer.

Jednalo se o pfipad tzv. dvoji totoznosti, nebot’ K uzivani oznaceni totozného
s ochrannou znamkou ze strany tieti osoby (Marks & Spencer) dochédzelo u vyrobku
nebo sluzeb, které byly totozné s témi, pro které je ochranna znamka zapsana. Situaci
Ize tedy podiadit pod ust. ¢l. 9 odst. 1 pism. a) natizeni ¢. 40/94, o ochranné znamce
Spolecenstvi, dle kterého je majitel opravnén zakazat vSem tfetim osobam uzivat bez
jeho souhlasu v obchodnim styku oznaéeni totozné s ochrannou znamkou Spolecenstvi
pro vyrobky nebo sluzby, které jsou totozné s témi, pro které je ochrannia zndmka

Spolecenstvi zapsana. 17

Uvedené ustanoveni vSak Soudni dvur koriguje a ve vztahu Kk vlastnikiim

ochrannych zndmek omezuje, kdyZ dodava, Ze ,,Majitel ochranné znamky vSak nemize

Y5 Soudni dvir zde opét zaméiuje pojem reklamni odkaz“ a ,sponzorovany odkaz“ s pojmem
»reklama“ ¢i ,,reklamni sdéleni®. K odiivodnéni viz poznamka pod carou vyse.

146 7droj obréazku: blog.interflora.co.uk.

17/ tom je uvedeno, Ze Z ochranné znamky Spolecenstvi vznikd jejimu majiteli vylucné pravo. Majitel je
opravnén zakazat vSem tretim stranam uzivat bez jeho souhlasu v obchodnim styku: a) oznaceni totozné s
ochrannou znamkou Spolecenstvi pro vyrobky nebo sluzby, které jsou totozné s témi, pro které je
ochrannd zndamka Spolecenstvi zapsdna; (...).

51



bréanit uzivani oznaceni, které je totozné s jeho ochrannou znamkou, jakozto kli¢ového
slova, jestlize nejsou splnény vSechny podminky stanovené za timto ti€elem v ¢lanku 5
smérnice 89/104 a ¢lanku 9 nafizeni ¢. 40/94, jakoz i v souvisejici judikatufe.” To dale
upiestiuje konstatovanim, Ze ,,majitel ochranné znamky je opravnén toto uzivani zakazat
pouze tehdy, jestlize je s to zpusobit ijmu nékteré z funkci ochranné zndmky.“ Tento
zavér je piitom totoZny jako v piedchozich soudnich rozhodnuti ve vécech Google

France, BergSpechte, L’Oréal a dalsi a Ize jej tedy povaZovat za ustaleny.'*®

Vykon vyluéného prava plynouciho z ochranné znamky je tak vyhrazen pouze
pro piipady, kdy ,,uzivani oznaceni tfeti osobou zasahuje ¢i je s to zasahnout do funkci
ochranné zndmky a zejména jeji zakladni funkce zaruéit spotiebitelom ptavod

« 149

vyrobku®.

Mezi funkce ochranné znamky pak unijni pravo’®® fadi ve
svem demonstrativnim vyétu pouze oznaceni puvodu, tedy funkci rozliSovaci. Tato je
povazovéna za z&kladni funkci ochranné zndmky, kterou ochrannd zndmka plini vzdy.
Mezi dalSi funkce ochranné znamky Soudni dvar fadi funkci reklamni a funkci
investi¢ni. Cast doktriny funkce ochranné znamky vymezuje obdobn&.'®" Lze se viak
setkat i s ndzorem, Ze funkci ochrannych zndmek, do kterych miZe byt zasazeno, je

daleko vice — na konferenci Marques jich bylo napo&itano dokonce 17.1%

K zésahu do rozlisovaci funkce.

Co se zésahu do rozliSovaci funkce tyce, soud uzaviel, Ze zdsah musi byt
posuzovan sohledem na obsah konkretni reklamy. K zasahu do rozliSovaci funkce
dochézi dle ndzoru soudu az v ptipad¢, Ze reklamni sdéleni plisobi na primérného

spotiebitele matoucim dojmem ve vztahu k puvodu vyrobku a sluzeb, které reklamni

148 Viz bod ¢&. 34 rozebiraného rozhodnuti ve véci Interflora.

9 Soudni dviir tento pravni nazor povazuje za ustaleny a odkazuje pfitom na fadu svych rozhodnuti, ve
kterych jej zopakoval. Viz bod ¢. 37 rozebirané¢ho rozhodnuti ve véci Interflora.

10 Desaty bod odéivodnéni Staré smérnice 0 ochrannych zndmkéach (&. 89/104/EHS) a sedmy bod
odivodnéni Starého nafizeni o ochranné znamce Spolecenstvi (¢. 40/94).

131 HART, Tina. CLARK, Simon., FAZZANI, Linda. Intelectual Property Law. 6. vydani. Palgrave
Macmillan, 2013. 300 s. ISBN-13: 978-0-230-36653-4. Str. 91.

152 PHILLIPS, Jeremy. Autumn a golden season for Interflora. The IPKat. Publikovano 22. zafi 2011. [cit.
9.12.2016]. Dostupné z: ipkitten.blogspot.com.
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sdéleni propaguje.153 Pti pouziti klicového slova ,Interflora® konkurec¢ni spolecnosti
Marks & Spencer pro svoji vlastni reklamu pak Soudni dvur dosel k zavéru, Ze tim do
rozliSovaci funkce ochranné znadmky spolecnosti Interflora zasaZzeno nebylo, a to
z davodu, Ze ,,bézn¢ informovany a pfiméien¢ pozorny uZzivatel internetu, ktery zadal
vyhledavané vyrazy obsahujici slovo ,,Interflora“ mohl pochopit, Ze nabizend sluzba

doru¢ovani kvétin nepochazi od spole¢nosti Interflora“*®*

. Dlivodem pro takovyto zavér
je dle autora této prace skute¢nost, Ze ob& spole¢nosti, tj. spolec¢nosti Marks & Spencer i
Interflora, jsou mezi vefejnosti vSeobecné znamé (fadi se mezi nejznaméjsi a nejvetsi

svétové znacky).

Jina situace by dle soudu nastala v piipadé, pokud by reklama spole¢nosti Marks
& Spencer mohla u uzivatell, ktefi zadali do vyhledavace klicové slovo Interflora
vyvolat nespravny dojem, Ze sluzba doru¢ovani kvétin nabizena spole¢nosti Marks &
Spencer je soucasti obchodni sité spolecnosti Interflora. Za takové situace by bylo
»hutno vyvodit zavér, ze uvedend reklama neumoziuje zjistit, zda je M&S tieti stranou
ve vztahu k majiteli ochranné znamky, ¢i zda je naopak s majitelem ochranné znamky
hospodatsky propojena.”. Za podminek uvedenych v tomto odstavci by tedy k zasahu

do rozliSovaci funkce ochranné znamky Interflora doslo.

ZjednoduSené 1ze uvedené shrnout tak, ze aby bylo uziti ochranné znamky treti
osoby v souladu s jeji rozliSovaci funkci a nedo$lo tak k jejimu porudeni, musi byt
bézn¢ informovanym a pfiméfené pozornym uzivatelim ziejmé, ze vyrobky ¢i sluzby

pochdazi od jiné osoby, nez je vlastnik této ochranné znamky.

18 K zdsahu do této funkce dochdzi tehdy, kdyz inzerce béiné informovanému a primérené pozornému
uZivateli internetu neumozinuje nebo mu umoznuje jen obtizné zjistit, zda vyrobky nebo sluzby, kterych se
inzerce tykd, pochdazeji od majitele ochranné znamky nebo od podniku, ktery je s nim hospodarsky
propojen, ¢i naopak od treti osoby (vyse uvedené rozsudky Google France a Google, body 83 a 84, jakoz
i Portakabin, bod 34). V takové situaci, kterd se nadto vyznacuje tim, Ze se inzerce objevi okamzité po
zadani ochranné znamky jakoZzto vyhledavaného slova a je zobrazend v okamziku, kdy se na obrazovce
rovneéz objevuje jakozto vyhledavané slovo ochrannd znamka, se uzivatel internetu skutecné miize zmylit
ohledné piivodu dotcenych vyrobkii nebo sluzeb (viz vySe uvedeny rozsudek Google France a Google, bod
85).

1 Viz bod ¢. 53 predmétného rozhodnuti.

53



K zésahu do reklamni funkce.

Uvahami o zasahu do reklamni funkce ochranné znamky se Soudni dvir zabyval

jiz v rozhodnuti Google France®®, jakoZ i v rozhodnuti BergSpechte™®®.

Stejné jako v piedchozich piipadech, tak ani tentokrat Soudni dvir nespatiuje
V pouziti oznacéeni tvoticiho ochrannou znamku (zde Interflora) jako klicového slova ke
zobrazeni inzerce konkuren¢ni spole¢nosti (zde spole¢nosti Marks & Spencer) zasah do

reklamni funkce ochranné znamky.

Soudni dvar jiZz v rozhodnuti Google France ptiznal, Ze nasledek uvedeného
jednani konkurenta bude takovy, Ze ,majitel ochranné znamky bude muset piipadné
souhlasit s tim, Ze zaplati vyssi cenu za proklik nez nékteré jiné hospodarské subjekty,
chce-li dosahnout toho, aby se jeho inzerce objevila pied inzerci uvedenych subjekti,
které rovnéz zvolily jeho ochrannou znamku jako klicové slovo. Kromé toho, i kdyZ je
majitel ochranné znamky pfipraven zaplatit vyssi cenu za proklik, nez je cena, kterou
nabizi tfeti osoby, které rovnéz zvolily uvedenou ochrannou zndmku, nema jistotu, ze se
jeho inzerce objevi pied inzerci uvedenych tietich osob, jelikoz pro urCeni potadi

« 157

zobrazeni inzerce jsou zohlednovany i jiné skute¢nosti.“ >, coZ uzavira slovy, Ze ,, Tyto

dopady uzivani oznaceni totozného s ochrannou zndmkou tfetimi osobami vSak samy o

sob& neptedstavuji zasah do reklamni funkce ochranné znamky.

V rozhodnuti ve véci Interflora je uvedeny zavér odivodnén podstatné
podrobngéji a piesvédéivéji. Soudni dvir v ném uvadi, Ze ,,Pouha skute¢nost, ze uzivani
oznaceni totozné¢ho s ochrannou znamkou pro vyrobky nebo sluzby, které jsou totozné s
témi, pro néz je tato ochranna zndmka zapsana, ze strany tieti osoby nuti majitele této
ochranné znamky ke zintenzivnéni reklamniho usili k zachovani nebo zvySeni jejiho
zviditelnéni u spotiebitelll, nepostacuje v zadném piipade k zavéru, ze doslo k zasahu
do reklamni funkce uvedené ochranné znamky. V této souvislosti je nezbytné zdiraznit,

ze ackoli je ochrannd znamka podstatnym prvkem v systému nenaruSené hospodarské

% Viz bod &. 91 a nasl. rozhodnuti Google France.
138 viz bod ¢. 33 rozhodnuti BergSpechte.

7 Viz body &. 94 rozhodnuti Google France.

%8 Viz body &. 95 rozhodnuti Google France.
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soutéze, jehoz zavedeni je cilem prava Unie (...), neni jejim ucelem chrénit svého

majitele pred praktikami, které jsou hospodarské sout&zi vlastni.“*>*

Soudni dvur tedy uvedenou praktiku oznacuje za soucast zdravé hospodarské

soutéze, ktera nemuze reklamni funkci ochranné znaky narusit.
K zasahu do investi¢ni funkce.

Investi¢ni funkce ochranné znamky je chdpéna jako pouZiti svym majitelem
za uCelem ziskani nebo udrzeni si dobré povésti, kterd muze piilakat spotiebitele

a zachovat si jeho pf‘iZGfl.lGO

Pokud by nékdo (typicky konkurenéni subjekt) majiteli ochranné znamky branil
podstatnym zpusobem Vv tom, aby pouZival svoji ochrannou znamku k ziskani ¢i udrzeni
dobré povésti, zasahoval by timto svym jednanim do investicni funkce ochranné
znamky. Soudni dvur Evropské unie naptiklad dovodil, Ze zasahem do jiZ nabyté dobré

povésti vlastnika ochranné znamky je prodej jeho vyrobki bez originalniho obalu.*®*

Soudni dvur ve véci Interflora uzaviel, ze je na narodnim soudu, aby posoudil,
nakolik uziti kli¢ovych slov ,Interflora” ze strany Zalovaného a na zakladé toho
zobrazena reklama ohroZuje udrzeni dobré povésti Zalobce (vlastnika ochranné
znamky), kterazto dobra povést muze pfilakat spotiebitele a zachovat si jejich prizen.
Tato otdzka do zna¢né miry souvisi s posouzenim, zda bylo zasazeno do rozliSovaci
funkce ochranné znamky. Pokud do rozliSovaci funkce ochranné znamky zasazeno

nebylo, nebude pravdépodobné ani zasazeno do investi¢ni funkce.®

Zvlastni ochrana ochranné znamky s dobrym jménem.

Vzhledem k tomu, Ze ochranna znamka INTERFLORA ma dobré jméno*®*, bylo

4

mozné pouzit ustanoveni'®®, kterd poskytuji $irsi ochranu neZ je tomu v piipads

159 Viz bod ¢&. 57 rozhodnuti Interflora.
180 v/iz bod ¢&. 60 rozhodnuti Interflora.

161 Viz bod ¢&. 83 rozsudku Soudniho dvora Evropské unie ve véci L’Oréal a dalsi ze dne 12. &ervence
2011, sp. zn. C-324/09.

162 MALIS, Petr. In: JANSA, Lukés, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS,
Michal MATEJKA a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN
978-80-251-4664-4, str. 302.

183 Dobré jméno nese ochranna znamka, kterd diky své znamosti, délce nebo intenzité uzivani ziskala
mezi vefejnosti takovou znamost, Ze jiz poziva ochrany v ramci celého spektra vyrobki a sluzeb, nikoliv
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,b&Znych* ochrannych znamek. Tato SirSi ochrana je s ohledem na vieobecnou znamost
ochrannych znamek s dobrym jménem poskytovana v ramci vSech vyrobka a sluzeb
(nikoliv tedy pouze v ramci téch, pro néz je zapsana).

165

Pfislusna ustanoveni zajist'uji majitelim ochrannych znamek s dobrym

jménem ochranu proti zasahtim, které piedstavuji:

(a) protipravni tézeni z rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého jména ochranné
zndmky (parazitovani na povésti),

(b) Gjmu zptisobenou rozlidovaci zpiisobilosti ochranné zndmky (rozmé&Inéni)**®

(c) Gjmu zptisobenou dobrému jménu této ochranné zndmky (pospinéni)*®’.

V oblasti PPC reklamy to znamena, Ze majitel ochranné zndmky s dobrym
jménem muze tietim osobam zakazat, aby pro zobrazeni své reklamy pouZily klicového
slova, které odpovida této ochranné znamce, a to pokud tim tfeti osoba protipravné tézi
z rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého jména ochranné znamky (parazitovani
na povésti) nebo pokud uvedend reklama zplisobuje ujmu této rozliSovaci zpusobilosti

(rozmélnéni) nebo tomuto dobrému jménu (posSpinéni).

pouze v ramci téch, pro néz je zapsana. Jde zpravidla o nejznaméjsi a nejvetsi svétové znacky. U téchto
znacek se totiz nepiedpoklada, Ze by u dotcené vetejnosti existovalo nebezpeéi zameény. K tomu srov.
MALIS, Petr. In: JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal
MATEJKA a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-
251-4664-4, str. 301 a rozsudky SDEU Adidas-Solomon a Adidas Benelux (bod 31), jakoz i L’Oréal a
dalsi (bod 36).

164 Viz €. 5 odst. 2 pism. ¢) Staré smérnice o ochrannych znamkéach a ¢l. 9 odst. 1 pism. ¢) Starého
natizeni 0 ochranné zndmce Spolecenstvi.

185 Viz €. 5 odst. 2 pism. ¢) Staré smérnice o ochrannych znamkéach a ¢l 9 odst. 1 pism. c) Starého
natizeni o ochranné zndmce Spolecenstvi.

166 K té dojde pokud je sniZena schopnost této ochranné znamky odli$ovat vyrobky nebo sluzby majitele
ochranné znamky od vyrobkii nebo sluzeb, které maji jiny puvod (k tomu srov. bod 76 rozhodnuti
Interflora). Soudni dvtr toto pro oblast PPC reklamy upfesiiuje a uvadi, ze ,,Pokud uzivani oznaceni
odpovidajiciho ochranné znamce, ktera ma dobré jméno, jakozto klicového slova vede k zobrazeni
reklamy, kterd bézné informovanému a pfiméfené¢ pozornému uZzivateli internetu umoziuje pochopit, ze
nabizené vyrobky nebo sluzby pochézeji nikoli od majitele ochranné zndmky, kterd ma dobré jméno, ale
naopak od jeho konkurenta, bude tfeba dospét k zavéru, ze rozliSovaci schopnost této ochranné znamky
nebyla uvedenym uZzivanim sniZena, jelikoZ toto uzivani pouze slouzilo k upoutani pozornosti uzivatele
internetu na existenci alternativy k vyrobku nebo sluzb& majitele uvedené ochranné znamky.* (k tomu
srov. bod 81 rozhodnuti Interflora).

%7 Ujma zptisobena dobrému jménu ochranné znamky ,nastava tehdy, mohou-li byt vyrobky nebo
sluzby, pro néz je tietimi osobami pouzito totozné nebo podobné oznaceni, vnimany vetejnosti takovym
zplsobem, Ze se pfitazlivost ochranné znamky snizi“. K tomu srov. bod 73 rozhodnuti Interflora.
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Zvlasté zajimavy se jevi vyklad soudu kzasahu nejdiive uvedenému -
K protipravnimu téZeni z rozliSovaci zpusobilosti nebo dobrého jména ochranné
znamky, neboli parazitovani na povésti. Jde totiz o jednani, které odpovida jedné

Z pojmenovanych forem nekalé soutéze podle obanského zakoniku.

Soud k tomu zpocatku uvadi, ze ,,pokud uzivatelé internetu, kteti poté, co se
dozvédéli o inzeratu uvedené¢ho konkurenta, koupi vyrobek nebo sluzbu nabizené timto
konkurentem namisto vyrobku ¢i sluzby majitele ochranné znamky, které ptvodné
chtéli vyhledat, t€zi uvedeny konkurent skutecnou vyhodu z rozliSovaci zptisobilosti

«168

a dobrého jména této ochranné znamky. Pfi parazitnim pouziti klicového slova ani

inzerent neplati majitelim ochrannych znamek za toto uzivani obvykle zddnou provizi.

Soudni dvur ve svych uvahach pokracuje a dodava, Ze takovy vybér kli¢ového
slova muze byt chapan jako ,uzivani, kterym inzerent kra¢i ve stopach ochranné
znamky s dobrym jménem s cilem vyuzit jeji pfitazlivosti, dobré povésti a prestize,
jakoz i bez jakékoli finan¢ni kompenzace a vyvinuti vlastniho usili v tomto ohledu
vyuzivat obchodniho usili vyvinutého majitelem ochranné znamky k vytvofeni
a péstovani image této ochranné znamky. Je-1i tomu tak, musi byt takto ziskany vytézek

«“1%9 Tento zavér se pak podle soudu

ze strany tfeti osoby povazovan za neopravnény.
jevi obzvlasté relevantni v pfipadech, kdy inzerenti nabizeji prostfednictvim kli¢ovych
slov k prodeji vyrobky, které jsou napodobeninami vyrobkd majitele dotéené ochranné
znamky. Naopak vV ptipad¢, kdy inzerent vyuziva kliCovych slov odpovidajicich
ochranné znamce jiné osoby Kk propagaci svych vlastnich vyrobka nebo sluzeb, které
jsou ,,pouhou alternativou® a nikoliv napodobeninou vyrobka nebo sluzeb majitele této
ochranné zndmky, dochazi Soudni dvirr k piekvapivému zavéru'’, Ze ,takové uzivani
v zasad¢ spada do mezi zdravé a spravedlivé hospodaiské soutéze v odvétvi dotyénych

b 171

vyrobkli nebo sluze . Timto tvrzenim si Soudni dvir do jisté miry protifeci

s pifedem feéenym (viz ptredchozi citace) a takovy zavér soudu nelze podle nazoru

188 V/iz bod ¢. 87 rozhodnuti Interflora.
189 viz bod ¢&. 89 rozhodnuti Interflora.

170 Ktery je pak opakovan v fadé odbornych publikaci. Viz napf. FRANKLYN, David, David Hyman.
Trademarks as Search Engine Keywords: Much Ado About Something? (pieklad autora: Ochranné
znamky jako klicova slova v reklam¢ ve vyhledavani: mnoho povyku pro nic?). In: Harvard Journal of
Law & Technology. Publikovano v roce 2013. [cit. 9.12.2016]. Str. 468.

" vViz bod ¢&. 91 rozhodnuti Interflora.
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autora povazovat za piesvédéivy. Phillips'™ se piiklani k tomu, Ze v praxi bude

k takovému zaveéru mozné dojit pouze zcela vyjimecné.

Autor diplomové prace si v této souvislosti neodpusti pozndmku, Ze ptestoze
uvedené obchodni praktiky Soudni dvur za parazitovani na ochranné znamce
nepovazuje, jsou tyto v soucasné dobé¢ stejné obvykle dlouhodobé finan¢né nevyhodné.
Cil Google AdWords je totiz obdobny jako cil pfirozeného vyhleddvani Googlu, tedy
hledat spravné odpovédi na dotazy svych uzivateli. Larry King173 jde jesté dale
s tvrzenim'™, e ,Dokonaly vyhledava& pochopi, co uZivatel svym dotazem mysli,
a poskytne mu piesné takovou odpovéd’, kterou si predstavoval". Nerelevantni stranka
ani reklama proto z dlouhodobého hlediska nemtize u Googlu uspét. Pokud totiz
uzivatelé, kteti na Googlu (¢i jiném vyhledavaci) hledaji spole¢nost A (zde Interflora)
a naleznou spole¢nost B (zde Marks & Spencer), nebude to zpravidla odpovidat jejich
o¢ekavani. To se mimo jiné promitne v nizke proklikovosti (Click Through Rate, neboli
CTR) a ve velké mite bude dochazet k okamzitému opusténi takové nerelevantni
stranky, pokud na reklamu uzivatelé kliknou omylem. Tyto Udaje ma (a musi k plnéni
sveho poslani mit) Google k dispozici a vysilaji mu jednoznaény signal, Zze takova

reklama neni pro uzivatele relevantni.

V piipad¢ piirozené¢ho vyhledavani by to vedlo k tomu, ze by se ,,neocekavany*
(nerelevantni) odkaz ve vysledcich vyhledavani propadl a velmi rychle zmizel z prvnich
stran vysledkt vyhledavani. V piipadé placené reklamy Google AdWords jsou kone¢né
disledky podobné. Kromé postupného sniZzovani poctu zobrazeni neocekavané reklamy
by rovnéz doslo i k narustu ceny, kterou by takovy inzerent musel za kazdy proklik

na nerelevantni odkaz nabidnout, resp. zaplatit.

172 PHILLIPS, Jeremy. Autumn a golden season for Interflora. The IPKat. Publikovano 22. zaii 2011. [cit.
9.12.2016]. Dostupné z: ipkitten.blogspot.com.

173 Spoluzakladatel spole¢nosti Google.
1 Google.com: HOW SEARCH WORKS From algorithms to answers. [cit. 24.11.2016]. Dostupné z
www.google.com.
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Diky algoritmu sluzby Google AdWords tak dochazi k utlumovani praktik
posuzovanych v kauze Interflora, které Soudni dvir Evropské unie oznacil v uvedeném

rozhodnuti za ,,zdravé a spravedlivé“'™.

2.2.7.2.  Ceské pravo a rozhodovaci praxe soudi (Teco proti Seznam Sklik)

A& unijni pravo’™® demonstrativng stanovi, Ze cilem ochrany poskytnuté ochrannym
znamkam je zejmeéna zajistit jim funkci oznaceni ptvodu (rozliSovaci funkce), ¢eska
pravni Uprava tak ve svém zakoné o ochrannych znamkach vyslovné nec¢ini. Nelze vSak
opomenout skute¢nost, ze narodni soudy jsou povinny vykladat a aplikovat vnitrostatni
predpisy v souladu s poZadavky unijniho préva (hovoiime o tzv. eurokonformnim

vykladu®™").

Pro oblast PPC reklamy ve vztahu k ochrannym znamkam jsou v ¢eském
pravnim fadu klicova ustanoveni 8§ 8 odst. 2 pism. a), b) zdkona o ochrannych
zndmkach, ktera uvadi, Ze Nestanovi-li tento zékon jinak (8§ 10 a 11), nikdo nesmi

v obchodnim styku bez souhlasu vlastnika ochranné znamky uzivat:

a) oznaceni shodné s ochrannou znamkou pro vyrobky nebo sluzby, které jsou

shodné s témi, pro které je ochranné znamka zapsana,

b) oznaceni, u néhoz z divodu jeho shodnosti nebo podobnosti s ochrannou
znamkou a shodnosti nebo podobnosti vyrobkii nebo sluzeb oznacenych
ochrannou znamkou a oznacenim existuje pravdépodobnost zameny na strané
verejnosti, vcetné pravdépodobnosti asociace mezi oznacenim a ochrannou

znamkou.

Pokud bude vySe uvedené ustanoveni poruseno a zaroven nebude dana néktera

z vyjimek dle §§ 10'"® nebo 11" z&kona o ochrannych zndmkach, &ast odborné

1% Viz bod ¢&. 91 rozhodnuti Interflora.

178 Staré i Nové nafizeni o ochranné znamce, jakoz i Stara i Nova smérnice o ochrannych zniamkach.
Ktomu srov. bod sedmy odivodnéni Starého nafizeni o ochranné znamce, resp. bod jedendcty
odtivodnéni Nové smérnice o ochrannych znamkach.

17 K tomu srov. napf. rozsudek Soudniho dvora Evropské unie ve véci Sabine von Colson a Elisabeth
Kamann, sp. zn. C - 14/83, body 25, 26 a 28.

178 Zejména jde o uziti jména, obchodni firmy, adresy &i udajii tykajici se druhu, jakosti, mnoZstvi, uéelu,
hodnoty, zemépisného ptivodu nebo oznaceni nezbytného k uréeni ucelu vyrobku nebo sluzby.

1 Sjtuace, kdy do$lo k vy&erpani prav k ochranné zndmce prvnim uvedenim zboZi na trh.
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vefejnosti se domniva'®, Ze soud rozhodne o tom, Ze k poruseni prava vlastnika k jeho

ochranné zndmce dochézi.

V oblasti uréeni odpovédnosti subjektu (tj. inzerenti a provozovatelt inzertnich
systémt) za poruSeni prava vlastnika kjeho ochranné znadmce jsou s ohledem
na totoZnost narodni pravni Gpravy s pravni Upravou unijni zavéry Soudniho dvora
Evropské unie (napt. ve véci Google France) plné pouZitelné. Proto je mozné aplikovat
§ 13 obcanského zakoniku, podle kterého kazdy, kdo se domdaha pravni ochrany, miize
duvodné ocekavat, zZe jeho pravni pripad bude rozhodnut obdobné jako jiny pravni
pripad, ktery jiz byl rozhodnut a ktery se s jeho prdavnim pripadem shoduje v
podstatnych znacich.

Je tfeba zopakovat, ze Soudni dvar vrozhodnuti Google France vyikl

“prorocky* pravni zavéry dva. Jeden “zavazny“, druhy hypoteticky.

Zavazny zavér se opiral o pasivitu Googlu ve vztahu ke sluzbé AdWords
(Google reklamy inzerent nekontroluje a ani je neznd a je tedy ve vztahu k nim pasivni
a neutrdini) diky které bylo mozné Google Vtomto piipadé subsumovat
pod poskytovatele zprostiedkovatelskych sluzeb (konkrétné pod poskytovatele sluzby

za ukladani obsahu informaci poskytovanych uzivatelem®®

). Dusledkem této
sumbsumpce bylo ptiznani Googlu omezené odpovédnosti typu hosting.

Naproti tomu hypoteticky zavér'®

pripustil, Zze pokud by Google piestal byt
ve vztahu ke sluzbe AdWords pasivni (reklamu by kontroloval a tedy i znal jeji obsah),
nebylo by uZziti ustanoveni vztahujici se na poskytovatele zprostiedkovatelskych sluzeb
mozné. Disledkem toho by byla i nemoznost pfiznat v této véci Googlu omezenou
odpovédnost, a proto by za protiprdvni obsah reklamy inzerenti odpovidal ptimo.
Vzhledem k tomu, Ze Google v mezidobi ve vztahu k platformé AdWords zménil sviyj
piistup a zacal reklamy inzerenti kontrolovat, je tiecba v dobé psani této prace prisvédcit

pravé onomu hypotetickému zavéru.

180 G*ERMAK, Jiii, Petr Malis. In: Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-
80-251-4664-4, str. 303.

181 Srov. § 5 naseho zakona o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti, resp. lanek 14 smérnice o
elektronickém obchodu.

182 Srov. bod &. 120 rozhodnuti Google France.
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Uvedeny zavér vSak nelze s ohledem na feCené oznacit za vSeobecné platny.
Rozhodujici organ musi pted hlubSim pravnim posouzenim vzdy dtikladné pfezkoumat
a prokazat, jakym zpusobem byla reklama inzerenta ze strany Googlu (¢i jiného
provozovatele inzertniho systému, napf. Seznam) zpracovavana, tj. zdali se tak d¢lo
aktivné ¢i pasivné.

V ptipadé poruseni prava vlastnika k jeho ochranné zndmce je v souladu s vyse
uvedenym tim, kdo ochrannou zndmku uZiva (tedy ten, kdo je pfimo odpovédny

za piipadnou protipravni povahu uziti klicovych slov):
(i) inzerenta

(i) provozovatel inzertnich systémut typu AdWords ¢i Seznam Sklik pak vzdy

podle toho, jakym zptsobem reklamu inzerentti zpracovava.

Pokud zaujme provozovatel inzertniho systému typu Google AdWords C¢i
Seznam Sklik ve vztahu k reklamé inzerentti aktivni postoj, bude za obsah reklamy
odpovédny ptimo spoleéné s inzerenty. Pokud vSak provozovatel inzertniho systému
zaujme ve vztahu k reklame inzerentd roli pasivni, bude za obsah uloZeny inzerenty
(v€etné klicovych slov) odpovidat az od okamziku, kdy se o jeho protipravnosti dozvi a

nasledné jej neprodlené neodstrani nebo k nému neznemozni pristup.

K tomu podrobnéji viz piedchozi rozbor rozhodnuti Google France v kapitole
SEO a vyhledavani.

Prvni &eské rozhodnuti'®® tykajici se odpov&dnosti provozovatele inzertniho
systému typu Google AdWords vynesl ve véci zalobce Teco, a.s. proti zalovanému
Seznam.cz, a.s. Méstsky soud v Praze jakoZto soud prvoinstanéni. Skutkovy stav byl
pfitom v zasadé obdobny jako v ptipadé jiz rozebraného rozhodnuti Soudniho dvora ve

véci zalobce Interflora proti Zalovanému Marks & Spencer.

M¢stsky soud ve svém rozhodnuti doSel k zavéru, ktery je pravdépodobné
v souladu s jiZz uvedenymi zavéry autora této prace, kdyz dovodil, Ze provozovatel
inzertniho systému typu Google AdWords (v tomto ptipadé Slo o jeho ¢eskou obdobu

Seznam Sklik) je za protipravni obsah (reklamu) ulozeny inzerenty pfimo odpovédny.

183 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6.9.2015, sp. zn. 21Cm 8/2015. Kopie rozsudku je ptilohou
této prace.
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Méstskému soudu v Praze je vSak tfeba vytknout nedostate¢né (misty dokonce
az absentujici) a nepfesvédCivé odtvodnéni svych zavérd. S ohledem na piimou
rozpornost zaveéru vnitrostatniho soudu se zavaznym (mysSleno v kontextu vyse
uvedené¢ho déleni autora, nikoli ve smyslu precendencni zavaznosti), presvédcivym
a velmi podrobné odiivodnénym zavérem Soudniho dvora Evropské unie by rozhodnuti

¢eského soudu mélo byt odiivodnéno naopak velice dikladné. K tomu vSak nedoslo.

Zalobce se v uvedeném fizeni odvolaval mj. na ustanoveni § 8 odst. 2 pism. a)
zakona o ochrannych znamkach, podle kterého plati, Ze Nestanovi-li tento zakon jinak
(8 10 a 11), nikdo nesmi v obchodnim styku bez souhlasu vlastnika ochranné znamky

uZivat:

a) oznaceni shodné s ochrannou zndmkou pro vyrobky nebo sluzby, které jsou

shodné s temi, pro které je ochranna znamka zapsana.

Dané ustanoveni (resp. ustanoveni unijniho prava, jehoz znéni je viak obdobné)
jiz Soudni dvir Evropské unie vylozil v rozhodnuti ve véci Google France tak, ze
provozovatel inzertniho systéemu typu Google AdWords zasadné ochranné oznaceni
neuziva, a to s ohledem na skute¢nost, ze jeho role ve vztahu k reklame inzerenti je
ryze technickd a pasivni, disledkem ¢ehoZz nese pouze omezenou odpovédnost typu
hosting.’® Omezena odpovédnost pak spo¢iva vtom, Ze provozovatel takového
inzertniho systému odpovidd aZ v ptipadé, kdy poté, co se dozvédél o protipravnim
charakteru reklamy inzerenta, uvedend data neprodlené neodstrani nebo k nim neznemozni

piistup.

V projednané véci byl Zalovany na protipravni obsah reklamy Zalobcem
upozornén a k odstranéni reklamy vyzvan. Vyzva vsak neobsahovala zadny pravné
relevantni diikkaz, z n¢hoz by se zalovany mohl dozvédét o prokazatelné protipravnim
jednani inzerenta, kdyZ obsahovala pouhy nazor Zalobce, ktery byl o protipravnosti
reklamy inzerenta subjektivné piesvédéen. Proto se zalovany branil tvrzenim,
Ze posuzovat to, co je nebo neni poruSenim prav z ochranné znamky, muze bud’ soud

v konkrétnim fizeni v0Ci porusSovateli, nebo Ufad pramyslového vlastnictvi

184 K tomu srov. body 56 a 57 rozhodnuti Google France.
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v namitkovém fizeni, nikoli on. Proti Zalovanému byl rovnéz podan navrh na vydani

ptedbézného opatieni, ktery byl v§ak Vrchnim soudem zamitnut.

Jak se kdané véci postavil Méstsky soud v Praze je zajimavé zejména
Vv kontextu zavért Soudniho dvora Evropské unie. Podle rétorského pravidla contraria
juxta se posita magis elucescunt (protiklady ve vzajemné konfrontaci vice vyniknou) se
jevi ptihodné vyzdvihnout pti rozboru uvedené¢ho rozhodnuti Méstského soudu v Praze

kvalit rozhodovaci praxe Soudniho dvora, o ktereé jiz bylo pojednano.

M¢stsky soud v piedmétném rozhodnuti nejprve dochazi k zavéru, Ze zalovany
(provozovatel inzertniho systému) ochrannou zndmku Zalobce uziva, coZ je prvnim
pfedpokladem poruseni prav k ni. Tento zavér zdanlivé podporuje citaci Casti
rozhodnuti Soudniho dvora ve véci Google France: ,,uzivani oznaceni totozného
s ochrannou znamkou konkurenta jakozto klicového slova provadéné inzerentem
v rdmci optimalizace pro vyhledavani na internetu za tim tUc¢elem, aby se uzivatel
internetu dozveédél nejen o vyrobeich nebo sluzbach nabizenych timto konkurentem, ale
rovnéz o vyrobcich nebo sluzbach uvedeného inzerenta, je uzivanim pro vyrobky nebo
sluzby tohoto inzerenta“. Rozporu zavéru Méstského soudu se zavérem Soudniho dvora
(Soudni dvir po rozséhlych a presvéd¢ivych uvahach dovodil, Ze ochrannou znamku
za tehdejSiho stavu uZival naopak pouze inzerent a nikoliv tedy provozovatel inzertniho
systému, coZ je patrné i z vySe uvedené citace) vSak narodni soud jiZ nevénuje

pozornost.

Zavér o tom, kdo ochrannou znamku pouZitou v reklam¢ inzerenta uziva, je tedy
Vv rozporu se zavéry Soudniho dvora, a to pfestoze jde o vyklad obdobnych pravnich
norem'®. Ikdyz tento zavér mize byt v souladu sjiz vyienymi zavéry autora této
prace, Méstsky soud se nijak nezabyval zkoumanim, jaka je role zalovaného ve vztahu
k jim provozovanému inzertnimu systému, tedy zdali je jeho role aktivni (obsah
reklamy ptezkoumava) ¢i pasivni (jeho role je Cisté technickd a reklamy nijak
nepifezkoumava). PfesvédCivd odpovéd na tuto otdzku je pfitom kurceni piimo
odpovédného subjektu klicova. Méstsky soud se ji vSak viibec nezabyval (jakoby

automaticky, bez jakéhokoli dokazovani presumoval, Ze role Zalovaného je aktivni)

18 K tomu srov. €l. 14 smérnice o elektronickém obchodu.
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a jedinou podporou jeho rychle vyic¢eného zavéru byla citace ¢asti rozhodnuti Soudniho

dvora, kterd jej vSak naopak vyvraci.

K obrané Zalovaného, Ze se na n¢j jako na poskytovatele zprostiedkovatelskych
sluzeb informacéni spolecnosti (k tomu srov. § 5 zdkona o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti a ¢l. 14 podkladové smérnice o elektronickém obchodu)
vztahuje omezena odpovédnost, soud useéné uvedl, Ze takova obrana ,v konkrétnim
piipadé neni namisté“. Pro¢ Méstsky soud v Praze pii vykladu norem pochézejicich
Z prava Evropské unie (srov. ¢l. 14 smérnice o elektronickém obchodu) dosel ke zcela
opacnym nazoriim, nez ke kterym doSel pfi jejich interpretaci Soudni dvir Evropské
unie, vsak neni z jeho rozhodnuti patrné.

ree ™

V navaznosti ,,uréeni zalovaného jako piipadného pitimo odpovédného subjektu
z porudeni prav k ochranné znamce zalobce se Méstsky soud dale zabyval vykladem
a aplikaci pfisluSnych ustanoveni zdkona o vymahani prav z primyslového vlastnictvi
a zékona o regulaci reklamy. Pfitom vSak zcela opominul ustaleny ndzor Soudniho
dvora, ze vykon vylucného prava plynouciho z ochranné zndmky (v tomto ptipade
vykon prava zakazat vSem tfetim osobam v obchodnim styku bez souhlasu vlastnika
ochranné znamky uZzivat oznaceni shodné s touto ochrannou znamkou pro vyrobky nebo
sluzby, které jsou shodné s témi, pro které je ochranna zndmka zapséna) je vyhrazen
pouze pro ptipady, kdy ,,uzivani oznaceni tieti osobou zasahuje ¢i je s to zasdhnout
do funkci ochranné znamky a zejména jeji zakladni funkce zarucit spotiebitelim ptivod

« 186

vyrobku®.

Nejvice znepokujici vSak je, ze z odlivodnéni rozhodnuti Méstského soudu je
ziejmé, ze zavér soudu by byl stejny i za situace, kdyby Zzalovaného oznacil
za poskytovatele zprostiedkovatelskych sluzeb (coz by bylo v souladu s judikaturou
Soudniho dvora), ¢imZz by mu pfiznal omezenou odpovédnost za protipravni obsah
reklamy svych inzerentd. Omezena odpovédnost by spocivala v tom, Ze Zalovany by
za obsah reklamy odpovidal az pokud by se prokazateln¢ dozveédél o protipravni povaze

jejiho obsahu a neucinil by neprodlené veskeré kroky, které lze po ném pozadovat,

188 Soudni dviir tento pravni ndzor povaZuje za ustileny a odkazuje p¥itom na fadu svych rozhodnuti,
ve kterych jej zopakoval. Viz bod ¢. 37 rozebiraného rozhodnuti ve véci Interflora.
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k jejimu odstrandni nebo znepfistupnéni'®’. Méstsky soud k tomu uvadi, Ze k posouzeni
protipravnosti reklamy spocivajici v poruSeni prav k ochrannym zndmk&m Zalobce
»Z2alovany nepotieboval zadné opravnéni, ani pravnické vzdélani, stac¢il mu jen zdravy

rozum.*

S ohledem na vse uvedené nelze tomuto prvnimu ceskému rozhodnuti ve véci
reklamy ve vyhledavani pfisvédcit.
2.2.7.3.  Display reklama (bannerova reklama)

2.2.7.3.1. Uvod

V Ceské republice tvoii bannerova neboli display reklama zhruba 50% investic
do inzerce na internetu. Bannery jsou vymezeny prostorové (nejcastéji rozméroveé

v pixelech) v rdmci ur¢itych webovych stranek (viz obrazek nize).

< C @ echo2dcz Rt O
COOLPLX S7000

400 NFC A WI-FI

CHCETE VEDET Vie?
Al the beard of the mage -

PREDPLATNE: EchoPrime | Tydenik Echo | Echo24 Kde koupite Tydenik Echo Wyhledavani

Domowv & Tydenik Echo Homepage Domov
Low-cost Cesi. Proé jsme vsTUP To nejlepsi z Tydeniku Zni¢ila vam EET
ochotni pracovat za tak malo? 0 Echo. Best of Echo 2016 Zivnost? Napiite nam to

= o Echo24.cz

~ Ao, =10
‘ R =R ey, KOMENTAR
Viechno je jinak, Babis to zménil. A e
co Realisté?
N 4

Bannerova reklama (obrazek znazornény Cervené) v zéhlavi webovych stranek
echo24.cz. Print screen ze dne 1.12.2016.

V ramci bannerové reklamy je vhodné rozliSovat jeji dvé formy.

Tou prvni a starSi formou je display (bannerova) reklama, kterou si inzerent
(zpravidla zadavatel reklamy) nakupuje piimo. Jde o tradiéni metodu kdy inzerent

oslovi pfimo majitele reklamni plochy (tj. majitele webovych stranek) a popta u n¢j

187 Srov. § 5 odst. 1 pism. b) zdkona o nkterych sluzbach informaéni spole¢nosti.
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reklamu. Inzerentim jsou tak snadno pfistupné prémiové a nestandardni plochy (viz
obrazek vyse), které se nakupuji primarn¢ pro velké brandové kampané. Piimy ndkup
muzZe inzerent realizovat 1 prostiednictvim zprostfedkovatele.188 Vydaje na ptimy nakup
display reklamy v Ceské republice v roce 2015 tvoiily 6,65 miliard korun (celkové

vydaje na internetovou reklamu pak byly 15 miliard korun). *#°

Druhou, novou a prudce se rozvijejici formou bannerové reklamy je
automatizovany nakup (programmatic buying), nékdy také oznacovany jako RTB (real
time bidding). Ceny jsou postavené na zaklad¢ automatizované aukce mezi inzerenty,
jez sami navrhuji cenu, kterou jsou ochotni za reklamu zaplatit. Vyhodou
automatizovaného nakupu je Gspora Casu a penéz inzerentil. Tou nejvétsi chloubou RTB
technologie je v8ak moznost zacileni reklamy na konkrétniho uZivatele. Kazdému
uzivateli se pak na stejnych strankach zobrazi jina reklama, a to na zaklad¢ jeho

zjistitelného osobniho profilu™®.

Proto se RTB reklama c¢asto pouziva v ramci
remarketingovych kampani. Mezi ptiklady mist, na kterych lze automatizovany nakup
realizovat, patii Google AdWords , ktery mj. umoznuje i nakup bannerové reklamy
na YouTube, déale napt. Seznam Sklik a webova tfZi§td typu AdPlace.*™ V loniském
roce zaznamenala RTB reklama v Ceské republice riist o 120% oproti roku

predchozimu a inzerenti za ni zaplatili 198 miliont korun. %

Jakym zpuisobem inzerent za reklamu plati pak neni tak jednolity jako v piipadé
reklamy ve vyhledavani, kde je souc¢asnym standardem platba za proklik (PPC, tedy pay
per click). V oblasti bannerové reklamy je vyuzivana cela Skala moznosti, podle které

lze urcit jeji cenu. Ta mize byt dana bud’ poctem zobrazeni reklamy (CPT, cost per

188 APPLETAUEROVA, Lucie. In: Online marketing, sou¢asné trendy o&ima piednich experti. Brno:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 81.

189 Ceska televize. Vydaje na internetovou reklamu vzrostly na 15 miliard. Publikovano dne 3.3.2016.
[cit. 27.11.2016]. Dostupné z: www.ceskatelevize.cz.

190 Napf. mladym Zenam, které na internetu v nedavné dobé hledaly parfém, se zobrazi jina reklama ne?
star§im muzam, ktefi si prohliZeli knihy Milana Kundery.

191 APPLETAUEROVA, Lucie. In: Online marketing, soucasné trendy o€ima pfednich expertd. Brno:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 82.

192 Ceska televize. Vydaje na internetovou reklamu vzrostly na 15 miliard. Publikovano dne 3.3.2016.
[cit. 27.11.2016]. Dostupné z: www.ceskatelevize.cz
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thousand) & poétem prokliki na reklamu (CPC, cost per click) nebo poctem akci™® &

konverzi (CPA, cost per action).

2.2.7.3.2. Pravni regulace

Prdvni regulace bannerové reklamy je v zasadé stejnd jako v piipadé reklamy
ve vyhledavani, proto je jiz fe€ené pouzitelné i v tomto piipadé. Bannery jsou obvykle

graficky oddélené a predstavuji tedy zvlastni inzertni prostor.

V prvé tadé je ticba pamatovat na vefejnopravni regulaci obsahu a Sifeni
bannerové reklamy, kterou piedstavuje zejména zakon o regulaci reklamy ve spojeni se
zakonem o ochrané spotiebitele. Zde pouze stoji za zminku skutec¢nost, Zze bannerova
reklama jiZ nemusi obecné nest vyslovné oznaceni, ze jde o reklamu, ale musi se jednat
o graficky ¢i jinak oddé€leny inzertni prostor. K tomu vice viz podkapitola vénovana

zakazané internetové reklameé.

Soukromopravni regulaci piedstavuje obéansky zakonik a zejména jeho Uprava

nekalé soutéze a ochrany osobnosti.

Zv1ast za zminku pak stoji prava k chranénym oznacenim, se kterymi se obsah
bannerové reklamy muze rovnéz dostat do konfliktu. Bannerova reklama se tak muze
dostat do kolize zejména s pravy k ochrannym zndmkéam jinych osob, ale i s pravem

k nazvu pravnické osoby (popi. obchodni firmy) ¢i jménu fyzické osoby.
2.2.7.4. Remarketing

Remarketing je technika, jejiz pomoci se zadavatel reklamy snaZi ptivést uzivatele zpét
na webovou stranku, kterou pfedtim navstivil, ale neprovedl pozadovanou akci —
nejcastéji nakup. Jednim z nejCastéjSich kroki remarketingu je pravé piivést
nerozhodnuté navstévniky zpét na stranku a zvysit tak Sance, ze ndkup dokon¢i. Google
vyznam remarketingu podtrhuje konstatovanim, Ze az 96% navstévniki nedokon¢i akei,
kvali které na web inzerenta piisli. A praveé remarketing zobrazenim reklamniho sdéleni
Sit¢ho na miru ¢i zvlastni nabidkou muze tyto jedince pfimét, aby se na stranky vratili

a nakup dokoncili.

198 Akei je napf. registrace uzivatele ¢i piihlaSeni k odbéru obchodnich sdéleni.
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K tomu, aby byli tito uZivatelé na internetu ,,odchyceni* inzerenty, se pak
vyuzivd dat (konkrétn¢ prostych textovych soubor) zvanych cookies. Formou
remarketingu je pak obvykle display (bannerova) reklama, o které jiz bylo pojednano
vyse.

Nebylo-li by cookies, remarketing by pravdépodobné nespatfil svétlo svéta.
Proto je pro pojednani o remarketingu v pravnim svétle klicova pravé problematika
cookies. T¢é bude vénovana pozornost V ramci nasledujici kapitoly vénované weboveé

analytice.

2.3. WEBOVA ANALYTIKA

2.3.1. Uvod

194 za

Webova analytika zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a reportovani internetovych dat
ucelem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu. Smyslem webové analytiky
je primarn¢ pochopit, co se na webu déje (jak se navstévnici webu chovaji, které funkce
webu maji pozitivni dopad na obchodni vysledky, zdali na webu néavstévnici nachézeji
to, co hledaji apod.). Dale mtizeme diky webové analytice (i) rychle identifikovat, co
na webu nefunguje, (ii) vyzdvihnout obsah, o ktery je zajem, (iii) vypocitat hodnotu
webu pro danou spolecnost, (iv) zlepsSit obchodni vysledky webu, (v) ospravedlnit

rozhodnuti a investice do rozvoje webu a kampani. *%

Hlavnim néstrojem pro webovou analytiku v Ceské republice je bezplatny
nastroj Google Analytics, pfi¢emz pro nekteré specifické techniky webové analytiky
(napt. A/B testovani) jsou vyuZivany i nastroje jiné. Pocitadla navstévnosti typu Toplist,

Navrcholu a dalsi jsou jiZ vSak historii.

Google Analytics technicky funguje diky méficimu JavaScriptovemu kodu,

Ktery si provozovatelé webovych strdnek umisti do zdrojoveho koédu své webové

194 Webové analytika pouzivéa dva typy dat, a to kvantitativni data a kvalitativni data. Kvantitativni data
odpovidaji na otazku co a jak se stalo (nejéastéji se méii interakce na webovych strankach, napf.
zobrazovani stranek na webu, registrace do e-mailové databaze, pocet dokoceni objednavek apod.). Tato
data se obvykle sbiraji skrze JavaScriptovy kod umisténi v kddu webové stranky. Kvalitativni data
odpovidaji naopak na otazku pro¢ se néco stalo. Tato data lze ziskat komunikaci se zakazniky, ve v&étSim
mefitku riznymi dotazniky a dal$imi metodamy kvalitativniho vyzkumu.

195 JASEK, Pavel. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima pfednich expertti. Brno: Computer Press,
2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 88 a nasl.
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stranky. Ten pak sleduje, které stranky na tomto webu navstévnici navstévuji. Nékteré
Udaje kod uklada uzivatelim do souboru cookie v prohlize¢i a také je posila
ke zpracovani na servery spole¢nosti Google. Google vSechna ziskana data zpracuje
a vrozhrani Google Analytics jsou pak provozovatelim webt dostupné desitky

standardnich prehledi mapujicich chovani uZivatelt webové stranky. %

Kli¢ovou podminkou pro funkénost webové analytiky (jakoz i remarketingu, viz
vyse) jsou pravé cookies, které podléhaji pravni regulaci. Proto je pii pojednani

0 webové analytice z pravniho hlediska problematika cookies otazkou zasadni.

2.3.2. Problematika cookies

2.3.2.1.  Technicky Gvod do cookies

Nebylo-li by cookies, remarketing ani webova analytika by pravdépodobné nespatfily

svétlo svéta.

Z technického hlediska nejsou cookies ni¢im jinym nez textem, Ktery server
piislusné webové stranky zasle internetovému prohlizeéi jako je napt. Google Chrome,
Safari ¢i Internet Explorer a tento prohlize¢ je — pokud nejsou cookies ze strany
uZivatele v nastaveni prihlizee vypnuta - uloZi na pevny disk pocitade uzivatele™’.
Cookies tedy umoznuji webovym strdnkam nahrdt na pevny disk uZivatele textové

soubory s tim, Ze nasledné k tomuto textovému souboru (cookie) maji pfistup.

Pokud uZivatel navstivi webovou stranku XYZ.cz, tato zpravidla ulozZi na disk
uzivatelova pocitace sviij soubor cookie, ktery bude obvykle vypadat nasledovné:
<UserID A983JAWJDSJOIDSAOJIDS www.XYZ.cz>. Tim si webové stranka daného
uzivatele oznac¢i ndhodné pridélenym (a pro tfeti strany nic nefikajicim) uZivatelskym
ID. Jiné informace v souboru cookie obvykle ukladany nejsou. Pokud navstévnik
webovou stranku XYZ.cz navstivi znovu, tato webova stranka si od prohlizece vyzada
pristup K jejich souboru cookie. K Z&dnému jinému souboru cookie (tj. ke cookie z jiné

webove stranky), ani k Zzadnym jinym informacim na disku uzivatele, pak doty¢na

19 JASEK, Pavel. In: Online marketing, soucasné trendy o¢ima pfednich expertti. Brno: Computer Press,
2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 97 a nasl.

¥V ptijpadé  prohlize¢e  Google  Chrome  jsou cookie  ukladéna do  slozky

C:\Users\<uzivatelské_jméno>\AppData\Local\Google\Chrome\User Data\Default\ a dale jsou navic
automaticky zaSifrovana.
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webova stranka piistup nema. Jakmile ma webova stranka od internetového prohlizece
povolen piistup k souboru cookie, ktery si dfive na pocita¢ uzivatele ulozila, je ji
k dispozici ID daného uZivatele. Tim zjisti, Ze jde o stejneho uzivatele. Pokud si tento
uzivatel napt. vIoZil zboZi do koSiku v e-shopu a pujde na dalsi podstranku, e-shop diky
cookie poznd, Ze jde o stejného uzivatele a zboZi z koSiku mu ,,nezmizi*. Bez cookies
by nakupy v e-shopu pro neregistrované uZivatele nebyly mozné (zbozi se pfifazuje
uzivateli s ur¢itym ID). Dal$im piikladem je optimalizace vzhledu webovych stranek.
Pokud si uzivatel nastavi jiny vzhled webové stranky (napi. na seznam.cz viz nastaveni
v pravem hornim rohu) ¢i jinou jazykovou preferenci, webova stranka podle souboru
cookie pozna, Ze jde o stejného uZivatele a vzhled webove strdnky a jazykovou
preferenci piizptsobi jeho nastaveni. Tato uZivatelska nastaveni pak funguji obvykle
tak, Ze webova stranka si ulozi nastaveni uzivatele do vlastni databaze a jakmile zjisti,
Ze si uzivatel s ur¢itym ID webovou stranku prohlizi, informace spoji a zobrazi mu web
v podobg¢, kterou si nastavil. Podobny princip plati v ptipadé¢ YouTube - pokud uZivatel
opusti sledovani videa uprostied a na stranku s videem se pozdéji vréati, automaticky mu
bude piehravano tam, kde jej naposledy piestal sledovat. Smyslem cookies je tedy

Vv prvé fadé zpiijemnéni uzivatelského zazitku z navstévy dané webove stranky.

Ve valné vétSing piipadi pak webové stranky ulozi do pocitace svého uzivatele
pravé onu jedinou zmitiovanou informaci — nadhodng vygenerované ID uZivatele.*® To
webovym strankdm umozni vysSe piikladmo uvedené funkce a déle i sledovat, jak se
tento uZivatel na webové strance chova (coz je v koneéném dusledku opét ve prospéch

uzivatelt, nebot’ diky analyze téchto dat jsou webové stranky zdokonalovany).

Cookies jsou dale nezbytnym ptedpokladem funk¢nosti remarketingu
a personalizace reklam (v obou pfipadech jde pfitom 0 nové nastroje online marketingu,
kterym cookies pomahaji az od relativné nedavna). Jak jiz bylo feceno, pokud uZivatel
navstivi napt. webovou stranku youtube.com, tak tato webova strdnka ma piistup pravé
a pouze ke svemu souboru cookie. Jde tedy o dvousmérnou komunikaci, ktera mize byt

zachycena leda tak hackerskymi Utoky ¢i pfipojenim se na nezabezpecenou sit’ wi-fi. Je

198 Zbylé informace si pak provozovatel webu obvykle uklad4 do své databaze a piifadi je k tomuto
konkrétnimu uzivateli. Nékteré - zpravidla rozsahlé - webové stranky (napt. nejvetsi e-shop na svété
amazon.com) pak ukladaji do souboru cookie vétsi mnozstvi informaci, které by mohly ukladat do své
databaze. To v3ak jiZ neni nutné a zalezi na konkrétni webové strance, jaky piistup zvoli.

70



vsak dulezité si uvédomit, Ze na strdnce YouTube je umisténa reklama. Tato reklama se
pak v zasadé chovd jako webova stranka embeddovana do webové stranky
YouTube.com. Pokud tedy na webové strance YouTube bude embeddovana reklama
od Googlu (¢i alesponi sledovaci kéd Google DoubleClick), Google si na pocita¢
uzivatele uloZi svij vlastni textovy soubor (cookie) a uzivateli piitadi své vlastni ID.
Jakmile uzivatel stimto ID navstivi jinou webovou stranku s kédem (resp. reklamou)
Googlu, Google to zaznamenda. Google (¢i jiny podobny Sifitel reklamy) takto postupné
shromazdi informace o uzivateli s pfitazenym ID, spocivajici zejména vtom, jaké
webové stranky uZivatel navstivil a kdy, podle cehoz zjisti jeho zajmy, ale
i pravdépodobné bydlisté a dalsi informace, které Ize z téchto dat odhadnout. Google
dale pomoci svého kddu zjisti, Ze napi. uzivatel s ur¢itym ID momentaln¢ hleda flash
disky o kapacité 64 GB. Jakmile se pak takovyto uZivatel ocitne na webové strance,
ktera bude mit embeddovanou reklamu Googlu, Google si vyzada ptistup do souboru
cookies, ¢imz zjisti, Ze jde o uZivatele se stejnym ID. Nasledné probiha automaticka
aukce ohledn¢ toho, jaka reklama bude takovému uZivateli zobrazena. Zajem budou mit
napi. inzerenti sreklamou na flash disky o dané kapacité. Pokud takovy inzerent
vyhraje aukci, zobrazi se tomuto uZivateli jeho reklama. Toto vSe se dé&je diky
automatizaci v fadu milisekund. Vyhodou pro inzerenty je, Ze zobrazuji reklamu
uzivateli, ktery o ni bude mit pravdépodobn¢ zajem. Inzerenti navic mohou na internetu
,odchytit” uzZivatele, ktery vlozil uréité zbozi v jejich e-shopu do kos$iku, ale nedokon¢il
nakupni proces a nabidnout mu napt. slevu, ¢imz ho naldkaji k dokonceni nakupniho
procesu. Z personalizace reklamy a remarketingu tak t€zi i samotni uzivatelé, kdyz jim
nejenze bude zobrazovéna relevantni reklama, ale mize jim byt nabidnuta i vyhodngjsi
nabidka.

Ptinos cookies pro uzivatele je tedy zfejmy a obvykle pro né¢ nepiedstavuje
Zadny zasah do soukromi, kdyZz Gdaje v nich obsazené zpravidla nemohou uZivatele
identifikovat. Cookies sdéluji pouze uZivatelovu internetovou historii, z ¢ehoz lze poté
pouze dovodit (tedy odhadnout, nikoliv pifimo uréit) jeho zajmy, Dbydliste,
pravdépodobné pohlavi, vékové rozpéti apod. Vzhledem k tomu, Ze nékteré profily
uzivateltt mohou byt velice obsahlé (ale stale samy o sob& anonymni, tzn. Ze podle nich
neni mozné urcit konkrétni osobu), mohou ve spojeni s jinymi daty jiZz k identifikaci
Cloveka veést. Tato hypotetickd moznost, kdy anonymni profily uZivateli ziskané diky
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textovym souborim cookie mohou vést ve spojeni s dalSimi daty k uréeni konkrétni
osoby, jiz hrozbu zé&sahu do soukromi ptedstavovat muze. V takovém piipadé by totiz
internetova historie byla pfifazena konkrétni osobé, coZ lze bez nadsazky povazovat za
jistou formu sledovani, kterézto privilegium je obvykle vyhrazeno statnim organtum
za piesné danych podminek (napft. sledovani osob dle trestniho fadu). A pravé proto je

cookies vénovana takova pozornost ze strany zakonodarcu a medii.

Zavérem k tomuto technickému tvodu je vSak tfeba dodat, Ze internetove
prohlizeCe umoznuji cookies z pocitace nejen smazat, ale taktez zcela vypnout
(navstivené webové strance pak prohlize¢ neumozni, aby na diskovy prostor uZivatele
umistila textovy soubor cookies a piitadila mu ur¢ité ID, tzn. uZivatel pro ni zlstane
anonymni). Vypnuti cookies je vSak zpravidla v neprospéch samotného uzivatele, nebot’
tim pfijde o vSechny shora uvedené vyhody. Ma-li viak néktery uzivatel obavy o0 své
soukromi, v fadu sekund se jich miZe snadno zbavit. Je otazka, zdali tento zpusob
nef'esi obavy o soukromi lépe, nez kostrbata regulace (viz déle). Stanoveni povinnosti
vyvojafum internetovych prohlizeci, aby svym uzivatelim umoznily cookies snadno

vypnout, by se proto mohlo jevit jako alternativni feSeni obav o soukromi.

2.3.2.2.  Préavni regulace cookies

Za prvni snahu pravné regulovat cookies lze povazovat smérnici o Soukromi
a elektronické komunikaci (tzv. e-Privacy Directive ¢i suSenkova smérnice), ktera
zavazala Clenské staty, aby do svych pravnich fadl zakotvily povinnost provozovatelt
webovych stranek predem informovat své uZzivatele (navstévniky) o pouzivani cookies

a soucasné obdrzet s uzitim cookies jejich souhlas.*®

Oproti pozadavku ptedchoziho souhlasu uzivatele webovych stranek (princip
opt-in) pojal ¢esky zakonodarce problematiku cookies odlisné od podkladové smérnice
a v § 89 odst. 3 z&kona o elektronickych komunikacich stanovil, Ze KaZdy, kdo hodla
pouzivat nebo pouziva site elektronickych komunikaci k ukladani udajii nebo k ziskavani

pristupu k udajim uloZenym v koncovych zarizenich ucastnikii nebo uzivatelii, je

199 Viz. &l. 5 odst. 3 smérnice o soukromi a elektronické komunikaci v kontextu novelizace smérnici
2009/136/ES: Clenské staty zajisti, aby uchovavani informact nebo ziskavani pristupu k jiz uchovavanym
informacim bylo v koncovém zarizeni ucastnika nebo uZivatele povoleno pouze pod podminkou, Ze
dotéeny ucastnik ¢i ufivatel poskytl sviij souhlas poté, co mu byly poskytnuty jasné a Uplné informace v
souladu se smérnici 95/46/ES, mimo jiné o uicelu zpracovani.
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povinen tyto ucastniky nebo uzivatele predem prokazatelné informovat 0 rozsahu a
ucelu jejich zpracovani a je povinen nabidnout jim moZnost takové zpracovani
odmitnout. OdliSnost ¢eského prava tedy spociva v tom, Ze neni uplatiovan princip opt-
in (spoCivajici v nutnosti udé€leni pfedchoziho souhlasu uZivatele s uZitim cookies)
pozadovany Evropskym pravem, ale naopak princip opt-out, kdy se souhlas uzivatele

automaticky piedpoklada, pfi¢emz zpracovani cookies je mozné nasledné odmitnout.

Vzhledem ktomu, Ze téméf vSechny webové stranky cookies zpracovavaji,
zobrazuji se uZivatelim okénka, ve kterych jsou v souladu se zakonnou povinnosti
0 této skute¢nosti informovani. Nasledkem toho musi uZivatelé informaé¢ni okénka
odklikavat, co? se mnohym z nich jevi jako obt&zujici’®. ZaréZejici postoj pak

k uvedené regulaci zvolily statni instituce (cookies prokazateln zpracovavajici*®) jako

napt. Utad vlady Ceské republiky®®, Nejvyssi spravni soud Ceské republiky®® &

Ustavni soud Ceské republiky?®

, které nedodrzuji ani mirn&j§i pravni pravidla
zakotvena ceskym zakonem 0 elektronickych komunikacich. Mezi statnimi institucemi
pak jakoby zaii Utad pro ochranu osobnich udaji, ktery se vsak piesto vydal cestou
mirngj$i a Své navstévniky pouze informuje, Ze , Tento web vyuZiva cookies. Jeho
pouzivanim s tim vyjadiujete souhlas.” a umoZnuje jim kliknout na tla¢itko Rozumim,

kterym se okénko zavie?®.

| tim, Ze ptikladmo uvedené statni instituce citované zakonné ustanoveni
porusuji, lze uzavtit, Ze pozadavek, ktery smérnice 0 elektronickych komunikacich

na Clenské staty klade, se jevi jako piinejmensim kontroverzni.

Déle bylo Evropskym parlamentem a Radou schvaleno obecné naiizeni
o ochrané osobnich udajt, které je platné od 24. kvétna 2016 a v u¢innost vstoupi dne

25. kvétna 2018. Nafizeni ve svém odivodnéni vyslovné stanovi, Ze osobnimi Udaji

20 groy. napf. SABLATURA, Jan. Budete dodrzovat ,suSenkovy zakon“? A je to vibec mozné?
Publikovano dne 12.8.2015. [cit. 7.12.2016]. Dostupné z www.zdrojak.cz.

201 /jz jejich zdrojovy kéd, ktery obsahuje mj. i sledovaci kéd Google Analytics.
292 \Viz www.vlada.cz. Stav ke dni 2.12.2016.

?%3 iz www.nssoud.cz. Stav ke dni 2.12.2016.

204 iz www.usoud.cz. Stav ke dni 2.12.2016.

205 \/iz www.uoou.cz. Stav ke dni 2.12.2016.
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mohou byt i sitové identifikatory jako naptiklad IP adresa nebo pravé cookies.”*® Pokud
by cookies skute¢né byly za osobni Gdaje povazovany, znamenalo by to nejen, Ze by
provozovatelé webovych stranek museli se zpracovanim cookies vyZadovat predchozi
souhlas svych navstévniku, ale dopadala by na né pii shromazd’ovani ¢i zpracovavani
téchto osobnich tudaji i fada daldich pravnich povinnosti’”’, a to pod hrozbou

vefejnopravnich sankci.?%

206 o - . o . f 1 g
Srov. bod 30 odtivodnéni obecného nafizeni o ochrané osobnich udaja.

207 Napk. uchovavat cookies pouze po dobu, kterd je nezbytna k u&elu jejich zpracovani a po uplynuti této
doby je odstranit ¢i pfijmout takova opatfeni, aby nemohlo dojit k neopravnénému nebo nahodilému
ptistupu k t€émto osobnim tdajim, k jejich zméné, zniceni, ztrat¢ ¢i jinému zneuziti a dale napf. ohlasovat
naruseni bezpec¢nosti osobnich Udaji bez zbytecného odkladu organu dozoru.

28 KARTNER, Martin, Jif{ Prouza. Evropska unie schvalila kone¢nou podobu obecného nafizeni
o ochrané osobnich udaji. Publikovano dne 15.6.2016. Epravo.cz. [cit. 2.12.2016]. Dostupné z:
WWW.epravo.cz.
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3. ZAKAZANE PRAKTIKY

3.1. SPAM

3.1.1. Pojem a déleni

Pojem spam neni nikde vymezen a neexistuje ani vSeobecna shoda na tom, co je jeho
obsahem.?® Podle rozsahu vymezeni viak autor této prace pro ucely pravni védy

rozliSuje spam v uzsim slova smyslu a v SirSim slova smyslu.

V uz8im slova smyslu rozumime spamem Sifeni nevyZadanych obchodnich
sdéleni. Takto vymezeny pojem spamu zasadné neni v Ceské republice trestndpravné
postiZitelny, a to z diivodu absence jak vnitrostatni, tak i mezinarodn&pravni ochrany.?*
Jeho podstatnym rysem pak je obchodni (reklamni) aktivita, ktera je zaroven v rozporu
s pravnimi pravidly. Vzhledem k tomu, Ze nevyZzadana obchodni sd€leni tvoii pouze
ast vech nevyzadanych zprav®', je tieba definovat i spam v &irSim slova smyslu

a zasadit jej do pravniho kontextu.

V SirSim slova smyslu Ize mezi spam zahrnout vSechny doru¢ené hromadné
Sifené nevyZadané zpravy vyjma jiz uvedenych nevyzadanych obchodnich sdéleni.
V $irSim kontextu tedy chapeme spamem i zpravy obsahujici napt. viry a trojské koné.
V ptipadé vymezeni spamu timto zpusobem je trestnépravni postih obvykle mozny. Je
tomu tak z divodu, Ze vét§inu viech spamii tvoii scamy®*? (v ramci scamil pak dale
rozliSujeme phishing, malware a scamy nigerijského typu), které jiz trestnim pravem

pro svoji spole¢enskou Skodlivost postiZitelné jsou.

Smyslem tohoto teoretického c¢lenéni je otdzka mozZnosti vzniku trestni

odpovédnosti a s tim do zna¢né miry souvisejici povaha aktivity spamera a Skodlivost

29 JANSA, Lukas, Jan MATEJKA. In: Internetové pravo. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-
251-4664-4, str. 259.

219 KOLOUCH, Jan a Petr VOLEVECKY. Trestn&pravni ochrana pred kybernetickou kriminalitou. Vyd.
1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-80-7251-402-1, str. 35.

211 Konkrétng 36 %. Na viechny statistické udaje je viak v této oblasti tieba pohlizet s nadhledem, a to
nejen kvili nejednotnym definicim, ale i kvtli tomu, ze tdaje se v pribéhu Casu rizni, a to Casto i
podstatné. Srov. Spam Laws. Spam statistics and facts [cit. 7. 12. 2016]. Dostupné z www.spamlaws.com.

212 pro vice k pojmu scam, jakoZ i k pojmiim phishing, malware a scamy nigerijského typu viz str. 76 a
nasl. této prace. K tomu srov. KOLOUCH, Jan a Petr VOLEVECKY. Trestnépravni ochrana pted
kybernetickou kriminalitou. Vyd. 1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-
80-7251-402-1, str. 36.
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jejiho nésledku, jak bude rozebréno dale. V piipadé spamu v uzsim slova smyslu je
nasledkem obvykle pouze obtézovani piijemct. U spamu v SirSim slova smyslu mize

wewvr

byt vSak nasledek v ptipadé dokonani pachatelova jednani podstatné zavaznéjsi.

Vedle nastinéného déleni je tfeba jesté pamatovat na pravné Sedou zénu. Do této
lze zatadit obchodni sdéleni Sifend po ptfedchozim souhlasu adresata, kterd vSak
v dusledku nedostatecného e-mail marketingu (nedusledna prace s databazi
a nevyuzivani vSech dostupnych udaju pro detailni cileni kampani) nemaji pro adresata
dostatecnou ¢i viibec Zadnou hodnotu, a jsou tak jejich adresatem subjektivné jako spam
vniména. Pro vyhodnoceni tspésnosti e-mailového marketingu (tedy i toho, zda zprava
ptijemce do mensi ¢i vetsi miry obtézuje) maji online marketéfi k dispozici fadu metrik,
napiiklad open rate?’®, click through rate (CTR)?!*, deliverabilitu?®, unsubscription

216 3 jiné?'". Sankce za obt&Zovani pifjemce obchodnimi sd&lenimi v tomto piipadd

rate
neni sankci préavni, ale sankci v podobé snizeni divéry a zejména ztraty zdkaznika
(pficemz takovouto sankci lze i do jisté miry monetizovat, nebot' kazdy, byt i
potencialni, zadkaznik ma pro odesilatele ur¢itou v penézich vyjadtitelnou hodnotu).
Takovato sankce se jevi jako zcela dostaCujici a regulovat nastinénou Sedou zonu

pravem by bylo nejen velice obtizné, ale i nadbytecné?'®,
3.1.2. Spam v Sir§im slova smyslu

S ohledem na skute¢nost, Ze nejvetsi cast vsech spamt v soucasné dobé tvoii tzv. scamy
(z angl. scam — podvod), je v ramci pojednani o spamech podle SirSiho pojeti vénovana
pozornost pravnimu rozboru zejména tohoto fenoménu. Mezi scamy fadime phishing,
malware a nigerijsky typ. Spole¢nym rysem vSech scamu je jejich ucel, tj. vylakat

finan¢ni prostiedky podvedenych uzivatelt.

23 pomér piijemcii, ktefi sd&leni otevieli k celkovému obeslanému publiku.
24 Pomér prijemctl, ktefi v zaslaném e-mailu kliknuli na odkaz a dostali se tak na e-shop.

215 Vyjadiuje dorugitelnost, tedy podil dolych e-mailéi do schranek prijemci z celkového po&tu zaslanych
e-maild.

216 K olik kontaktt se odhlasilo z p¥ijimani dalsich zprav z kazdé rozesilky.

27 grov. Online marketing. Kolektiv autori. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4155-7, str. 159 a n.

218 \/ piipade regulace i této oblasti je pro jeji praktickou ucinnost nezbytné, aby dozorovy orgdn mél
ptistup do databazi odesilatelii, kterézto databaze predstavuji obchodni tajemstvi. Takovy zasah se jevi
jako nadmérné extenzivni sledovanému cili a s ohledem na fe¢ené by byl navic i nadbyte¢nym.
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Phishingové ttoky spocivaji nejcastéji v zaslani zpravy poskozenému (zpravidla
e-mailem), kterd v béznych uzivatelich na prvni pohled nevzbudi zadné podezieni, Ze
by mélo jit o sd€leni podvodného charakteru. Soucasti textu phishingovych e-maila
byvaji odkazy, na néz jsou uzivatelé vyzyvani kliknout. Zaminkou pro kliknuti na odkaz
je nejcastéji bezpecnostni mezera systému, potieba autorizace uzivatele ¢i zména hesla
apod. Odkaz smé&fuje na padélanou webovou stranku, ktera se od pravé webové stranky
(slouzici napft. k piistupu do internetového bankovnictvi) vzhledové nijak podstatné
nelisi. Ve skute¢nosti jde v8ak o pouhou imitaci, pomoci které uzivatel nevédomky
zaSle cenna data (zpravidla pfistupové udaje) uto¢nikovi. NejcastéjSimi cili
phishingovych utokii jsou pak uZivatelé stranek Yahoo!, Microsoftu a Facebooku.”*?
V Ceské republice dochdzi nejcast&ji k Utokéim na ucty Ceské sporitelny, a. s.2%°
Uvedené jednani napliuje skutkovou podstatu trestniho ¢inu podvodu dle § 209
trestniho zadkoniku a trestného ¢inu neopravnéného opatieni, padélani a pozménéni
platebniho prostiedku dle § 234 trestniho zékoniku. Vytvotfeni samotné repliky webové
stranky a ziskani ptihlasovacich tdaja bez jejich dalSiho uziti by pak bylo mozné
kvalifikovat jako pfipravu ¢i pokus trestného ¢inu podvodu dle § 209 trestniho

zékoniku?*!

, pfiéemz nelze opomenout ani moznost podiazeni takového jednani
pod trestny ¢in poruSeni autorského prava, prév souvisejicich s pravem autorskym
a prav kdatabazi dle § 270 trestniho zadkoniku, popft. trestny ¢in poruSeni prav

k ochranné znamce a jinym oznacenim dle 8 268 trestniho zakoniku.

Malware (tedy pocitacové viry, Cervi, trojské kon¢ apod.) jsou de facto Skodlivé
kody, jejichz ukolem je ,,usidlit* se v co nejvétsim poctu pocitacovych systémd a tyto
pak vyuZit k cilenému utoku. Mezi jednotlivymi systémy se Skodlivé kody Sifi bez
nutnosti jakékoliv aktivity uzivatele pocitacového systému. Dluzno dodat, Ze vétSina

vSech nevyzadanych zprav zaslanych elektronickou formou obsahuje pﬁlohym, které

219 Spam and phishing in Q1 2016. Dostupné na WWW: <https://securelist.com/analysis/quarterly-spam-
reports/74682/spam-and-phishing-in-q1-2016/>

220 KOLOUCH, Jan a Petr VQLEVECKY. Trestnépravni ochrana pted kybernetickou kriminalitou. Vyd.
1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-80-7251-402-1, str. 38.

221 KOLOUCH, Jan a Petr VQLEVECKY. Trestnépravni ochrana pied kybernetickou kriminalitou. Vyd.
1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-80-7251-402-1, str. 37-39.

222 Blize srov. podil spamil s piilohami na celkovém po&tu spamii na WWW: <https://www.av-
test.org/en/statistics/spam/> [cit. 9. 10. 2016].
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jsou tvofené nejlast&ji pravé trojskymi kofimi a &ervy??®. Pevaznou vétsinu vak
vyfiltruje e-mailovy Klient, resp. antivirovy program, a adresat tak spatii pouze jejich
nepatrny zlomek. Trestnépravni postih se lisi podle ucelu, jakému ma Skodlivy kod
slouzit (napt. chce-li pachatel pomoci skodlivého kodu ziskat ptistup do pocitacového
systtmu za ucelem zneuziti dat tam uloZenych, pijde o trestny c¢in opatieni
a prechovavani pfistupového zafizeni a hesla k pocitacovému systému a jinych

takovych dat podle § 231 trestniho zakoniku).

Scamy nigerijského typu (oznaCované také jako ,,scam 419*) piedstavuji
fingované zpravy (dnes téméi vyluéné elektronické), které se snazi oklamat piijemce
takovym zpusobem, aby tento zaslal odesilateli penézni castku k uréitému ucelu,
pii¢emz penézni Castka je pouzita k Géelu jinému. Odesilatelé jsou stylizovani napf.
jako vdovy po bohatém podnikateli, které¢ Zadaji o pomoc pfi pievodu penéz ze zeme,
kde Ziji. Nabizena ¢astka je slibena jako odména za poskytnutou pomoc. Pokud
pfijemce zareaguje na zpravu pozitivné, je vyzvan k postupnému zasilani dalSich
penéznich cCastek jako kryti udajnych nakladi vzniklych v souvislosti s chystanym
pievodem penéz. Cely pievod je vSak fingovany. Takto popsanym jednanim, jez
napliiuje skutkovou podstatu trestného ¢inu podvodu dle § 209 trestniho zékoniku, jsou
zpusobovany zna¢né $kody. Napiiklad v USA v roce 2006 dosahovala Skoda vznikla
timto podvodnym jednanim vyse tém&t 800 miliond dolart.?**

4

byt vsouladu se zasadou subsidiarity trestni represe (srov. 8 12 odst. 2 trestniho
zakoniku). V piipadé¢ postihu vSech spami (tedy i ,,pouhych* nevyZzadanych obchodnich
sdéleni) instituty trestniho prava by se jiz dle nazoru autora této prace jednalo
o poruseni této zasady, kdyz uplatnéni spravnépravni a obanskopravni odpoveédnosti se

jevi jako zcela dostacujici, o ¢emz bude pojednano dale.

Jak vyplyva z vySe uvedeného, pravidelnym, nikoli vSak podstathym rysem

spamu Vv SirSim slova smyslu, je pachani trestné ¢innosti.

223 Blize k seznamu nejcast&jsich priloh ve spamech na WWW: <https://usa.kaspersky.com/internet-
security-center/threats/spam-statistics-report-q1-2013> [cit. 19. 10. 2016].

224 KOLOUCH, Jan a Petr VQLEVECKY. Trestnépravni ochrana pied kybernetickou kriminalitou. Vyd.
1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-80-7251-402-1, str. 45-46.
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Pro ucely online marketingu jsou pak klicové pravé spamy v uzsim slova smyslu
(tedy nevyZadana obchodni sdé€leni), jejichz rozboru jsou vénovany nasledujici
odstavce. Pied hlubsim pravnim rozborem lze uvést, ze nevyzadana obchodni sdéleni
jsou sd¢leni obchodniho (reklamniho) charakteru, ktera sama o sobé& (tj. obsahove¢)
obvykle v souladu s pravem jsou®®, ale §ifena jsou jiZ v rozporu s pravnimi pravidly

(typicky bez piedchoziho souhlasu adresata).
3.1.3. Nevyzadanéa obchodni sdéleni v Evropském pravu v¢. historického kontextu

Jen par let predtim, neZ zacal byt internet na trovni Evropské unie podfizovan pravnim
pravidlim, vydal vroce 1996 John Perry Barlow Declaration of Independence of
Cyberspace®®, ve které vyzval staty, aby ponechaly oblast internetu neregulovanou:
,» V1ady primyslového svéta, vy unaveni obfi z masa a oceli, pfichazim z Kyberprostoru,
nového domova mysli. Jménem budoucnosti vds — z minulosti — Zadam, abyste nas
nechali na pokoji. Nejste mezi nami vitani. Nemate jakoukoli suverenitu nad mistem,
kde se shromazdujeme. Nemame volenou vladu, a ani ji asi nebudeme mit, a tak se na
vas obracim bez vétsi autority nez té, se kterou sama svoboda vzdy hovoii. Prohlasuji
globalni spolecensky prostor, ktery budujeme, za ptirozené nezavisly nad tyranii, kterou
se ndm snaZite vnutit. Nemate Z&dné moralni prdvo nam vladnout ani mit jakékoli

metody jeho uplatiiovani, kterych bychom se méli bat.*

Pouhé dva roky po této deklaraci vychézi ve Spojenych statech DMCAZ?’
a pozadu nezustava ani Evropska unie vydanim nejdiive smérnice o elektronickém

obchodu. A tak i oblast internetu za¢ina byt postupné podfizovana pravnim pravidlam.

Odhlédneme-li od sporu mezi svobodou a kazdym rokem stéle rozsahlejsi
vazanosti (pravnimi) pravidly, spamovani je pfi nejmensim co do &etnosti zavaznym
spolecenskym fenomenem. Veskeré spamy (tedy spamy podle SirSiho i uzsiho pojeti)

228

tvori vice nez polovinu vsech poslanych e-mailt“” (v diivéjsich letech tvofily spamy

225 Napt. obchodni nabidky, newslettery, ale i pfani k narozeninam. Podrobné viz dalsi podkapitoly.

226 BARLOW, P. John. A Declaration of the Independence of Cyberspace. [cit. 19. 10. 2016]. Dostupné z
https://projects.eff.org. Pfeklad Zdenék Kucera.

227 Digital Millenium Copyright Act of 1998.
228 Statista. Global spam volume as percentage of total e-mail traffic from January 2014 to June 2016, by
month. [cit. 19. 10. 2016]. Dostupné z https://www.statista.com.
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dokonce 87 procent véech e-mailti??®). A vice ne? tetinu viech spamil tvoii nevyzadané

;111230
obchodni sdéleni“™.

Prvni pravni sit’ v oblasti internetu na Uzemi Evropské unie byla vrzena pravé
v souvislosti s regulaci mimo jiné nevyzadanych obchodnich sdéleni. Jednim z prvnich
ptedpisu zabyvajicich se problematikou nevyzadanych obchodnich sdéleni v Evropske
unii byla smérnice o elektronickém obchodu, kterd obchodni sdéleni definuje ve svém
¢l. 2 pism. f) nasledovné: Pro ucely této smérnice se rozumi ,obchodnim sdélenim*
vSechny formy sdéleni urceného k primé ¢i neprimé podpore zbozi ¢i sluzeb nebo obrazu
podniku, organizace nebo osoby, ktera je cinna v oblasti obchodu, primyslu, Femesel
nebo vykonava regulované povolani. Smérnice o elektronickém obchodu tuto definici
upiesiiuje negativnim vymezenim obchodniho sdéleni uvedenim Udaja, které nejsou
za obchodni sdé€leni povaZzovany (informace umozhujici piimy pfistup k c¢innosti
podniku, organizace nebo osoby, zejména nazev domény nebo adresa elektronické
posty a sdéleni tykajici se zbozi, sluzeb nebo obrazu podniku, organizace nebo osoby

ziskané nezavisle, zejména jsou-li poskytovany bez finan¢niho protiplnéni).

Duvody vedouci k piijeti smérnice o elektronickém obchodu pak zahrnovaly mj.
zaruCeni pravni jistoty a davéry spotiebiteld stanovenim jasného obecného ramce

pro feseni nékterych pravnich aspektt elektronického obchodu na vnitfnim trhu.

Otézka souhlasu uzivatelt s ur¢itymi formami nevyzadanych obchodnich sdéleni
a stanoveni povinnosti jasné rozeznatelnosti nevyzadanych obchodnich sdéleni je pak
upravena zejména smérnici o ochrané spotiebitele v piipadé smluv uzaviranych
na dalku a smérnici o zpracovavani osobnich wdaji a ochrané soukromi

v telekomunikacich.

Zakladni standard pro regulaci spamu v ramci Evropské unie stanovila smérnice
o soukromi a elektronické komunikaci, ktera se vSak netyka pouze spamu, ale obecné
ochrany jednotlivcl proti nedovolenym zadsahiim do soukromého zivota prosttednictvim

sluzeb informacni spolecnosti.

22 SOLTYS Adam, SKINNER Carrie-Ann. Statistika 2009: Spam tvoril 87 % viech emailt. Publikovéano
dne 16. 12. 2009 [cit. 25. 10. 2016]. Dostupné z www.pcworld.cz.

230 Spam Statistics and Facts [cit. 19. 10. 2016]. Dostupné z www.spamlaws.com.
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3.1.4. Nevyzadanéa obchodni sdéleni podle vnitrostatniho prava

3.1.4.1. Pojem obchodni sdéleni

Nastinény regulacni ramec prava EU byl do cCeského prédvniho fadu transponovan

pfijetim zakona o nekterych sluzbach informaéni spole¢nosti.

Zéakon o nékterych sluzbach informacni spoleénosti vymezuje pojem obchodni
sdéleni jako vSechny formy sdéleni, véetné reklamy a vybizeni k navstéevé internetovych
stranek, urceného k primé ¢i neprimé podpore zboZi ¢i sluzeb nebo image podniku

osoby, ktera je podnikatelem nebo vykondva regulovanou cinnost.”*

Pokud jde o formu obchodniho sdé€leni, zde pravé citované ust. zakona explicite
uvadi, Ze se muze jednat o vSechny formy sdéleni. Tato formulace by mohla navodit
pocit, Ze se tento zakon vztahuje nejen na obchodni sd€leni zasiland pomoci
elektronickych prostfedkd, ale i na obchodni sd€leni zasiland jinym zpisobem,
napiiklad v listinné podobé¢ (klasickou postou). Tento ndzor je v3ak nutno odmitnout
jako nespravny. Uprava $ifeni obchodnich sdéleni je obsaZena toliko v § 7 a 8 zakona
o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a témét kazdy z odstavcu v téchto dvou
zminénych ustanoveni ve svém textu vyslovné uvadi, Ze se vztahuje pouze na zasilani
obchodnich sdéleni elektronickymi prosttedky. Vyjimku ptedstavuje pouze § 8 odst. 3,
kde se tato slova nevyskytuji. To je vSak mozné piisuzovat chybné transpozici
podkladové smérnice 0 elektronickém obchodu, ktera jiz ve své preambuli v bodé 30
poukazuje toliko na zasilani obchodnich sdéleni elektronickou poStou. V normativni
¢asti uvedené smérnice pak nalezneme ¢lanek 8 (Regulovana povolédni), podle kterého
se podminky v tomto ¢lanku uvedené vyslovné vztahuji pouze na obchodni sdéleni,
ktera jsou soucasti sluzby informacni spolecnosti. Lze tedy shrnout, Ze ackoliv je mozné
formalistickym postupem neelektronické obchodni sdéleni podiadit pod pojem
obchodni sdéleni ve smyslu § 2 pism. f), samotnd regulace zadkona o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti na tyto nicméné nedopada a nechava tak prostor jinym pravnim

predpisim.?* Zakonem regulovanym obchodnim sdé&lenim tedy je:

21 Srov. § 2 pism. f) zakona o nékterych sluzbach informaéni spole&nosti.

22 MAISNER, Martin. Zakon o né&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti: komentat. Vydani prvni.
V Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentate. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 18-19.
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(i) sdéleni

(if)  zaslané elektronickymi prostiedky

(i) urdené k pHimé & nepfimé podpoie zbozi & sluzeb nebo image zavodu®®
0soby

(iv) pficemz tato osoba musi byt podnikatelem nebo vykondvat regulovanou

¢innost.

S ohledem na skutecnost, ze pojem obchodni sd€leni je pojmem pro tuto

podkapitolu kli¢ovym, je vhodné jej rozebrat podrobnéji.
Prvni soucasti legalni definice je pojem sdéleni.

Z&kon pod pojem obchodni sdéleni vyslovné zahrnuje vybizeni k navstéve
internetovych stranek®*. Tim rozumime zejména elektronické vybizeni piimo
v prostfedi internetu, typicky rizné reklamni bannery a odkazy, kterymi lze navest

uzivatele internetu na konkrétni webové stranky.

Dale zakon pod pojem obchodniho sdé€leni explicite zahrnuje reklamu. Obecnou
definici reklamy nalezneme v ust. § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy, pti¢emz tato
definice zni nasledovné: Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace
Sirena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. Vzhledem
ke skuteCnosti, Ze pojmovym znakem reklamy je podpora podnikatelské Cinnosti, 1ze
dojit k zavéru, ze bude vzdy naplnéna i tfeti podminka obchodniho sdé€leni, tedy
podpora zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku podnikatele ¢i osoby vykonavajici

regulovanou Cinnost. Lze tedy konstatovat, ze vSe, co je podiaditelné pod definici

23 A& zakon pracuje s pojmem podnik, jde zfejmé jen o nedislednost zakonodarce, ktery nereflektoval
pojmovou zménu pii rekodifikaci.

234 Srov. § 2 pism. ) zakona o n&kterych sluzbach informaéni spole&nosti.
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reklamy dle § 1 odst. 2 zakona o regulaci reklamy je sou¢asné také obchodnim sdélenim

ve smyslu 8 2 pism. f) zakona o nékterych sluzbach informaéni spole(“:nosti.235

Déle jiz neni pojem sdéleni v textu zakona ani v divodové zpravé nijak
piiblizen. Pro dalsi vyklad si tedy muzeme pomoci obecnym jazykem, kdy do tohoto

pojmu lIze zahrnout jakoukoliv formu predavani informaci mezi subjekty.

Druhou soucasti legilni definice je podminka, Ze sdéleni musi byt zaslano

elektronickymi prostiredky.

Elektronické prosttedky ve smyslu zakona o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti jsou prostfedky za pomoci kterych je sluzba odesilana z vychoziho mista
a pfijatd v misté jejiho urceni prostfednictvim elektronického zafizeni pro zpracovani
a uchovavani dat (vCetné digitdlni komprese) a jako celek odesland, pfenesend nebo
piijatd dratoveé, radiove, opticky nebo jinymi elektromagnetickymi prostiedky.
Za takové prostiedky muzeme povazovat v souladu s ust. § 2 odst. c) zakona
o nékterych sluzbach informacni spolecnosti predevsim sit’ elektronickych komunikaci,
elektronickd komunikacni zafizeni, automatické volaci a komunikacni systémy,
telekomunika¢ni koncova zafizeni a elektronickou poStu. Pro definovani vsech
jednotlivych druhti komunikace pravé uvedenych demonstrativné muizeme vyuzit
subsidiarn& zakona o elektronickych komunikacich?*®, kdyz zékon o n&kterych sluzbach

informac¢ni spole¢nosti tyto pojmy sdm nikterak nespecifikuje.

Dluzno dodat, Ze davodova zprava uvadi, Zze pro ucely zakona o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti je za elektronické prostiedky nutno povazovat nejen
softwarou aplikaci, ale i hardware (regulace tedy dle nazoru zadkonodarce dopadé i napf.
na obchodni sdéleni umisténa, resp. predinstalovand, na pevnych discich, flash discich
apod.). Vyslovné potom divodova zprava konstatuje, Ze za elektronické prostiedky lze
kromé& prostiedkii pfimo vyjmenovanych povazovat také messengery typu ICQ a jiné

prostiedky umoznujici tento druh komunikace.

% MAISNER, Martin. Zakon o n&kterych sluzbach informa&ni spolenosti: komenta¥. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentafe. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 17-18.

2% Srov. § 2 odst. h) a i), § 73 a § 96 odst. 2 zékona o elektronickych komunikacich.
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Obchodni sdéleni dale musi byt urceno k primé ¢i nepiimé podpore zbozi ¢i

sluZzeb nebo image zavodu osoby (ti‘eti soucast legalni definice obchodniho sdéleni).

Rozhodujici je tedy umysl odesilatele podpofit zbozi ¢i sluzby nebo image
zavodu a naopak je Ihostejné zda se kyzeny vysledek skuteéné dostavil. Tak dojdeme
k tomu, Ze ani skuteCnost, ze v kone¢ném disledku doslo k podpote zbozi ¢i sluzby
nebo image zavodu, neznamend, Ze toto byl ptivodni zamér odesilatele. Lze si napiiklad
predstavit pivodné nijak soutézn¢ nezamyslené sdéleni na téma ,kozich je vrazda“,
které ve svém disledku jako kouzlo nechténého zplisobi zna¢ny nartst prodejii kabati a
jinych substitutl ke kozichim. Je vSak nutno zdaraznit skute¢nost, ze v praxi neni
rozhodné, jaké byly skuteéné zameéry odesilatele, nybrz co se podaii prokéazat a dolozit
prislusnému rozhodovacimu organu. Rozhodujici orgén proto bude pravdépodobné
vychazet z tzv. testu kachny (,,Pokud vidim ptaka, ktery chodi jako kachna, plave jako
kachna a kvéké jako kachna, tak o tomto ptaku tvrdim, Ze je to kachna.”, J. W. Riley).
Odesilatel pak bude velmi tézko prokazovat, ze jeho zdméry byly plivodné zcela jiné,

neZ byl koneény disledek. %

Pojmy jako jsou piima ¢i nepifima podpora je nutno s ohledem na ucel predpisu
vykladat extenzivné. Podporou tak mize byt i skutecnost, Ze produkt ¢i sluzba vejde ve
zndmost. Podporou miize byt i skuteénost, Ze je konkrétni produkt spojovan s
vyznamnymi lidmi, vécmi nebo udéalostmi ¢i piilezitostmi. Podpora produktu také mize
paradoxné spocivat 1 V zatajovani informaci. Timto zplisobem vzrasta zajem o konkrétni
produkt a kazda ,,uniknuvsi“ informace ma pak hodnotu zlata a je umisténa na titulnich
strankdch zejména bulvérnich novin. Z toho duvodu i strohy text ,Jiz za 14 dni se

dozvite vice* miize splitovat podminku uréeni k podpote zbozi nebo sluzeb. 2

Co se pravniho pojmu image podniku tyce, 1ze zjednodusené fici, ze jde o jakési

uznani podnikajici fyzické 1 pravnické osoby, kterému se t¢ési ve spolecnosti. 239

BT MAISNER, Martin. Zikon o nékterych sluzbdch informacni spolecnosti: komentdr. \'ydéani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentafe. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 19.

238 BARTIK, Vaclav, Eva Janetkova. Zasildni obchodnich sdéleni v souladu se zdkonem o nekterych
sluzbach  informacni  spolecnosti. Publikovano dne 1.11.2011. [cit. 12.12.2016]. Dostupné
z www.danarionline.cz.

2% MAISNER, Martin. Zdikon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti: komentar. \Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentare. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 20.
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Jak tedy vidno, definice obchodniho sdéleni je co obsahu Siroka a zaroven ne
zcela jasn¢ ohranicend. Pokud bude sdéleni obsahovat informace o ur¢itém vyrobku,
nabizeném zbozi ¢i sluzbach a jejim cilem bude jej propagovat, at’ uz ptimo (napfi.
odkazovanim na jeho vlastnosti, cenu ¢i vyhody) ¢i nepiimo (napt. formou osobniho
hodnoceni ¢i doporuceni), bude se jednat o obchodni sd€leni ve smyslu zékona
o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti.?*® V praxi viak &asto neni tak jednoduché
ucinit rozhodnuti zda konkrétni sd€leni bude do kategorie obchodnich sdéleni spadat ¢i
nikoliv. Bartik a JaneCkova k tomu uvadi, Ze ,,nejCastéji se dotazy v tomto sméru tykaji
ptani k svatkim (napf. Vanoce, Novy rok apod.) zasilané prostiednictvim SMS
zakaznikiim od poskytovatele telekomunikacnich sluzeb. Je nutno uvést, ze i1 takova
prani jsou povazovana za sdéleni k podpoie image [tedy za obchodni sdéleni ve smyslu
8 2 pism. f) zakona o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti] jakéhokoliv Sititele
obecné, tedy i1 poskytovatele telekomunikacnich sluzeb. Navic ucelem zikona je
omezeni obtézujicich forem elektronické komunikace, kam zasilani téchto typi zprav

nepochybné patii.” 241

Posledni podminka pro naplnéni definice obchodniho byla zamérné
ponechana nakonec, nebot’ shora uvedené Siroké vymezeni pojmu obchodniho
sdéleni jako jediné podstatné zuZuje. Touto zuZujici podminkou je skute¢nost, Ze
sdéleni musi byt uréeno k podpoi‘e podniku osoby, ktera je (a) podnikatelem nebo

(b) vykonava regulovanou ¢innost.

Podnikatelem muze byt osoba fyzicka i pravnicka, ptfi¢emz podnikatele obecné
vymezuje obcansky zakonik ve svém § 420 odst. 1 nasledovné: Kdo samostatné
vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamérem Ccinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je
povazZovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. Doplnénim legalniho vymezeni

pak bude konstatovani, Ze vykonem ¢innosti Zivnostenskym ¢i obdobnym zptisobem je

20 JANSA, Lukas a kol. Internetové pravo. 1. vydéani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-
4664-4, str. 262.

21 JANECKOVA, Eva, Véclav Bartik: Vybrané zakladni pojmy pouZivané zdkonem o nékterych
sluzbéach informaéni spole¢nosti — Sifeni obchodnich sdéleni. [Pravni rozhledy 4/2012, s. 130]
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nabidka zbozi ¢i sluzeb jinym osobdm a vstupovanim s nimi do smluvnich vztaht?*,

Proto je za podnikatele tfeba povazovat nejen osoby podnikajici na zakladé

Zivnostenskeho zakona, ale i osoby vykonavajici tzv. svobodna povolani.

Mimo § 420 uvadi ob¢ansky zakonik jesté fikce a domnénky ohledné toho, koho

je za tieba podnikatele povaZzovat, a to v ustanoveni § 421 obcanského zakoniku.

Druhou variantou toho, k podpote podniku kterého subjektu vedle podnikatele

muze obchodni sdéleni smétfovat, jsou pak osoby vykonavajici tzv. regulovanou ¢innost.

Regulované c¢innosti pak obsahle vymezuje zdkon o uznavani odborné
kvalifikaci ve svém ust. 8 3 odst 1 pism. e). Zjednodusené lze uvést, ze se jedna
o profese, k jejichz vykonu je tfeba dolozeni odborné kvalifikace. Déale plati, Ze
regulovanou ¢innosti jsou ty ¢innosti, které jsou vynaty z pusobnosti Zivnostenského
zakona (srov. § 3 odst. 2 zivnostenského zékona), kdy diivodem jejich vynéti je prave ta
skutecnost, Ze dohled nad nimi vykonava jind organizace (profesni organizace ¢i

komory).?*®

VSim vySe uvedenym bylo pouze osvétleno, co se pod pojmem obchodniho
sdéleni skryva. Zakon vSak zakazuje aZ pfipady, kdy jsou obchodni sdéleni Sifena
v rozporu se zakonem (poté jiz hovofime 0 nevyZzadanych obchodnich sdéleni ¢i
o nedovoleném S§ifeni obchodnich sdéleni). Tim se dostdvdme k pradvnim podminkam

Siteni obchodnich sdé€leni v Ceské republice.

3.1.4.2.  Sifeni obchodnich sd&leni

Ceské pravo upravuje podminky Sifeni obchodnich sdéleni zejména v ustanoveni § 7
a nasl. zakona o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti. Tim je zaroven
konstruovana skutkova podstata nedovolené¢ho Sifeni obchodnich sdé€leni, ¢imz je

zajisténa ochrana adresata (tim mize byt jakakoliv osoba, nejen spotiebitel***).

242 BEJCEK, Josef, Petr HAIN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecna Cast, soutézni pravo. 1.
vyd. V Praze: C.H. Beck, 2014. Academia iuris (C.H. Beck). ISBN 978-80-7400-547-3, str. 56.

3 MAISNER, Martin. Zakon o n&kterych sluzbach informa&ni spolenosti: komentat. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentafe. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 25.

¥ Viz smérnice o elektronickém obchodu, ktera v bod& 20 své preambule, uvadi, Ze definice prijemce
sluzby zahrnuje vSechny druhy uzivani (...) pro soukromé ¢i profesni iicely.
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Aby byla obchodni sd&leni sifena v souladu se zdkonem?®®, musi byt predem

vdeho elektronicky kontakt, ktery je pro jejich dalsi siteni nezbytny, ziskan zakonem

piipustnym zptusobem. Zakon ptipousti dvé alternativni moznosti:

(@) bud” musi mit odesilatel ve vztahu k adresatovi obchodniho sdéleni jeho

ptredchozi souhlas nebo

(b) odesilatel takovyto souhlas mit nemusi, a to za piedpokladu, ze elektronicky
kontakt pro elektronickou posStu byl ziskdn od zékaznika v souvislosti

s prodejem vyrobku nebo sluzby.

3.1.4.2.1. Obecné podminky Sifeni obchodnich sdéleni

Pied pojedndnim o specifickych podminkach S$ifeni obchodnich  sdéleni
(@) s predchozim souhlasem adresata a (b) bez pifedchoziho souhlasu adresata je ticba
zminit podminky obecné, které se vztahuji na viechna obchodni sd&leni®*®. Obchodni

sdé€leni, ktera takové podminky nespliiuji, jsou zakézana.

Prvni podminkou je, aby obchodni sdéleni bylo pro adresata jasné
rozeznatelné. Prestoze zakon hovofi o povinnosti oznaceni obchodniho sdéleni jako
obchodni sdé€leni, a to jasné a zfetelné, jedna se dle autora této prace pouze o nevhodnou
transpozici do ¢eského pravniho fadi, kterd by mohla evokovat nutnost otrocky uvadét
napi. v pfedmétu e-mailu slovni spojeni ,,obchodni sdéleni®, jehoz dusledkem by byla
neopodstatnéna paralyza e-mailového marketingu. Povinnost oznaCovat obchodni
sdéleni vyplyva ze smérnice o elektronickém obchodu, kterd ve svém ¢lanku 6 pism. a)
stanovi, Ze ,,obchodni sdeéleni musi byt jasné rozeznatelnd . Smyslem této normy je
tedy ochrana adresata, aby byl tento schopen co nejdiive rozeznat, Ze se jedna o sdéleni
materialné odpovidajici pojmu obchodniho sd€leni a nikoliv napf. 0 soukromou,
pracovni ¢i technickou korespondenci. Aby byla rozeznatelnost jasna, méla by byt
uvedena co nejdiive, aby byl adresat na prvni pohled schopen rozeznat, Ze se jedna

o obchodni sdéleni. V piipadé e-mailové komunikace lze tedy doporucit oznacit

3 Diivodova zprava hovoii o tzv. vyzadanych obchodnich sdélenich.

28 Viz § 7 odst. 4 zakona o n&kterych sluzbach informacni spole&nosti: ,,Zaslani elektronické posty za
ucelem Ssireni obchodniho sdéleni je zakazdano, pokud a) tato neni zretelné a jasné oznacena jako
obchodni sdéleni, b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoZz jménem se komunikace uskutecnuje,
nebo c) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresdt piimo a ucinné zaslat informaci o tom, ze
si nepreje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem nadale zasilany.

87



obchodni sdéleni jiz v pfedmétu zpravy, pokud to nevyplyva jiz ze znéni obchodni
firmy odesilatele. Tim se dostdvdme k podobé oznaceni obchodniho sdéleni. Ta je
zavisla

na konkrétni situaci. S ohledem na fecené lze obecné pfipustit pouziti vyrazt jako jsou
napt. ,,podzimni nabidka“, ,,ak¢éni nabidka®, ,akce“, ,vyprodej“, ,sleva“, ,tyden
rozvozu zdarma“, ,,newsletter apod. Maisner k tomu uvadi, Ze ,jako dostacujici lze
hodnotit i oznaceni obchodni firmou nebo jinym obchodnim oznacenim podnikatele
tehdy, pokud je na prvni pohled jasné, Ze se jedna o obchodni nabidku“*’. S ohledem
na feené tedy za piikladmo uvedené situace z praxe, kdy odesilatelem bude
DéamelJidlo.cz (¢i Lucie z Damelidlo.cz), jiZ neni tieba obchodni sdéleni v predmétu
zpravy oznacCovat jako obchodni sd€leni a e-mail s pfedmétem ,,Jak vam chutnalo
v Yam Yam VySehrad“ tak bude v souladu se zakonnou normou, jakoz i jejim ucelem
a smyslem, kdyZ i pramérny spotiebitel je schopen na prvni pohled rozeznat, Ze se jedna

0 obchodni komunikaci.

Pokud by vSak Ufad pro ochranu osobnich udajti dovodil zavér jiny a uloZil
za tuto skute¢nost sankci, jednalo by se dle autora této prace o piepjaty formalismus
a odhlédnuti od trvale platné Celsové myslenky Scire leges non hoc est verba eorum
tenere, sed vim ac potestatem (znat zdkony neznamena drZet se jejich slov, ale pochopit
jejich ucinnost a silu). Tim by byly otevieny dvete oduvodnénému podani rozkladu
proti takovému rozhodnuti a v ptipadé¢ netuspéchu k podani spravni Zaloby, popi.

s ohledem na judikaturu Ustavniho soudu®*® i Gstavni stiZznosti.

T MAISNER, Martin. Zakon o né&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti: komentat. Vydani prvni.
V Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentaie. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 161.

8 K tomu viz napf. nalez Ustavniho soudu ze dne 13. 11. 2012, sp. zn. L.US 563/11, ve kterém Ustavni
soud vyslovil tento pravni néazor: Jestlize obecny soud aplikuje na dany pfipad pravni predpisy sice
formalne souladné s jejich textem, avsak odhlédne od redlnych spolecenskych vztahi, dopusti se
prepjatého formalismu. Takovym postupem porusi stezovatelovo pravo na soudni ochranu zakotvené v ¢l.
36 odst. 1 Listiny zakladnich prav a svobod.* ¢&i plenarni nalez Ustavniho soudu ze dne 17. 12. 1997, sp.
zn. PL.US 33/97, ve kterém tento mj. uvédi, Ze ,,Mechanickd aplikace abstrahujici, resp. neuvédomujici
si, a to bud umysiné nebo v dusledku nevzdélanosti, smysl a ucel pravni normy, cini z prava nastroj
odcizeni a absurdity.” Rozhodnuti Ustavniho soudu o nepiipustnosti piepjatého formalismu je velmi
mnoho, proto necht’ je zminéno jiz posledni rozhodnuti tohoto soudu, a to jeho plenarni nalez ze dne 25.
9. 2007, sp. zn. PLUS 85/06, ve kterém je vyjadien nasledujici pravni nazor ,,Jde-li o vyklad a aplikaci
predpisii obecného prava, o coz v dané véci slo vylucné, Ize je hodnotit za protiustavni, jestlize (...) jsou
v extréemnim rozporu s pozadavky vécné priléhavého a rozumného vyporadani posuzovaného pravniho
vztahu ¢i v rozporu s obecné sdilenymi zasadami spravedInosti (viz teze "prepjatého formalismu").
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Druhou podminkou je oznaeni totoznosti odesilatele, jehoz jménem se
komunikace uskutec¢nuje. S ohledem na skutecnost, ze odesilatel a osoba, jejimz
jménem se komunikace uskuteciiuje (podnikatel), mohou byt dvé rozdilné osoby, se
podminka v tomto zakonném znéni jevi jako matouci. | v ptipad¢ této podminky tedy
nezbyde nez opét vyjit z formulace obsazené v podkladové smérnici, tj. smérnici
o0 elektronickém obchodu. Ta ve svém ¢l. 6 pism. b) uvadi, ze fyzicka nebo pravnicka
osoba, na jejiz objedndavku obchodni sdéleni probihd, musi byt jasné rozeznatelnd. Tim
je tedy dana povinnost osobé, jejiz zboZi, sluzby ¢i image je propagovana, aby se
v obchodnim sdéleni identifikovala (tedy aby totoznost této osoby nebyla utajena ¢i
skryta). S ohledem na dlouhodobou praxi e-mail marketingu je vhodné takovou
informaci v piipadé e-mailové komunikace sd¢lit v zapati obchodniho sdéleni, nebot’

na takovém misté ji adresati ocekavaji.

Treti - a zaroven posledni - obecnou podminkou je uvedeni adresy, na které
Ize zasilani obchodnich sdéleni pfimo a u¢inné odmitnout (v praxi hovotime o odhlaseni
se z odbéru dalSich obchodnich sdéleni, typicky e-maili).

Znénim ust. § 7 odst 4 pism. c)249

zédkona o nekterych sluzbach informacni
spole¢nosti, zejména pouZitim pojmu ,adresa“, pak zakonodarce ptedpoklada, Ze se
nemusi jednat pouze o adresu elektronickou, ale Ize taktéZ vyuZit napt. jednoduchého

hypertextového odkazu umisténého v zapati e-mailu®®.

Restriktivnim vykladem
bychom pod pojmem adresa spatfovali pouze adresu elektronickou ¢i fyzickou, coz by
bylo v rozporu se smyslem zakona o né€kterych sluzbach informaéni spole¢nosti, jakoz i
v rozporu se smyslem podkladovych smérnic, kdyz kliknuti na hypertextovy odkaz je
pro adresaty obvykle nejpohodIngjsi zptsob odmitnuti dal$iho zasilani obchodnich

sdéleni.

Co se moznosti odmitnuti dalsiho zasilani obchodnich sdéleni tyce, zakon uvadi,

ze z adresy musi mit adresat moznost zasilani obchodnich sdéleni pfimo a Uc¢inné

9 Zaslani elektronické posty za vicelem ifeni obchodniho sdéleni je zakdzdno, pokud je zaslina bez
platné adresy, na kterou by mohl adresdt piimo a ucinné zaslat informaci o tom, zZe si nepieje, aby mu
byly obchodni informace odesilatelem nadale zasilany.

20 Hypertextové odkazy jsou v praxi pro odhlagovani se z odbéru obchodnich sd&leni vyuZivany témek
vyluéné, nebot’ tato mozZnost je automaticky a piirozené zabudovana v softwaru pro e-mail marketing.
Text odkazu pak mize byt napiiklad tohoto znéni: ,,Pokud uZ vam naSe emaily nepfinaseji radost, tak je
nam to lito, ale odhlasite se zde.*

89



odmitnout. Pojem G¢inné je pak nutno vykladat tak, ze od okamziku, kdy se projev viile
adresata dostane do dispozi¢ni sféry odesilatele, nesmi jiz byt zasilana zadna dalSi
obchodni sd&leni®!. Pojem primo pak autor této prace vyklada tak, Ze adresat musi mit
moznost dalsi zasilani obchodnich sdéleni odmitnout zptisobem odpovidajicim povaze
obchodniho sd¢€leni, tedy v ptipadé obchodniho sdéleni zaslaného e-mailem bude
pfimym odmitnutim odpovéd’ na odesilateliv e-mail vyjadfujici takovou vili nebo
kliknuti na hypertextovy odkaz, nikoliv vsak jiZz moznost zaslani dopisu na fyzickou

adresu sidla odesilatele.

VSe, co tato tfeti podminka vyzaduje, je nicméné zajisténo na zakladé
automatizace (tedy bez jakékoli aktivity odesilatele) v ramci softwarovych feSeni
vyuZivanych v e-mail marketingu?®>. Spornou by pak mohla byt situace, kdy by
elektronickd adresa odesilatele e-mailu byla bez moznosti odpovédi (tzv. noreply
adresa), nicméné v zapati samotného obchodniho sdéleni by moznost odhlasit se
z odbéru kliknutim na hypertextovy odkaz byla. Autor se priklani k tomu, ze s ohledem
na fecené je takovéto feSeni v souladu se zdkonem. Zaroven (a pravé z toho duvodu je
tento priklad uvadén) je tfeba upozornit na skutenost, Ze V piipadé nefunkénosti
hypertextového odkazu slouZiciho k odhlaeni se z odbéru obchodnich sdéleni (at’ uz
z diivodu spocivajiciho na strané poskytovatele softwarového feseni pro e-mailing ¢i
z divodu jiného), by pravdépodobné doslo k vylouceni moznosti pfimého a ucinného
odmitnuti dalSiho zasilani obchodnich sd¢leni. Proto je tifeba doporucit nepouzivat
pro ucely zasilani obchodnich sdéleni e-mailové adresy obsluhované robotem (noreply)
a pokud by to nebylo mozné (napi. databaze s desetitisici a vice kontakty), alesponi Si

s poskytovatelem softwarového feseni zv1ast’ ujednat otdzku odpovédnosti za skodu®>.

1 MAISNER, Martin. Zékon o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti: komentat. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentafe. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 163.

22 \/ Ceské republice je velice popularnim softwarovym feSenim Smartemailing od Davida Kirse
a v zahrani¢i napt. Agile CRM.

253 Napt. stanovenim smluvni povinnosti, Ze poskytovatel sluzby se zavazuje poskytovat své sluzby
odesilateli nepietrzité za soucasného vylouceni libera¢niho divodu poskytovatele dle ust. §2913 odst. 2
obcanského zakoniku.
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3.1.4.2.2. Specifické podminky Sifeni obchodnich sdéleni — zasilani obchodnich

sdéleni s predchozim souhlasem adresata

V piipadé Sifeni obchodnich sdéleni s pfedchozim souhlasem adresata vychazi zakon
z obecneho principu opt-in (zésada piihlasovaci). Odesilatel je v souladu s touto
zasadou opravnén odesilat obchodni sdéleni pouze tém adresatim, kteti k takovému
Sifeni obchodnich sdéleni dali pfedem souhlas a poskytli za tim ucelem libovolny
elektronicky kontaktni Gdaj. Dulezité je zduraznit, Ze timto kontaktnim udajem mohou
byt nejen e-mailové adresy, ale i telefonni ¢isla, uZivatelska jména, Cisla profilu sluzeb
typu Skype, Facebook apod. VyuZit takovouto kontaktni adresu bude tedy mozné pouze
tehdy, pokud k tomu dal jeji uZivatel souhlas jesté pied samotnym zaslanim obchodniho

sdéleni.

Nalezitosti souhlasu zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
neupravuje. Vzhledem ktomu, Ze ziskany elektronicky kontakt je taktéZz osobnim
udajem ve smyslu zakona o ochrané osobnich udaju, musi byt dodrzeny i podminky
stanovené timto zakonem. Zakon o ochrané osobnich udaji ve svém ust. § 4 pism. n)
stanovi, ze pro ucely zdkona o ochrané osobnich udaji se souhlasem subjektu udaji
rozumi (i) svobodny a (ii) védomy projev vile subjektu udaji, jehoz obsahem je svoleni
subjektu (daji se zpracovanim osobnich tdaji. Jak vyplyva ze stanoviska Utadu pro
ochranu osobnich udaji®*, dozorovy organ tyto podminky vyklada velmi Siroce. Utad

pak v tomto svém stanovisku uvadi nasledujici povinnosti:
(@) informace o zpracovani tdaji museji byt poskytnuty Cestnym a neskrytym
zpusobem pied tim, nezZ jsou Udaje poskytnuty
(b) souhlas muze byt poskytnut elektronicky
(c) souhlas se zpracovanim osobnich udaji, v tomto piipadé v souvislosti se
zasilanim obchodnich sdéleni, musi byt odd€len od ostatnich sluzeb

(naptiklad neni mozné jednim tlacitkem objednat sluzby a soucasné souhlasit

se zasilanim obchodnich sdé€leni)

>4 Stanovisko Utadu pro ochranu osobnich adaji &. 5/2012 z biezna roku 2012, Poskytnuti informaci a
ziskani souhlasu subjektu udaji v elektronické komunikaci.

91



(d) souhlas musi nésledovat aZz po textu, kde jsou poskytnuty relevantni
informace, subjekt musi byt vzdy a plné¢ informovan o tom, k ¢emu dava

souhlas, jesté pred tim, nez tento souhlas ud¢li

(e) pfipadné ,,0kénko“ pro souhlas nesmi byt pifedvyplnéno, subjekt jej musi

aktivné vyplnit (zaSkrtnout) sam

(f) informace o poskytovani osobnich udaji k zasilani obchodnich sdéleni by
mély byt oddé€leny od ptipadnych dalSich sdéleni, nesmé&ji byt soucasti jiného

informativniho textu.

S ohledem na fe¢ené nemé odesilatel pravo zaslat ani jedno obchodni sdéleni,
ve kterém ho naptiklad pozdda o souhlas se zasilanim dalSich sdéleni, nebot’ tento
souhlas musi byt dan pfedem. Odtvodnénim tohoto pravniho nadzoru je mozna
zneuzitelnost a praktické dopady, kdyZ pfi sou¢asném poétu podnikatelti na tzemi CR
by i jedina zprava od malého procenta z nich zcela zahltila jakoukoliv e-mailovou ¢i

jinou schranku, nemluvé napiiklad o mobilnich telefonech.

Pokud je navic udélovani souhlasu se zasilanim obchodnich sdéleni soucasti
jiného jednani, naptiklad registrace do urcitého portalu, jevi se jako nejspolehlivé;si
z hlediska zakona o ochran¢ osobnich udajii moznost zaklikavacich policek umisténych
tésné za informacemi o rozsahu zpracovavanych udaji a ucelu jejich zpracovani.
Soucasné je vhodné v ramci svobody takového souhlasu doporucit, aby byl subjekt
jasn¢ instruovan v tom smyslu, Ze 1 v pfipadé, ze jim souhlas dan nebude, nebude to

na prekazku tkonu, naptiklad registraci. 295

Co se prokazovani existence souhlasu adresatli se zasildnim obchodnich sdéleni
tycée, leZi dikazni biemeno na odesilateli. Odesilatel musi byt schopen prokazat udéleni
svobodného a védomého souhlasu po celou dobu jeho existence. Ufad pro ochranu
osobnich udaju k tomu dodava®®®: , Pokud se ucastnik fizeni odvolava na skute¢nost, Ze
pouze zajistuje marketingovou kampan pro svého smluvniho partnera, spole¢nost X,

ktery ma k dispozici souhlasy uzivateli danych e-mailovych adres, neméni to nic

> NONNEMAN, F. NaleZitosti souhlasu se zpracovanim osobnich udaji. Pravni rozhledy. 2011, &.9.

2% Srov. rozhodnuti Ufadu pro ochranu osobnich udajd, sp. zn. UOOU-09830/13. Dostupné online
na: Www.uoou.cz.
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na tom, ze dikazni bfemeno je na ucastnikovi fizeni jakoZto odesilateli obchodnich
sdéleni. Pokud by spole¢nost X skute¢né disponovala souhlasy jednotlivych uzivateli e-
mailovych adres se zasilanim obchodnich sd€leni na tyto adresy, tak by Slo pouze
o souhlasy udé€lené spole¢nosti X, nikoliv vSak n¢jakému pfedem neurcitému subjektu.
Proto povinnost ptedlozit souhlasy adresat k zasilani obchodnich sdéleni, vcetné
prokazani, ze souhlasy spliovaly v§echny vySe uvedené nalezitosti, ma ucastnik fizeni

(...)."

Ucinnost souhlasu nenastdva s ohledem na nazor Utadu pro ochranu osobnich
samotnym dorucenim do dispozi¢ni sféry odesilatele obchodnich sdé€leni, ale az

potvrzenim z adresy, na niz mé byt zaslan®’ 238

. Divodem je skutec¢nost, ze ¢asto™ jSou
souhlasy dany prostfednictvim webového formulafe a z jeho samotného vyplnéni nelze
ov¢tit, zda ten, kdo elektronicky kontakt dava, je skutecné uzivatelem konkrétni e-
mailové schranky. SpiSe, neZ Ze by k tomuto skute¢né v praxi dochazelo, je zde ziejmé
obava ze zneuZiti samotnymi odesilateli, ktefi by pak de facto mohli ,vytvafet”
souhlasy sami &i prostiednitvim robott. Na prvni pohled tim Ufad nuti odesilatele k
poruseni principu opt-in, kdyZ konstatuje, Ze souhlas je dan (nabyva pravnich t¢ink)
az potvrzenim z e-mailové adresy jejiho uZivatele a zaroven v piipadé webovych
formulait uvadi, Ze musi byt adresatovi zaslana Zadost o potvrzeni e-mailové adresy
(jejimz nasledkem bude zasilani obchodnich sdéleni®®®) jiz pied timto potvrzenim.”®
Podstatnym rozdilem oproti béZzné situaci (pfima zadost o zasilani obchodnich sdéleni)
je legitimni o¢ekavani odesilatele o tom, Ze uZivatel konkrétni e-mailové schranky

souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni.

Spolehlivé prokazovani skutecnosti, ze zde takovéto legitimni o¢ekavani bylo

opravdu dano (tedy, Ze e-mailova adresa byla skute¢né, nikoli fingované, vyplnéna

%7 MAISNER, Martin. Zakon o nkterych sluzbach informaéni spole¢nosti: komentaf. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentaie. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 154.

28 prostiednictvim webového formulafe vhodn& umisténého na webovych strankéch lze ziskat e-mailovy
kontakt az od 5% celkovych navstévnik (srov. Kolektiv autord. Online marketing.. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7, str. 160.)

2 7adost o potvrzeni je sama o sob& obchodnim sdéleni, viz vyse k pojmu obchodniho sd&len.

200 \/ praxi tomuto zasilani 7adosti o potvrzeni registrace e-mailové adresy dochazi nehledé na takto
vysloveny pravni nazor Ufadu, a to ryze z diivodd praktickych (napf. zaslani ztraceného hesla) a
ekonomickych (power of word, spamovani vrha negativni stin na celou spolecnost, ktery ma nasledné
ekonomické dopady).
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na webovém formulafi) se vSak jevi jako jesté komplikovangjsi. Lze totiZz odhadnout, Ze
ptirozenou obranou odesilateli Zadosti o zasilani obchodnich sdéleni (tedy obchodnich
sdéleni zasilanych bez ptedchoziho souhlasu) bude tvrzeni, Ze e-mailovy kontakt byl
dan prostiednictvim webového formulafe, pro¢ez zde bylo dano legitimni ocekavani
0 tom, Ze uzivatel e-mailové schranky souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni a lze

mu tak Zadost zaslat. Utad pro ochranu osobnich tudajii pak bude s ohledem na omezené

vvvvv

3.1.4.2.3. Specifické podminky $ifeni obchodnich sdéleni — zasilani obchodnich
sdéleni bez piedchoziho souhlasu adresata
Obchodni sdéleni lze vsouladu sust. § 7 odst 3 zdkona o né&kterych sluzbach
informadni spole¢nosti®®? §ifit i bez predchoziho souhlasu adresata, a to véak z jediného
zakonného dtivodu za soucasného dodrzeni zasady opt-out (zasada odhlaSovaci). Timto
zakonnym ddvodem jsou pifipady, kdy odesilatel ziska elektronickou adresu piimo
od svého zakaznika v souvislosti s realizaci néjakého konkrétniho obchodu (typicky
prodej nebo poskytnuti sluzby). Pouziti tohoto pravniho divodu k zasilani obchodnich
sdéleni je nicmén¢ zaroven podminéno splnénim nékolika kumulativnich podminek:

(1) Prvni podminka se tyka zuzeni komunikacnich kandli na elektronickou

postu®®

, kterd je (na rozdil od Sifeni obchodnich sdéleni s pfedchozim
souhlasem adresata) jedinym piipustnym komunika¢nim kanalem. Tim je

vylouceno Sifeni obchodnich sdéleni prostiednictvim jinych komunikacnich

1 Dle nazoru autora této prace by patefnim dikazem mohlo byt zn&ni takovéto Zadosti v porovnani
s zadosti, ktera bude (zpravidla automaticky) zaslana inspektorovi Ufadu pro ochranu osobnich udaji,
kdyz webovy formulaf sdm v ramci zajistovani dikaz vyplni. Pfi dikazni nouzi si lze jako dukaz
predstavit rovnéz print screeny pripadného stéZovatele apod.

%2 Ust. § 7 odst. 3 zakona o n&kterych sluzbach informacni spolecnosti pak doslova uvadi: Nehledé na
odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba ziskd od svého zékaznika podrobnosti jeho
elektronického kontaktu pro elektronickou poStu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle
pozadavkii ochrany osobnich udajii upravenych zvlastnim prdavnim predpisem5, miize tato fyzickd ci
pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potieby Sifeni obchodnich sdéleni
tykajicich se jejich viastnich obdobnych vyrobkii nebo sluzeb za predpokladu, Ze zakaznik ma jasnou a
zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo prdavnické osoby
odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim sveho elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotlivé
zpravy, pokud piivodné toto vyuZiti neodmitl.

263 pojem elektronické posty vymezuje § 2 pism. b) zakona o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti
konstatovanim, Ze elektronickou poStou se rozumi: textova, hlasova, zvukova nebo obrazova zprava
posland prostiednictvim verejné sité elektronickych komunikaci, kterda miize byt uloZena v siti nebo v
koncovém zarizeni uzivatele, dokud ji uzivatel nevyzvedne.
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kanald, napt. telefonicky. S timto vykladem se viak Utad pro ochranu osobnich
udaju jakozto organ dozorovy neztotoznuje, od zakona odhlizi a dovolava se
pFitom bodu 42 preambule smérnice 0 soukromi a elektronické komunikaci®®,

co? viak neni postup zcela spravny®®.

(i)  Druhou podminkou je vztah odesilatele obchodniho sdéleni a jeho adresata.
Elektronicky kontakt tak musi odesilatel ziskat od uZivatele jako od sveho
zakaznika v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby. Otazkou je, zda je
nutné pro splnéni této podminky dovrSit kontraktacni proces uzavienim
smlouvy ¢i je podminka splnéna jiz dosazenim urcité faze kontraktace.
Maisner®® se priklani k tomu, Ze ,,stai, aby strany doly do uréité pokrodilejsi
faze kontraktace, pfiCemz nemusi dojit k samotnému uzavieni smlouvy*.
Tvrzeni oduavodnuje vedle jazykového vykladu zakonné podminky
,»V souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby* téZ i odkazem na ust. § 2986
odst. 2 ob&anského zékoniku, které je odbornou literaturou®®’ vykladano tak, ze
sta¢i, aby strany dosly pouze do pokro¢ilejsi faze kontraktace. Rovnéz i Utad
pro ochranu osobnich udajii zastava stejny nazor.’®® Autor této prace se
ptiklani ke stejnému zdvéru, pficemz shora uvedené odivodnéni si dovoluje
doplnit. Ptiopaéném vykladu by vjeho disledku doSlo k zékazu
remarketingu®®, a& by ktomu nebyl rozumny divod, kdyZ mnohdy by

64 Tento bod preambule pak uvédi: dalsi formy piimého marketingu, které jsou pro odesilatele
nakladnéjsi a neznamenaji financni naklady pro ucastniky a uzivatele, jako napriklad telefonické hovory
mezi osobami, mohou opraviiovat udrzovani systému, ktery dava ucastnikiim nebo uzZivateliim moznost
oznamit, zZe si nepreji takové hovory prijimat. Aby vsak nedoslo ke sniZeni existujici urovné ochrany
soukromi, clenské staty musi mit pravo potvrdit platnost vnitrostatnich systémii, které povoluji takové
hovory urcené pouze pro ty ucastniky a uzivatele, kteri k nim dali souhlas predem.

265 Smérnice EU sice mohou mit pHimy G&inek v piipadg, Ze ji ¢lenské staty adné (a v&as) netransponuji,
nicméné piipustny je pouze tzv. vertikalni piimy acéinek. Ten se uplatni v situaci, kdy se jednotlivec
dovolava svych prav vyplyvajicich pro n¢ho ze smérnice. Naopak pfimo ze samotné smérnice zasadné
nemohou pro jednotlivce (soukromé subjekty) vyplyvat Zadné povinnosti.

26 MAISNER, Martin. Zakon o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti: komentaf. Vydani prvni. V
Praze: C.H. Beck, 2016. Beckovy komentaie. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 156.

%7 KOTASEK, J. in: Hulmdk, M. a kol. Obcansky zdkonik VI. Zavazkové pravo. Zvldstni cdst (§ 2055—
3014). Komentdr. Praha: C.H. Beck, 2014 str. 1835

268 Utad pro ochranu osobnich udajii. Casto kladené otazky k zdkonu &. 480/2004 Sb. [cit. 10.12.2016].
Dostupné z www.uoou.cz.

269 Remarketing je technika, jejiz pomoci se snazime privést uZivatele zp&t na webovou stranku, kterou
pfedtim navstivil, ale neprovedl pozadovanou akci — nejcastéji ndkup. Jednim z nejCastéjSich krokt
remarketingu je pravé pfivést nerozhodnuté navstévniky zpét na stranku a zvysit tak Sance, Ze nakup
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takovéto vylouceni bylo
na ukor samotného uZzivatele. V tomto piipad¢ je technika remarketingu
»,heodchytavame* vSechny navstévniky webové stranky, nybrZz jen ty z nich,
kteti umistili zbozi do koSiku (tj. byla dosaZena urcitd faze kontraktace)
a jejichZ e-mailova adresa je pro odesilatele napt. v dusledku registrace znama
a Vv druhé tadé neprobiha pfivedeni uzivatele zpét na webovou stranku
prostiednictvim placené reklamy rozmisténé na internetu, ale prostiednictvim
zaslani obchodniho sdéleni na e-mail (viz podminka prva shora). Cilime tedy
na zékaznika, u které¢ho lze pfedpokladat, ze mél o véci v kosiku zijem
a kontraktaéni proces pierusil z divodi na osobé podnikatele obvykle
nezavislych, coz je cileni ptesnéjsi nez v piipadé cileni na pouhého navstévnika
webové strdnky. Z&kaz popsané remarketingove techniky by navic bylo
mnohdy na Ukor samotného uzivatele, kterému muze byt nabidnuta vyhodnéjsi
nabidka (napf. v podobé¢ slevy). Proto se autor piiklani k vySe vyi¢enému
Zaveru.

(ili) Treti podminkou je, Ze se obchodni sdéleni musi tykat stejné ¢i obdobné
zaleZitosti.

(iv) Ctvrtou podminkou pro moznost zasilani obchodnich sdéleni bez predchoziho
souhlasu adreséata je, ze se musi jednat o vlastni vyrobky ¢i sluzby osoby, se
kterou kontrakta¢ni faze dospéla do urcité faze ¢i se kterou byl kontraktac¢ni

proces zavrSen uzavienim smlouvy.

(v) Posledni podminkou je moZnost adresata zasilani obchodnich sdé€leni
odmitnout, a to jak pfi puvodnim kontrakta¢nim procesu, tak i v kazdém
zaslaném obchodnim sd€leni. Moznost odmitnout zasilani obchodnich sdéleni
musi byt zietelna, jasna, jednoduchd a zdarma ¢i na ucet odesilatele nebo

podnikatele.?”

dokonéi. K tomu Google uvadi, Zze az 96% navstévnikli nedokonci akei, kvili které na web inzerenta
prisli. A praveé remarketing zobrazenim reklamniho sdéleni Sitého na miru ¢i zvlastni nabidkou mize tyto
jedince pfimét, aby se na stranky vratili a nakup dokoncili.

210 STUCHLIKOVA, Zuzana. Online reklama - zasilani obchodnich sd&leni. Epravo.cz. Publikovano dne
30.1.2013. [cit. 20.11.2016]. Dostupné z: www.epravo.cz.
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Skute¢nost, ze se jedna o zakaznika odesilatele pak tento musi byt schopen
rovnéz prokazat. Utad pro ochranu osobnich udajii v této souvislosti hovoii o povinnosti

odesilatele.?™*

3.1.4.3. Dozor nad $ifenim obchodnich sdéleni

Organem pfislusnym k vykonu dozoru nad dodrZzovanim zékona o nckterych sluzbéach
informaéni spoleénosti je Utad pro ochranu osobnich ﬁdajﬁ272. Diivodové zprava se
k volb¢ dozorového organu vyjadiuje tak, ze Sifeni obchodnich sdéleni sice Casto
probihd formou ndhodnou, ale mnohdy je soucasti aktivit, pfi nichz dochazi ke
zpracovani osobnich udaji. Proto zakonodarce uvazil za vhodné, aby problematiku

zastfeSoval jeden ufad, v tomto ptipadé Utad pro ochranu osobnich udaju.

Utad pii své ¢innosti postupuje z Gfedni povinnosti (ex offo). Vefejnost se tak
mize pokusit iniciovat spravni fizeni podanim podnétu K zahajeni fizeni (v praxi se
pro oznaceni tohoto podnétu k zahajeni fizeni vZzilo oznaceni stiznost, piestoze stiznost
podle spravniho fadu nese vyznam jiny; autor proto bude v této kapitole oba pojmy
pouZivat jako synonyma), pii¢emz na zahajeni fizeni neni pravni narok. K usnadnéni
podavani stiznosti zvefejnil Ufad jednoduchy a navodny formula¥, prostiednictvim

Kterého lze §ifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni ozndmit.

Pro oblast samotného vykonu dozoru se Utad pro ochranu osobnich udajt idi
zdkonem o ochrané¢ osobnich tdaju se subsidiarnim uzitim kontrolniho fadu.
Pro zajisténi procesu spravniho dozoru se dale aplikuji néktera ustanoveni spravniho
fadu. Za Gcelem fadného provedeni dozoru disponuje Utad dozoréimi opravnénimi,
mezi kterd néalezi naptiklad pravo vstupu, pravo prohlidky (ohledani) véci nebo osob ¢i
pozadovani poskytnuti informaci potfebnych pro nélezité objasnéni skutkového
stavu®”. Oproti dozor&im opravnénim je Utadu uloZeno i nékolik povinnosti. Ty jsou
vymezeny v 8§ 9 kontrolniho fadu a patfi mezi n€¢ mimo jiné povinnost zjistit stav véci
v rozsahu nezbytném pro dosaZeni ucelu kontroly a v zavislosti na povaze kontroly

dolozit kontrolni zjisténi potifebnymi podklady. Mezi jeho dalSi povinnosti patii

2™ yyroéni zprava za rok 2015. Praha: Ukad pro ochranu osobnich udaji, 2016. ISBN ISBN 978-80-210-
8144-4, str. 13 a nasl.

22 Srov. § 10 zékona o n&kterych sluzbach informa&ni spole¢nosti.

23 Srov. § 7-8 kontrolniho fadu, a dale § 37-38, § 40 a § 40a zikona o ochrang osobnich tidaji
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povinnost Setfit prava a opravnéné zajmy kontrolované osoby, povinné osoby a tfeti

osoby.

3.14.4. Sankce za SiFeni nevyZadanych obchodnich sdéleni - teorie

Sankce za Sifeni nevyzadanych obchodnich sd€leni upravuje zdkon o nékterych
sluzbach informaéni spole¢nosti v ust. 8 10a a nésl. Dulezit¢ se jevi upozornit
na skuteCnost, ze k ulozeni spravni sankce nestaci pouhé poruseni prava (tedy poruseni
ustanoveni § 7 uvedeného zakona), ale toto poruseni musi dosahovat urcité intenzity. Ta
je déna aZ v ptipadé, ze nevyzadana obchodni sd€leni jsou Sifena hromadné nebo

L 274
opakované™.

Tato nejednotnost mezi konstrukci skutkové podstaty a spravnim postinem je
zpusobena novelou zdkona o elektronickych komunikacich zdkonem ¢. 468/2011 Sb.,
jejimz tcelem bylo omezeni dosud velmi Siroké vécné plsobnosti zdkona o nékterych
sluzbach informacni spole¢nosti na v zasad¢ jakékoliv, byt’ i co do kvantity sebemensi,
poruseni zakona. V praxi totiz nebyly ojedinélé piipady, kdy dochéazelo k postihu
za jednani v disledku bagatelniho opomenuti ¢i prehmatu (nedbalostni jednani
s minimalni spole¢enskou Skodlivosti), kde navic v ramci spravniho fizeni musela byt
prosetiena nejen vSechna podezfeni z neopravnéného zaslani obchodniho sdéleni, ale
zaroven muselo dojit k sou¢asnému zkoumani tohoto deliktu z pohledu dodrzovani
vSech zéasad ochrany osobnich udaji ve smyslu zakona o ochrané osobnich udaji.
Divodova zprava knovele dodavd, Ze takovéto piipady jsou feSitelné v ramci

projednéani a domluvy v rdmci dozorového fizeni.

Povaha pravni odpovédnosti a konkrétni sankce se dale lisi podle toho, zda se

protipravniho jednani dopusti:
a) fyzicka (nepodnikajici) osoba nebo
b) pravnicka osoba ¢i tzv. podnikajici fyzicka osoba.

Fyzickd (nepodnikajici) osoba se dopusti piestupku, pokud bez souhlasu

~vrvr

274 Srov. ustanoveni § 10a a §11 zakona o n&kterych sluzbach informaéni spolenosti.

2> Srov. §10a zékona o n&kterych sluzbach informacni spolenosti
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Jedna se o komisivni ptestupek, ktery ke vzniku odpovédnostniho vztahu vyzaduje

® Za spachani prestupku mize Utad

zavinéni ve formé& nedbalostniho jednani’
pro ochranu osobnich udaju pachateli uloZit sankci, jejiz horni hranice je omezena
astkou ve vysi 100.000,- K&. Kritéria, ke kterym Utad pro ochranu osobnich tdaji

pii ureni vy3e pokuty piihlizi, vymezuje prestupkovy zakon?"".

Navic je mozné od uloZeni sankce uplné¢ upustit v piipad¢, kdy k napravé
pachatele postaci samotné projednani pfestupkum. Odpovédnost za prestupek navic
zanika (prekluduje), pokud o ném Ufad pro ochranu osobnich idaji nezahajil fizeni
do 1 roku od doby, kdy o ném dozvédel (subjektivni lhita), nejpozdéji vSak do 3 let ode
dne, kdy byl spachan (objektivni lhita)?”®.

280

Pravnicka osoba nebo podnikajici fyzicka osoba™" se dopusti spravniho deliktu,

~ s

a) bez souhlasu adresata,
b) neoznacené jasné a zietelné jako obchodni sdélent,

c) skryvajici nebo utajujici totoZznost odesilatele, jehoZz jménem se komunikace

uskutecnila,

d) neobsahujici platnou adresu, na niz by adresat mohl odeslat zadost o ukonéeni

takové komunikace, nebo

e) bez toho, ze by zakaznikovi poskytla moznost jasné, zieteln€, jednoduchym
zpusobem, zdarma nebo na sviij ucet udé€lit ¢i odmitnout souhlas s vyuzitim

jeho elektronického kontaktu pii zaslani kazdé jednotlivé zpravy.?

278 Srov. § 2 a § 3 prestupkového zékona.

2 Srov. § 12 prestupkového zakona: PFi urceni druhu sankce a jeji vyméry se prihlédne k zdvaznosti
prestupku, zejména ke zpiisobu jeho spachani a jeho nasledkiim, k okolnostem, za nichz byl spachan, k
mife zavinéni, k pohnutkdim a k osobé pachatele, zda a jakym zpiisobem byl pro tyZ skutek postiZen v
disciplinarnim rizeni. K tomu, jakym zpisobem musi byt k témto kritériim ptihlédnuto, je uvedeno vice
déle v textu.

2’8 Srov. ust. § 11 odst. 3 piestupkového zakona: Od ulozeni sankce lze v rozhodnuti o pfestupku upustit,
Jestlize k ndpravé pachatele postaci samotné projednant prestupku.

2% Srov. § 12 odst. 3 a 4 zékona o n&kterych sluzbach informaéni spolegnosti.
280 Srov. § 12 odst. 4 zakona o n&kterych sluzbach informaéni spoleénosti.

%81 Srov. § 11 odst. 1 zdkona o n&kterych sluzbach informaéni spolecnosti.
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Sankci za naplnéni této skutkové podstaty spravniho deliktu je pokuta, jenz je
»omezena“ horni hranici 10 000 000 K¢&. Lze konstatovat, Ze stanoveni pokuty timto

zpiisobem je v rozporu se zasadou nulla poena sine lege certa®®?

aplikovatelnou téz ve
spravnim trestani®®. Takto stanovenou sankci lze dle autora této prace oznadit
za absolutné neur¢itou a podryvajici Ustavni princip nulla poena sine lege a princip
pravni jistoty. Takto neur¢ité sankce viak nejsou ve spravnim pravu v Ceské republice
nijak neobvyklé. *®* Omluva tohoto stavu zasadou dura lex, sed lex (sice $patny zakon,

ale pfece jenom zakon) pfitom v pravnim staté¢ nemiize obstat.

282 principy vyplyvajici z &l. 2 odst. 2 a zejména pak z ¢l. 39 Listiny zakladnich prav a svobod a ¢&l. 6.
Umluvy o ochrané zékladnich prav a svobod. K pouZiti zasad i pro sprdvni trestani, jakoZ i trestani
za prestupky viz dalsi poznamka.

83 A¢ ¢l 39 Listiny hovoii explicite o zakotveni zasady pouze pro trestni pravo, budeme-li vychézet
z judikatury Evropského soudu pro lidska préava ve vztahu k ¢l. 6 Umluvy o ochrang zakladnich prav a
svobod, tak zjistime, ze tento klicovy pojem ,trestni obvinéni® vyklada znacné extenzivné, kdyz do néj
zahrnuje jakékoli protipravni jednani postiZitelné trestem, tedy bezpochyby i spravni delikty. K tomu se
vyjadiil Nejvyssi spravni soud ve svém rozhodnuti ze dne 18. 4. 2007, sp. zn. 4 As 10/2006 nasledovné:
Se zietelem k zdsaddam, vyjadienym v ¢l. 6 odst. 1 Umluvy o ochrané lidskych prav a svobod, vyhldsené
ve Shirce zdkonii pod ¢. 209/1992, které vyjadiuji principy prdava na spravedlivy proces, musi rizeni
o prestupku, stejné tak o jinéem spravnim deliktu, podléhat stejnému rezimu jako vizeni o trestnych cinech.
V tomto smyslu je treba vykladat vsechny zdaruky, které se podle vnitrostatniho prava poskytuji
obvinénému z trestného cinu. Je totiz ziejmé, Ze rozhranmiceni mezi trestnymi (a tedy soudem
postiZitelnymi) delikty, a delikty, které stihaji a trestaji orgdany exekutivy (tedy i piestupky), je vyrazem
vitle suverénniho zdakonodarce, neni odiivodnéno prirozenopravnimi principy, ale daleko spise je vyrazem
trestni politiky statu. Bylo by ostatné mozno na mnohych pripadech z historického vyvoje dokumentovat,
Ze napriklad snaha ucelové snizit nepriznivé se vyvijejici pocty spachanych trestnych cinii vedla
v nékterych pripadech ke zménam zdkonii, presouvajicim trestné ciny méné zavazné do kategorie
prestupkii, a nebo na druhé strané rozmdhajici se drobné delikty byly novelami zdakonu presunuty
do kategorie c¢inil soudné trestnych.

Z téchto divodii — a prinejmensim od okamziku, kdy byla ratifikovina Umluva o ochrané
lidskych prav a svobod — neni rozhodné, zda pozitivni pravo oznacuje urcité deliktni jednani za trestny
cin, spravni delikt, nebo prestupek. Zmiituje-li se tedy uvedend Umluva v ¢lanku 6 odst. 1 o ,,jakémkoliv
trestnim obvineni“, je treba zaruky v této souvislosti poskytnuté tomu, kdo je obvinén, poskytnout shodné,
jak v trestnim Fizeni soudnim, tak v delikinim ¥izeni spravnim, tak i v Fizeni o prestupcich. Uvedené
iuris, ktera je ve prospéch pachatele ptipustna. K tomu srov. napi. rozsudek NejvysSiho spravniho soudu
ze dne 16. 4. 2008, sp. zn. 1 As 27/2008. V rozsudku ze dne 31. 5. 2007, sp. zn. 8 As 17/2007 pak
Nejvyssi spravni soud uvedl, Ze ,,Vécny rozdil mezi trestnymi c¢iny a spravnimi delikty byva i velmi
mlhavy, muze byt i vysledkem politického rozhodnuti (,,dekriminalizace ), a je bézné, Ze skutky trestané
pravnim radem jednoho statu nebo v urcité dobé jako trestné ciny jsou podle pravniho radu jiného stdtu
nebo v jiné dobé ,,pouze‘ spravnimi delikty a naopak. Pro ilustraci lze vzpomenout i nékdy prevraceny
pomér u penézitych sankci: stamilionové pokuty, které hrozi za nékteré spravni delikty, a vice nez
desetinasobné presahuji moznou vymeru penézitého trestu podle trestniho zdkona. Také proto
pro trestnost spravnich deliknii musi platit obdobné principy a pravidla jako pro trestnost trestnych cinii.

2v84 KINDL, Milan. Zéklady spravniho prava. 2., upr. vyd. Plzei: Vydavats:lstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, 2009. Vysokoskolské ucebnice (Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen€k). ISBN 978-80-7380-
190-8, str. 211 a nésl.
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Pravnické a podnikajici fyzické osoby vykonavajici tzv. regulovanou ¢innost
maji navic vymezenu dopliujici skutkovou podstatu spravniho deliktu. Tohoto

285

spravniho deliktu se nad rdmec vySe uvedeného mohou dopustit™>, pokud jejich

obchodni sd€leni neobsahuje:
a) nazev profesni samospravné komory ziizené zakonem, u niz jSou zapsany,

b) odkaz na profesni pravidla uplatiovana v clenském statu Evropské unie,

v némz jSou usazeny, nebo

C) zpusob trvalého vefejného pfistupu k informacim o pfislusné profesni

samospravné komote ziizené zakonem, které jsou ¢lenem.

Za spachani tohoto dopliujiciho spravniho deliktu stanovi zakon pokutu s horni
hranici 1 000 000 K¢. Organy prislusnymi k projednavani, ukladani a vybirani pokut
za naplnéni shora uvedené skutkové podstaty jsou jednotlivé organy profesnich

samosprav2®.

Rozdilem oproti piestupkiim je, ze v ptipadé spravnich deliktti se ke vzniku
odpovédnostniho vztahu zavinéni nevyzaduje. Jedna se tedy o odpovédnost objektivni,
konkrétné prostou, nebot’ zdkon predpoklada moznost liberace v piipadé, kdy tato osoba
prokéze, Ze vynaloZila veSkeré Usili, které bylo mozno poZadovat, aby poruseni pravni
povinnosti zabranila?®’. Stejn& jako u piestupki plati, Ze odpovédnost za spravni delikt

zanika (prekluduje), pokud o ném Utad pro ochranu osobnich tidajii nezahéjil fizeni

285 Maisner k tomu uvédi: Problematickou otdzkou miize byt vztah obou odstaveii (pozn. autora: odst. 1
a 2 ust. § 11 zdkona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti); zda jsou tyto odstavce wiici sobé
alternativni ¢i doplnujici, tj. zda pravnicka osoba vykonavajici regulovanou cinnost miuze byt
sankcionovana za spravni delikt dle odst. 1. Dle ndzoru autora komentdre odpoved nalezneme jiz
v samotné textaci komentovaného ustanoveni, resp. v jeho skladbé. Skutecnost, Ze se druhy odstavec
vztahuje pouze na vykonavatele regulovanych cinnosti, je ziejmd. Odstavec 1 viak nijak neomezuje svou
plisobnost pouze na osoby, které regulovanou cinnost nevykondvaji, ale na libovolnou ,,pravnickou
osobu“. Z tohoto ditvodu zastava autor ndzor, zZe vztah obou odstavcii je doplnujici. Srov. MAISNER,
Martin. Zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti: komentat. Vydani prvni. V Praze: C.H.
Beck, 2016. Beckovy komentafe. ISBN 978-80-7400-449-0, str. 192.

%86 Srov. § 12 odst. 5 spolu s § 10 odst. 1 pism. b) zdkona o n&kterych sluzbach informa&ni spole¢nosti

87 Srov. § 12 odst. 1 zakona o ndkterych sluzbach informacni spolegnosti: Pravnickd osoba za spravni
delikt neodpovida, jestlize prokaze, ze vynaloZila veSkeré Gsili, které bylo mozno poZadovat, aby poruseni
prévni povinnosti zabranila. Ptikladem takovéto liberace je situace, kdy zaméstnanec rozesle zavadné
obchodni sdéleni bez védomi zaméstnavatele navzdory skuteCnosti, Ze tento typ sdéleni je vyslovné
zakéazan vnitinim pfedpisem a zaméstnavatel dodrzovani tohoto predpisu kontroluje (a je vSe uvedené
navic schopen prokazat).
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do 1 roku od doby, kdy o ném dozvédel (subjektivni lhita), nejpozdéji vSak do 3 let ode

dne, kdy byl spachan (objektivni lhita)?®®,

Vzhledem k tomu, Ze pojem spravni delikt neni v zakon& nikde definovan?®®
a pravni pravidla pro tizeni o nich absentuji taktéZ, postupuje se obecné V fizeni
o0 spravnich deliktech podle spravniho fadu s tim, Ze judikatura v nékterych ptipadech
pfipousti pouziti prestupkového zakona per analogiam®®. Vymezeni obecnych
korektivii pro ukladani sankci za spravni delikty je proto pon€kud komplikovangjsi.
Zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti viak explicite stanovi®®, Ze
pii stanoveni vySe pokuty se piihlédne k zavaznosti spravniho deliktu, zejmeéna
(i) ke zptsobu jeho spachani®®?, (ii) k jeho nasledkam?®®, jakoZ i (iii) k okolnostem,

za nichZ byl spachan®®.

K tomuto demonstrativnimu vyctu je tiecba uvést, Ze ,takovato pravni Uprava
vaze spravni organ v tom sméru, ze pravé témito zakonnymi hledisky se musi zabyvat

“2%_tad pro ochranu osobnich tidaji je tedy povinen pii uréovani vyméry pokuty

vzdy
vzdy ptihlédnout k zavaznosti spravniho deliktu, tedy (i) ke zpusobu jeho spachani,

(ii) jeho nasledkim a rovnéz i (iii) k okolnostem, za nichz byl spachan.

%88 Srov. § 12 odst. 3 zakona o n&kterych sluzbach informaéni spoleénosti.

289 Viz napk. rozsudek NSS ze dne 30. 1. 2006, &. j. 5 As 4/2005 — 92: Zatimco prestupek, ale i tresmy cin,
Jsou v zakoné jednoznacné vymezeny a definovany, zZadny zdakon neobsahuje jednotnou definici spravniho
deliktu, jedna se tak o jeden z druhii deliktii, ktery neni nikde v zdkoné definovan. Nauka spravniho prava
tento pojem pouziva jako souhrnny pojem zahrnujici jednotlivé druhy spravnich deliktii, které se vyskytuji
v platné pravni upravé. Z uvedeného je nutno dovodit, ze pod jiny spravni delikt je treba zahrnout
jednéni, jehoZ znaky jsou stanoveny zakonem a za které uklada spravni organ k tomu prislusny trest.

2% Napf. u vice&innych soub&hi. Srov. rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze ze dne 29. 12. 1997, sp. zn. 6
A 226/1995 - 22, rozhodnuti NejvysSiho spravniho soudu ze dne 22. 9. 2005, sp. zn. 6 As 57/2004 — 54,

21 grov. § 12 odst. 2 zdkona o n&kterych sluzbach informaéni spoleénosti.
292 Typicky e-mailem.

2% Tim je v pripad® nevyzadanych obchodnich sdé&leni zpravidla jen obt&Zovani adresata, pficemz dale
rozli§ujeme intenzitu tohoto obtéZovani. Z rozhodovaci praxe Ufadu pak vyplyva, vyssi miru obtéZovani
pak piikladmo znaci nasledujici skutecnosti: adresatim byla obchodni sdéleni zasilana navzdory jejich
vyslovnému nesouhlasu, jednotlivi adresati obdrzeli od odesilatele vétsi mnozstvi obchodnich sdéleni,
stejné obchodni sdéleni bylo zaslano opakované béhem nékolika dnt vicekrat za sebou. K tomu srov.
zavér této podkapitoly.

2% Jde o okolnosti nejriizngjsiho druhu, které ovliviiuji povahu a zédvaznost spachaného spravniho deliktu.
Napt. touto okolnosti miize byt (a) vliv tizivych osobnich nebo rodinnych pomért, které si pachatel sdm
nezpusobil, (b) spachani spravniho deliktu vyuzivaje né¢i nouze, tisné, bezbrannosti, zévislosti nebo
podfizenosti nebo (c) spachani deliktu viici uréitym osobam.

2% Srov. rozsudek NSS ze dne 30. 4. 2009, &. j. 6 As 34/2008 — 54.
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Pokud by Utad pro ochranu osobnich tidaji v ramci aplikace spravniho uvazeni
tuto svoji povinnost nesplnil, tedy pokud by se podrobné nezabyval viemi uvedenymi
hledisky, které mu zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti predklada
a zaroven podrobné a piesvéd¢iveé neodivodnil, ke kterému hledisku piihlédl a jaky vliv
mélo toto hledisko na kone¢nou vysi pokuty, zatiZil by rozhodnuti procesni vadou,
in concreto nepfezkoumatelnosti pro nedostatek divodid rozhodnuti, kterazto
nepiezkoumatelnost by pak branila samotnému vécnému piezkumu divodnosti uloZeni
pokuty v ur¢ité vysi ze strany soudu®®. Proto by v piipadé soudniho piezkumu soud
rozhodnuti stizené takovouto vadou zrusil ex officio®’. Pouze pro Uplnost si autor
dovoluje uvést, Ze piipadny, byt jinak logicky navrh na moderaci vySe pokuty, by
V tomto piipadé pozadoval po soudu néco nemozného, resp. neproveditelného, nebot’

nelze moderovat néco, co neni podlozeno zakonnymi duvody.

Nadto nicméné muize (ale jiz nemusi) Ufad s ohledem na demonstrativni vycet
ptihlédnout i k jinym v uvahu prichazejicim kritériim, jsou-li svou povahou pro
posouzeni této otazky relevantni. Jednim z téchto kritérii je skute¢nost, Ze pokuta nesmi
byt pro pachatele likvidaéni, tedy nesmi byt nepfiméfena osobnim a majetkovym
pomérim pachatele deliktu do ,,miry, ze je zplsobild mu sama 0 sobé& ptivodit platebni
neschopnost ¢i ho donutit ukon¢it podnikatelskou ¢innost, nebo se v disledku takové
pokuty muize stat na dlouhou dobu v podstaté jedinym smyslem jeho podnikatelské
¢innosti splaceni této pokuty a zaroven je zde redlné riziko, ze se pachatel, piipadné
i jeho rodina (jde-li o podnikajici fyzickou osobu) na zaklad¢ této pokuty dostanou
do existenénich potizi“?®®, Vyjimku ze zékazu likvidaéniho charakteru pokut pak tvoii

9

piipady zvlast zavaznych spravnich delikta®® ¢&i piipady, kdy pravnickd osoba byla

fakticky zalozena za tcelem pachani protipravni &innosti®®. Doplnénim zakonného

2% Srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 17. biezna 2010, &. j. 2 As 47/2009 — 92.

27 Viz § 76 odst. 1 SRS: Soud zrusi napadené rozhodnuti pro vady Fizeni bez jednani rozsudkem pro
neprezkoumatelnost spocivajici v nesrozumitelnosti nebo nedostatku ditvodu rozhodnuti. K tomu srov.
napiiklad rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9. 6. 2004, ¢.j. 5 A 157/2002 — 35.

2% Srov. nalez Ustavniho soudu ze dne 13. 8. 2002, sp. zn. PI. US 3/02.

29 Sifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni mezi zvIast zavazné spravni delikty dle nazoru autora aZ na
vyjimky fadit nelze, nebot’ obvykly néasledek v podobé bé€zného obtéZovani adresata nelze vnimat jako
nasledek, ktery by bylo mozné oznacit za zvlast’ spole¢ensky zadvazny.

390 Srov. bod 33 rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20. 4. 2010, &. j. 1 AS 9/2008-133.
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demonstrativniho vy&tu muiZe byt taktéz napf. existence recidivy pachatele®* ¢&i

charakter sitenych zprav a jejich obsah.

V fizeni o pfestupcich a spravnich deliktech se pak subsidiarné postupuje podle
spravniho fadu®. Z toho naptiklad vyplyva, ze fadnym opravnym prostfedkem proti

rozhodnuti Ufadu je rozklad, o némz rozhoduje piedseda (predsedkyn&) Utadu®®,

3.1.45. Sankce za Sifeni nevyZadanych obchodnich sdéleni - praxe

Nésledujici odstavce jsou zaméfeny na dopady shora rozebrané zakonného prava (law

in books) na praxi a stiedem pozornosti je tedy pravo Zivé (law in action).

Nejdiive se jevi jako vhodné zaéit obecnymi statistickymi Udaji ve vztahu
k nevyzadanym obchodnim sdélenim a demonstrovat jejich vyvoj v ¢ase. K poctu
podanych stiznosti, zahajenych kontrol a rozhodnuti o pokuté v letech 2012-2015 srov.

tabulku niZze.

rok podnéti celkem zahajenych kontrol rozhodnuti o pokuté
2012 ¥% 7933 87 23
2013 3% 7428 90 33
2014 3% 7951 23 8
2015 37 5409 21 23 3%

%1 HENDRYCH, D. a kol. Spravni pravo. Obecna &st. 7. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009, bod 587.

%02 Srov. § 13 zdkona o nékterych sluzbach informa&ni spolegnosti: ,,Pokud tento zakon nestanovi jinak,
vztahuje se na Fizeni ve vécech upravenych timto zakonem spravni rad.

303 \/iz ust. § 152 a nasl. spravniho fadu.

304 yyroéni zprava za rok 2012. Praha: Ukad pro ochranu osobnich udaji, 2013. ISBN 978-80-210-6179-
8, str. 9 a nasl.

305 Vyroéni zprava za rok 2013. Praha: Utad pro ochranu osobnich udaji, 2014. ISBN 978-80-210-6700-
4, str. 8 a nasl.

308 Vyroéni zprava za rok 2014. Praha: Utad pro ochranu osobnich udaji, 2015. ISBN 978-80-210-7758-
4, str. 10 a nasl.

307 yyroéni zprava za rok 2015. Praha: Ukad pro ochranu osobnich tudaji, 2016. ISBN ISBN 978-80-210-
8144-4, str. 8 a nésl.

308 \/y&3f pocet rozhodnuti o pokut& (23) neZ je pocet zahajenych kontrol (21) je zpiisoben tim, Ze v tomto
roce bylo ukonceno vice kontrol (32), nez bylo v tomto roce zahdjeno. Tyto ukoncené kontroly byly
zahgjeny v piedchozich obdobich, ale ukonceny az vroce 2015, coz je zfejmé zptisobeno podstatné
mens$im poctem podanych podnéta (stiznosti).
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VySe nejvysSich pokut ukladanych v praxi pak v pribéhu uplynulych let

nékolikanasobné vzrostla.

Vroce 2011 Ufad pro ochranu osobnich tGdaji udélil pokutu piesahujici
100.000,- K¢ pouze dvakrat, a to navic stejnému subjektu. Nejdiive §lo o pokutu ve vysi
170.000,- K¢, pfti recidivé jiz byla pachateli udélena pokuta ve vysi 320.000,- K¢, a to
mimo jiné s pfihlédnutim ke skute¢nosti, ze nevyzadana obchodni sdéleni byla zaslana

osmdesati adresatim, pficemz nékterym z nich 1 opakovang. 309

V roce 2014 jiZ nejvyssi udélena pokuta dosahla vySe 480.000,- K¢. Udélena
byla spolecnosti eMarketing CZ s.r.o. Utad k tomu dodava®?®, Ze ,,Uvedena spole¢nost
rozesilala po dobu piiblizné jednoho roku obchodni sdéleni v rozporu se zdkonem
o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti. Neprokdzala predlozenim dokumentt, ze
adresati rozesilanych sdéleni poskytli souhlas s jejich zasilanim, ani nebylo prokazano,
ze jde o zdkazniky spolecnosti. Rozklad podany jmenovanou spolecnosti v souvislosti
s rozhodnutim Ufadu o uloZeni pokuty byl zamitnut a rozhodnuti o uloZeni pokuty bylo

potvrzeno a je pravomocne.*

Zlomovym je rok 2015, ve kterém doSlo k podstatnému posunuti pomysiné

Vv s

hranice nejvyssich pokut udélenych Utadem.

Spole¢nosti Traffic7 s.r.o. byla uloZzena pokuta ve vysi 1.900.000,- K¢, a to
Vv ndvaznosti na 336 stiznosti (podnétil) podanych Uiadu. Kontrolovany subjekt se hajil
doloZzenim zakoupené databaze e-mailovych adres, a tvrzenim, Ze uZivatelé téchto e-
mailovych adres udélili souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni tietich osob. Uiad
dovodil, Ze v takovém ptipadé se nejedna o zékazniky kontrolovaného (tj. nelze pouzit
vyjimku dle ust. § 7 odst 3 zakona o né&kterych sluzbach informaéni spolecnosti)
a uzivatelé e-mailovych adres v takové databazi uvedeni ani nedali kontrolovanemu
(nabyvateli databaze) svobodny a védomy souhlas k zasilani obchodnich sdéleni (resp.
nebylo prokazéano, Ze by souhlas dan byl), a proto tuto databazi k sifeni obchodnich

sdéleni nebylo mozné vyuzit. P¥i uréovéani vyse sankce Utad prihlédl jako k piit&Zujicim

%99 STUCHLIKOVA, Zuzana. Online reklama — zasilani obchodnich sd&leni. Publikovéno dne 30.1.2013.
Epravo.cz. [cit. 2016-10-23]. Dostupné z: www.epravo.cz.

30 Utad pro ochranu osobnich udaji. Ulozeni pokuty spole¢nosti eMarketing CZ. Publikovano dne
21.3.2014. Tiskova zprava. [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: www.uoou.cz.
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okolnostem k mnozstvi adresati obchodnich sdéleni (vice neZz 500) a ktomu, Ze
pro adresaty byla obchodni sdéleni vysoce obtézujici (desitkdm adresatii byla obchodni
sdéleni zasilana navzdory jejich vyslovnému nesouhlasu; n¢ktefi adresati obdrzeli
od kontrolovaného velké mnoZstvi obchodnich sdéleni; v nékterych piipadech bylo
zasilano adresatovi n€kolik obchodnich sdéleni denné nebo bylo stejné obchodni sdéleni

zaslano opakované béhem n&kolika dnti vicekrat za sebou).**

Spole¢nosti eMarketing CZ s.r.o0. pak byla uloZzena pokuta ve vysi 1.500.000,-
K&, a to opét v navaznosti na stiznosti (podnéty) podané Utadu. Pfi uréovani vyse
sankce v tomto piipadé Utad piihlédl k mnozstvi odeslanych obchodnich sd&leni (vice
nez 300) a jako ke skutecnosti zvySujici zdvaznost jednani ucastnika fizeni zejména
k tomu, Ze kontrolovany se protipravniho jednani dopustil opakované a musel si byt
(i s ohledem na ptedchozi kontrolu a jiZ pravomocné skonc¢ené spravni fizeni) védom,

Ze jeho postup je nezakonny.

Pro dokresleni postupu Utadu pii urdovani vyse pokuty je vhodné zminit i
kontrolu spole¢nosti ABSOLUT-IN s.r.o. Této spole¢nosti byla uloZena pokuta ve vysi
60.000,- K¢, a to prestoze zaslala nevyzadané obchodni sd€leni na vice jak 600
e-mailovych adres. VySe této sankce byla slovy Utadu ,stanovena pii dolni hranici
zakonné sazby, a to zejména s piihlédnutim ke skute¢nosti, Ze kontrolovany na svoji
obhajobu uvedl, ze jednal v omylu a jiz pfijal konkrétni opatieni, aby se tak jiz nemohlo
stat, a zaroven se stézovateli pisemné omluvil.“ K tomu je tieba dodat, ze tvrzeny omyl
sice nezbavuje odesilatele odpovédnosti za Sifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni,
nicméné Utad vzal tuto skuteénost za polehéujici okolnost. Samotné kontrole rovnéz i
V tomto piipadé predchéazela stiznost (podnét).

Zavérem je tieba uvest, Ze zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti
dle nadzoru Ufadu pro ochranu osobnich udaji®*? postihuje pouze odesilatele
nevyzadanych obchodnich sdéleni (zdkon hovofti o Sititeli) a nikoliv toho, komu bylo

odeslani obchodniho sdéleni ku prospéchu. Rizeni proto muze Utad pro ochranu

31 yyroéni zprava za rok 2015. Praha: Ukad pro ochranu osobnich tudaji, 2016. ISBN ISBN 978-80-210-
8144-4, str. 13 a nasl.

312 iz piiloha €. 1: Sdé&leni Utadu pro ochranu osobnich udaji k Zadosti autora této préace o informaci dle
zakona o svobodném pfistupu k informacim.
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osobnich udaju zahdjit a vést pouze ve vztahu k odesilateli nevyZzadaného obchodniho

sdéleni, a to navic pouze pokud je odesilatel ceskym subjektem.

V piipadé nevyzadanych obchodnich sdé€leni zaslanych zahrani¢nimi subjekty
jiz Utad pravomoc V takové véci rozhodnout nema a postupuje v ramci pieshrani¢ni

spoluprace®®.

Konkrétn¢ v pfipadé odesilateli nevyzadanych obchodnich sdé€leni ze zemi,
které jsou ¢lenskymi staty Evropské unie, postupuje Utad dle natizeni o spolupraci
v oblasti ochrany spotiebitele. V této souvislosti je vSak tieba uvédomit si i praktickou
stranku véci. Utad totiZ jinému organu v ramci statti Evropské unie v obdobi let 2012 az

2015 predal pouze jeden jediny piipad, a to prislusnym Slovenskym organim. **

Co se postihu odesilatelt nevyzadanych obchodnich sdéleni ze zemi mimo
Evropskou unii tyge, je vhodné zdtraznit, e Utad pro ochranu osobnich tdaji dosud

74dny podnét k vyFizeni piislusnym organtim téchto statti nepredal.®"

Fakticky tedy dochdzi k situaci kdy trestdme své vlastni obCany a spole¢nosti,
a to navic mnohdy i velice citelnymi sankcemi pii soucasném védomi toho, Ze
zahrani¢nim subjektim (zejmeéna pak tém ze tietich zemi) nebude s ohledem na vyse
uvedené za zasilani nevyzadanych obchodnich sdéleni udélena pravdépodobné sankce
Zadna. Na druhou stranu je tfeba dodat, ze stiznosti podanych na zahraniéni odesilatele
za $ifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni je ve srovnani s poctem podnéti na Ceské

odesilatele velice malo®®®.

Lze tedy uzaviit, ze Cceské subjekty této ,,cesty
k nepostihnutelnosti* za Sifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni, alesponi prozatim,
nevyuzivaji. Jakmile by vsak byly pokuty udélované Ufadem pocitovany dotéenymi
subjekty jako zjevné nespravedlivé, bylo by (byt pouze virtualni) ,,stéhovani

odesilateld do tietich statd jen logickym dusledkem. I proto je Utad pro ochranu

33 Srov. DVORAK, Tomas. UOOU a SPAM: Zakon postihuje odesilatele, a ne v & prospéch bylo
sdéleni odeslano. Publikovano 18. ¢ervna 2012. [cit. 2016-10-25]. Dostupné z: www.tomas-dvorak.cz.

314 Srov. reakei Utadu pro ochranu osobnich udaji na zadost autora této prace o poskytnuti informace dle
zakona o svobodném pristupu k informacim, ktera se nachézi v ptiloze této prace.

315 Srov. reakei Utadu pro ochranu osobnich tdaji na zadost autora této prace o poskytnuti informace dle
zakona o svobodném pfistupu k informacim, ktera se nachézi v ptiloze této prace.

318 Coz viak mize byt zpisobeno i tim, Ze st&Zovatelé jsou si této nevymahatelnosti védomi.
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osobnich udaji v nelehkém postaveni a musi sledovat nejen piiméfenost, ale i

spravedlivost ukladanych pokut. Pro konkrétni statistické Gdaje srov. tabulku nize.

sledované obdobi | podnéti celkem podnéti ve vztahu k zahrani¢nim
odesilatelim
2012 - 2015 28 721 22743

3.2. NEKALA SOUTEZ

3.2.1. Uvod

Pravni uprava nekalé soutéze je zalozena na koncepci kombinace tzv. generalni klauzule
nekalé soutéZe (8 2976 odst. 1 obcanského zakoniku) a tzv. zvlaStnich skutkovych
podstat (téz oznaCovany jako zdkonné skutkové podstaty) nekalé soutéze, které jsou
uvedeny demonstrativné v § 2976 odst. 2 obcanského zékoniku. Vedle toho pravni
doktrina rozlisuje®® jests skutkové podstaty, které vznikly soudnim vykladem generalni
klauzule nekalé soutéze, resp. jedné z jejich tii podminek, konkrétné jednani v “rozporu

s dobrymi mravy soutéze®.

Vztah mezi generalni klauzuli a zvlastnimi skutkovymi podstatami je takovy, Ze
pokud bude naplnéna pouze generalni klauzule a zéarovenn nebude naplnéna zadna
ze zvlastnich skutkovych podstat, bude se jednat o nekalosoutéZni jednani podle
generalni klauzule. Pokud budou navic splnény i podminky nékteré ze zvlastnich
skutkovych podstat, bude se jednat o nekalosoutézni jednani podle pfislusné zvlastni
skutkové podstaty nekalé soutéze.**® Uprava zvlastnich skutkovych podstat pak plni roli
spiSe jakéhosi dokresleni nekalé soutéze, nebot’ i v téchto ptipadech bude muset soud

dospét k zavéru o naplnéni vSech tfi podminek generalni klauzule. ZvIastni skutkové

37.0d listopadu 2012 je vedena detailngjsi statistika stiznosti, ze které lze dovodit, ze (a) ze statd
Evropské unie bylo zaslano 1196 nevyzadanych obchodnich sdéleni a (b) ze stati mimo Evropskou unii
665 nevyzadanych obchodnich sdéleni.

318 ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze pohledem
nové systematiky. Obchodnépravni revue. 2014, ¢. 10, s. 287-292.

19 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zdkladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Obcansky zdkonik
VI: komentdr. Zavazkové pravo. Zvlasini cast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1771.
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podstaty tedy nejsou ve vztahu speciality (lex specialis) ke generalni klauzuli, jak muze

jejich pravnéteoretické oznaceni mast.?

3.2.2. Generalni klauzule
Generalni klauzle obsahuje tii podminky, které musi byt kumulativné splnény, aby se

urCité jednani stalo nekalosoutéZznim a tudiZz jednanim protiprdvnim. Témito tfemi

podminkami jsou:
1. pozadavek, aby k jednani rusitele dochazelo v hospodaiském styku,
2. rozpor rusitelova jednéni s dobrymi mravy soutéze a
3. zpusobilost jednani pfivodit 4jmu jinym soutéziteliim nebo zakazniktim.
Jednani v hospodaiském styku.

Podle prvé podminky je tieba, aby se jednani uskutecnilo v hospodarském styku.

Jednani v hospodaiském styku je soudy vykladano extenzivné a zahrnuje Sirokou Skalu
&innosti**!. Ondrejova k tomu uvadi®??, 7e ,Jednani v hospodaiském styku v sobd
zahrnuje také ,,jednani v hospodaiské soutézi“, které je v judikatufe vykladano velmi
Siroce a odvozuje se od vymezeni tzv. soutézniho vztahu. Soutézni vztah je podle

Nejvyssiho soudu (srov. NS 32 Odo 1642/2005) tteba vykladat v ndvaznosti na pojem

30 PATEK, Daniel. Nad aktualni podobou prava proti nekalé soutéZi (nejen) v ob&anském zakoniku.
Obchodnépravni revue. 2016, €. 3, s. 65-80.

%21 K tomu srov. napf. rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 28. 5. 2010, sp. zn. 23 Cdo 1345/2009, ktery
vychazi ze zavéra doktriny: Pri pravnim posouzeni véci odvolaci soud neuplné a nespravné vzal v uvahu
a zhodnotil vSechny rozhodné okolnosti, vyplivajici ze zjisténého skutkového stavu, a posoudil tak
neuplné a nesprdavné predpoklady pro pravni zaver, zZe mezi zalobci a zZalovanymi neexistuje soutézni
vztah (neni spinéna prvni podminka generdlni klauzule nekalé soutéze). Nevzal v uvahu ani dalSi
souvisejici otazky, které jsou pri rozboru uvedené podminky generdalni klauzule nutné a jsou mimo jiné
uvddeny i v odborné literature (blize viz napr. Pelikanova I. Komentari k obchodnimu zdkoniku. 1. cast. §
1-55. 3. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Linde Praha, 2003, s. 418-421) — zda se chovani
soutezitele tyka jeho soutézni cCinnosti a spadd do ramce této cinnosti. ,Pojem jednani v hospodarské
souteZi neni vymezen pomoci vztahu ke konkrétni osobée. Je proto rozhodujici povaha chovani, jeho
souvislosti, nikoliv otizka, zda jde o jedndni v konkrétnim vztahu k druhému soutéziteli. Takovym
Jednanim je tedy i prodej zboZi spotiebiteli, propagace vyrobkii apod. Jednanim v soutézi vsak miize byt i
chovani spocivajici v uprave interiéru provozovny, v upravé jejiho okoli, v jednani s odbérateli a
dodavateli, ba dokonce i v jednani s urady (kdyz napr. podnikatel bude zlehcovat jiného soutézitele).
Soutezeni se totiz v praxi odehrava tak, ze soutézitel uskuteciiuje svoji cinnost v nejriznéjsich pravnich i
nepravnich vztazich, ale jeho chovani nepiimo ovliviiuje iispésnost ¢i netispéSnost ostatnich soutéziteli, a
to bud’ zpitsobem, ktery neni protipravni, anebo ktery je v rozporu s pravem.

322 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zékladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI: komentafr. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1772.
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soutézitele z hlediska ucelu ochrany proti nekalé soutézi velmi Siroce, kdy ve vztahu
soutézitell nejsou jen piimi soutézitelé, ale vibec vSechny subjekty, které pisobi
v podobnych nebo navzijem substituovatelnych oborech nebo hospodaiskych

¢innostech.
Rozpor s dobrymi mravy soutéze.

Druh4 podminka spoc¢iva v rozporu dan¢ho jednani s dobrymi mravy soutéZe.

323

Dobré mravy soutéze jsou jinou kategorii nez dobré mravy obecné. Pii

konkurencnich bojich totiz plati jina moralni pravidla a urCity stupeni agresivity je zde
tolerovatelny.*** Jako u kazdého neuréitého pravniho pojmu, plati i v tomto pripads, Ze
bude zaviset na okolnostech konkrétniho ptipadu, zda bude mozné jednani pod tento
pojem subsumovat ¢i nikoliv. Pfedem lze fici pouze to, ze protipravni jednani je vzdy
jednanim v rozporu s dobrymi mravy soutéZze, a to s ohledem na zasadu ignorantia legis

non excusat.

Pfi posuzovani rozpornosti s dobrymi mravy soutéZze maji soudy znacny
interpratacni prostor, ¢imz jim zakonoddrce umoznil pruzné reagovat na praktické
potieby postihu nekalosoutézniho jednani, a to v¢etné jednani v oblasti internetového
marketingu. Podle Pelikanové®? by ,.cesta interpretace by méla byt natolik pruzna, aby
vyhovovala praktické potfebé postihu nekalosoutéznich jednani, pti¢emz Paték k tomu

poznamenava®?®, Ze soudy po této cesté dlouhodobé kraceji.
Zpusobilost privodit imu jinym soutéZitelim nebo zakaznikim.

Posledni podminka spoc¢iva ve zpisobilosti ur¢itého jednani pfivodit ujmu jinym
soutézitelim nebo zdkaznikiim. Obecny pojem ujma vyjadiuje, Ze se muize jednat

0 Ujmu hmotnou i nehmotnou (poskozeni dobré povésti, ale i pocit oklamani, ztrata

323 \/hodnou by mohla byt inspirace némeckym pravem, které jiz v roce 2004 opustilo znak nekalé

RT3

soutéze ,,dobré mravy soutéze* a nahradilo jej znakem ,,nekalosti*.

324 Hulmak, M. a kol. Ob&ansky zakonik VI. Zavazkové pravo. Zvlastni st (§ 2055-3014). Komentaf.
Praha: C.H. Beck, 2014 str. 1772.

325 pelikanové, 1. Komentai k obchodnimu zakoniku (s pfihlédnutim k evropskému pravu). 1. dil (§ 1-
55). 4. vydani. Praha: ASPI, 2004, s. 598 a 599; Pelikanova, I. Obchodni pravo. 5. dil. Odpovédnost (s
ptihlédnutim k ndvrhu nového ob¢anského zakoniku). Praha: C. H. Beck, 2012, sub 10, str. 222.

326 PATEK, Daniel. Nad aktudlni podobou prava proti nekalé soutézi (nejen) v ob&anském zakoniku.
Obchodnépravni revue, 2016, €. 3, str. 65.
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jedine¢nosti atd.). Proto je pojem ijma tradi¢né vykladan velmi Siroce. Pojem Gjma je

tedy obsahové 3irsi nez pojem skoda.**’

3.2.3. Zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze

Jak jiz bylo fe¢eno v tivodu, aby bylo mozné povazovat jednani za nekalosoutézni, musi
byt vZdy naplnéna generalni klauzule nekalé soutéze. V piipadé, ze bude naplnéna
nékterd ze zvlastnich skutkovych podstat nekalé soutéze, avSak k naplnéni vSech

podminek generalni klazule nedojde, nemuize se jednat o nekalosoutézni jednani.

Zvlastni skutkové podstaty nekalé soutéze vymezuje demonstrativné ustanoveni
§ 2976 odst. 2 obCanského zakoniku. Blize rozvedeny jsou pak v 8§ 2977 az 2987

obcanského zakoniku.

Pro oblast online marketingu jsou relevantni pfedev§im nasledujici skutkové

podstaty:
(@ klamava reklama
(b) klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby
(c) srovnavaci reklama
(d) vyvolani nebezpeéi zamény
(e) parazitovani na povésti
(f)  zlehcovani
() poruseni obchodniho tajemstvi
()  dotérné obtéZovani.

Naplnéni téchto zvlastnich skutkovych podstat si 1ze v oblasti online marketingu
pfedstavit v praxi nejen ve vztahu k internetové reklamé (tomu jiz byla vénovéana
pozornost Vv kapitole pojedndvajici o zakdzané internetové reklamé), ale i napf.
ve vztahu koptimalizaci pro vyhledavate (SEO), jakoz i ve vztahu k zasilani

nevyzadanych obchodnich sd¢€leni.

27 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zakladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2014, str.
1773. ISBN 978-80-7400-287-8.
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V piipadé optimalizace pro vyhledavace si lze pfedstavit naplnéni zejména
skutkové podstaty parazitovani na povésti (§ 2982 obcanského zakoniku).
Optimalizované stranky totiz mohou cilit na klicova slova, ktera jsou v daném oboru
Casto vyhledavand a zaroven jsou spojena surCitym vyrobkem ¢i sluzbou jiného
soutézitele (napf. klicova slova ,sklo moser”, ale i jiz zminéné ,louis vuitton
Imitation®). V ptipad¢, ze bude takovato SEO optimalizace Gspé$na a dana stranka bude
zobrazovana na dobrych pozicich, ¢i dokonce i na prvni stran¢ vyhledavani (byt 1 jen
kratkodob& dle metod black hat SEO®*®), mize byt dotéenému subjektu (v tomto
pripad¢ spole¢nosti Moser a Louis Vuitton) zplisobena Gjma. Za této situace jisté nelze
Cinit internetové vyhledavace (Google, Seznam a jiné) ptimo odpovédnymi, nebot’ jsou
pii  zobrazeni vysledkii pfirozeného vyhledavani pouhymi  poskytovateli
zprostiedkovatelskych sluzeb. Pasivné legitimovanou osobou bude proto pouze

parazitujici soutézitel.

Co se tyCe zasilani nevyzadanych obchodnich sdéleni, o kterych jiz bylo
pojednano, nekonéi moznosti ochrany podanim ,,stiznosti* Utadu pro ochranu osobnich
udajt pro poruseni zdkona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti. Na nevyzadana
obchodni sdé€leni lze totiz aplikovat rovnéz ustanoveni § 2986 obcanského zakoniku,
které upravuje skutkovou podstatu dotérného obtézovani. Dotérné obtézovani mimo jiné
spoc¢iva ve sdélovani udaju o soutéziteli, zbozi nebo sluzbéch, jakoZ i v nabidce zbozi
nebo sluzeb svyuzitim elektronické posty nebo podobnych prostiedki, ackoli si

2 Za dotdrné pouzivani je ve smyslu

takovou c¢innost piijemce zjevné nepfeje3
uveden¢ho ustanoveni povazovano rovnéz sdélovani reklamy, pii kterém pivodce utaji
nebo zastfe udaje, podle nichz ho lze zjistit, a neuvede, kde pfijemce muize bez
zvlastnich nakladt ukonceni reklamy ptikéazat 330 Mezi dotérné obtéZovani viak naopak
nelze fadit rozesilani reklamy na elektronickou adresu, kterou podnikatel ziskal
v souvislosti s prodejem zbozi nebo poskytnutim sluzby, pokud jsou navic splnény dalsi

podminky stanovené zékonem (podnikatel reklamou podporuje pouze vlastni zbozi ¢i

328 Metody black hats SEO optimalizatorii jsou sice rychlé, ale zpravidla pouze s docasnym efektem. |
tento kratkodoby efekt vSak miize zptsobit ijmu jinému subjektu.

329 iz § 2986 odst. 1 ob&anského zakoniku.
330 viz § 2986 odst. 1 ob&anského zakoniku.
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sluzby, adresat zasilani reklamy nezakazal a obchodni sdéleni umoziuji odhlasit se

z odbéru)**.

3.2.4. Soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze

Soudcovské skutkové podstaty nekalé soutéze vznikly soudnim vykladem generalni
klauzule nekalé soutéze, resp. jedné z jejich tii podminek, konkrétné€ jednani v “rozporu
s dobrymi mravy sout&ze“.*** Oznacovany jsou téZ jako nepojmenované, nebot’ nejsou
vyslovné pojmenovany v zakoné¢ (na rozdil od zakonnych, resp. zvlastnich skutkovych

podstat nekalé soutéze).

Soudcovské skutkové podstaty nekalé soutéZe Ize ¢lenit na 3 zakladni skupiny,

ato na:
(@) poruseni norem vefejného nebo soukromého prava se soutéznim dopadem,

(b) jednani nenapliujici znaky zakonnych (pojmenovanych) skutkovych podstat

nekalé soutéze, ale t¢émto skutkovym podstatam se bliZici,
(c) ostatni jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

Soudcovskym skutkovym podstatam bude dale vénovana pozornost pouze

ve vztahu k online marketingu.

Ad (a) poruSeni norem verejného nebo soukromého prava se soutéZnim

dopadem.

Mezi vefejnopravni ptedpisy, jejichz porusenim se dostane dané jednani
v oblasti online marketingu do rozporu s dobrymi mravy soutéze, 1ze mimo jiné zatadit
(i) zakon o regulaci reklamy (zejména ve vztahu k zakazané reklamé), (ii) zakon
o ochrané hospodaiské soutéze a (iii) zdkon o ochrané spotiebitele (zejména Uprava

nekalych obchodnich praktik).

Mezi soukromopravni piedpisy, v disledku jejichz poruseni lze ziskat soutézni

predstih, 1ze zatadit napt. ob¢ansky zakonik, autorsky zdkon a dalsi.

331 iz § 2986 odst. 2 ob&anského zékoniku.

32 ONDREJOVA, Dana. § 2976 [Zékladni ustanoveni]. In: HULMAK, Milan a kol. Ob&ansky zakonik
VI. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2014, str.
1773. ISBN 978-80-7400-287-8.
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Ad (b) jednani nenapliiujici znaky zakonnych (pojmenovanych) skutkovych
podstat nekalé soutéze, ale témto skutkovym podstatam se bliZici.

Do této skupiny Ize zatadit>**;

(i) praktiky podobné klamavé reklamé a klamavému oznaeni zboZi nebo
sluzby (v oblasti e-shopi hojn¢ vyuzivané praktiky spocivajici
ve vytvofeni dojmu ,,zlevnéného zbozi nebo umélé sniZzovani cen typu

,nyni akéni cena jen za 500 K¢, pii¢emz tato cena je stabilni apod.)

(i) praktiky podobné vyvolani nebezpeC¢i zamény (ruzné formy zneuZiti
doménovych jmen, napf. v nésl. kapitole 3.3. rozebrany cybersquatting a
typosquatting; obé uvedené praktiky soucasné napliuji zakonnou

skutkovou podstatu parazitovani na povésti)

(iii) praktiky podobné poruseni obchodniho tajemstvi (napi. poruSeni know-
how, zneuziti jinych vnitinich informaci apod., které nejsou porusenim

obchodniho tajemstvi ve smyslu § 2985 ob¢anského zakoniku).
Ad (c) ostatni jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze.

Do této zbytkové skupiny Ize zatfadit jednani, kterd nepatii do piedchozich dvou
skupiny, avsak jsou rozporna s dobrymi mravy soutéze.

4 ambush marketing®® a jiné formy

Patii sem napiiklad guerilla marketing®
agresivniho marketingu®®. Je vsak tfeba si uvédomit, Ze zejména tato skupina
soudcovskych skutkovych podstat nekalé¢ soutéze se neustdle vyviji, a to spolecné se

stale rychlejSim rozvojem (internetového) marketingu a jeho novych praktik.

333 ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze pohledem
noveé systematiky. Obchodnépravni revue. 2014, &. 10, s. 287-292

34 K tomu srov. rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne dne 18. 12. 2006, Gj.
068/2006/ST1Z a rozhodnuti Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 28.1.2013, sp. zn. 23 Cdo
3893/2010.

335 K tomu srov. rozhodnuti Nejvyssiho soudu CR ze dne 29.11.2012, sp. zn. 23 Cdo 2097/2011. Ambush
marketing si lze pfedstavit zejména ve vztahu k black hat SEO a reklamé ve vyhledavani.

%36 Napt. marketing podnécujici k vefejné ¢i medialni diskuzi o znadce, zejména v disledku Sokujicich,
tajemnych ¢i tabuizovanych téma (oznacovany téz za buzzmarketing).
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Ondrejova zavérem trefné poznamenava>>’

, Ze uvedena systematika neni v praxi
tak podstatna jako ,,odhadnout, zda konkrétni jednani bude konkrétni soudce (odvolaci
senat) povazovat za rozporné s “dobrymi mravy soutéze®, ¢i nikoliv, nebot’ to vzdy

siln¢€ zalezi na okolnostech konkrétniho ptipadu 1 osobnosti soudce.
3.2.5. Ochrana proti nekalé soutézi
3.25.1. Uvod

Prosttedky ochrany proti nekalé¢ soutézi upravuji ustanoveni §§ 2988 a 2989
obcanského zékoniku, kde jsou zakotveny jednotlivé typy nérokd, které muze aktivné

legitimovana osoba proti rusiteli uplatnit.

Aktivné legitimovanou osobou muze byt nejen soutézitel, ale i1 zakaznik
a pravnickd osoba opravnéna hajit jejich zajmy. Soutézitel muze byt aktivné
legitimovan v piipad¢ naplnéni jakékoliv skutkové podstaty podstatach nekalé soutéze
za predpokladu, Ze jsou v konkrétnim ptipadé ptimo dotcena — tj. ohroZena ¢i porusena
— jeho prava. Naproti tomu zakaznik mize byt aktivné legitimovan pouze v piipadech
dle § 2976 aZz 2981, § 2986 a § 2987 obcanského zakoniku (bez vyslovného zakonného
omezeni). Pravnickd osoba opravnéna hajit zajmy soutézitelli ¢i zdkaznikd mulze byt
aktivné legitimovana ve stejnych piipadech jako zakaznik (s vyslovnym zakonnym

omezenim) s tim, Ze v Zalob& miiZe uplatnit pouze zdrzovaci a odstraiovaci narok®®,

Pasivné legitimovanou osobou je ruSitel (tradiéné mysSleno jako ,.ruSitel
soutézniho poradku®), coz je pojem vyznamové S$ir§i nez soutézitel, nebot’ ruSitelem
mize byt i nékdo jiny nez soutézitel, naptiklad osoba pomocna (typicky e-marketingova

agentura).

3.2.5.2. Naroky opravnéné osoby

Naroky, které muze aktivné legitimovana osoba proti rusiteli vznést, zahrnuji narok
zdrZovaci (negatorni), odstrafiovaci (restitu¢ni), na pfiznani pfiméfeného zadostiuc¢inéni

(satisfakéni), nahradu Skody a vydani bezdtivodného obohaceni.

37 ONDREJOVA, Dana. Tzv. soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutéze pohledem
nové systematiky. Obchodnépravni revue. 2014, ¢. 10, s. 287-292

338 Srov. § 2989 odst. 1 ob&anského zakoniku.
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Nérok na zdrZeni se nekalosoutézniho jednani, tzv. zdrZzovaci ¢i negatorni narok,
mohou uplatnit vSechny aktivné legitimované subjekty (zédkaznik a pravnickd osoba
opravnéna hajit zajmy soutéziteli nebo zakaznikt v§ak pouze u vybranych skutkovych
podstat). Pokud se tohoto naroku domaha spotiebitel v ptipadech dle § 2976 az 2981 a §
2987 obcanského zakoniku, musi rusitel prokazat, Ze se nekalé soutéze nedopustil (tzv.
obracené dikazni bfemeno). S uplatnénim naroku souvisi otazka vhodné formulace
petitu. Prilis Siroké pojeti petitu totiz mize byt soudem odmitnuto pro neurcitost
a naopak pfiili§ uzké pojeti petitu mize byt rusitelem obchazeno modifikaci deliktniho

jednani. Narok nepodléha promlgeni®®,

Narok na odstranéni nekalosoutézniho stavu, tzv. odstraiovaci ¢i restituéni
narok, sméfuje na rozdil od zdrzovaciho naroku do minulosti, protoze se tyka odstranéni
zdroje negativnich nasledkt nekalosoutézniho jednani, a nikoliv nasledk samotnych.
Takovému naroku lze vyhovét pouze v ptipad€, Ze protipravni stav nastal a pramen
nekalosoutézniho jednani trva i nadale. Piikladem muze byt odstranéni protipravni
kampané ruSitelem v inzertnim systému Google AdWords. Tento narok promlceni

rovneéz nepodléhé340.

Nérok na pfiméfené zadostiu€inéni je obecné upraven ustanovenim § 2984 odst.
2 obcanského zékoniku, podle kterého se povinnost k nahradé nemajetkové Ujmy
posoudi obdobné podle ustanoveni o povinnosti nahradit Skodu. Smyslem naroku
na piiméfené zadostiu€inéni je odcCinit imaterialni Ujmu (napt. poSkozeni povesti,
snizeni pfitazlivosti nabidky pro zakazniky apod.), nikoliv Ujmu materialni (Skodu).
Zpisobu odc¢inéni nemajetkové Gjmy se vénuje zvlastni ustanoveni § 2951 odst. 2
obc¢anského zakoniku, které stanovi, Ze zadostiu¢inéni musi byt poskytnuto v penézich,
pokud jiny zpusob (napf. omluva) nezajisti skutecné a dostatecné ucinné odcinéni
zpusobené Ujmy. Pokud bude zalobce pozadovat zadostiuc¢inéni v penézich, je proto
tento narok tfeba odiivodnit a navrhnout konkrétni vySi penézniho zadostiu¢inéni
(k sofistikovanému navrhnuti vySe penézniho zadostiucinéni srov. str. 6, pozndmku
pod carou ¢. 8, k Cemuz je tfeba zaroven dodat, Ze v Ceskych pomérech mize byt

jakykoli odkaz na hospodaiské ukazatele, napt. obrat, odmitnut s tim, Ze nemajetkovou

9 Srov. § 611 ob&anského zakoniku.

0 Srov. § 611 ob&anského zakoniku.
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ujmu nelze vycislit pomoci hospodaiskych ukazatelll). Ptiznani pfiméfeného
zadostiu¢inéni je vazano (na rozdil od piedchozi Upravy v obchodnim zakoniku)
na existenci zavinéni ruSitele (viz § 2910 ob¢anského zakoniku), které se ze zakona
predpokladd ve form¢ nevédomé nedbalosti (tzv. domnénka nedbalosti dle § 2911
ob&anského zékoniku). Ondrejova®* piedvida, Ze ,,v praxi bude vyvraceni domnénky

nedbalosti pomérné slozité™.

Narok na nahradu Skody v oblasti nekalé soutéze opét vychazi z obecné Upravy
podle 8§ 2894 a nasl. obcanského zakoniku. Ptredpoklady vzniku odpovédnosti
za Skodu vzniklou nekalosoutéznim jednanim jsou (i) protipravnost spocivajici
vV nekalosoutéznim jednani, (ii) vznik Skody, (iii) pfi¢innd souvislost mezi

42 Je tieba

nekalosoutéznim jednanim a vznikem Skody a (iv) zavinéni rusitele®
zduraznit, zZe uvedeny subjektivni odpovédnostni princip se tyka pouze naroku
na nahradu Skody a naroku na pfiméfené zadostiuCinéni a je tieba jej povazovat za
vyjimku z obecného pojeti odpovédnosti nekalé soutéze, kterd je zaloZena naopak na
principu  objektivnim3®. Pokud se sout&Zitel dopusti nekalosoutézniho jednani
prostfednictvim tzv. osoby pomocné, bude ve vztahu k naroku na nahradu Skody
vyuZitelné také ustanoveni § 2914 obc¢anského zakoniku, podle néhoz plati, ze Kdo pri
své cinnosti pouzije zmocnénce, zamestnance nebo jiného pomocnika, nahradi skodu
Jjim zpusobenou stejné, jako by ji zpiisobil sam. Zavazal-li se vsak nékdo pri plnéni jiné
osoby provést urcitou ¢innost samostatné, nepovazuje se za pomocnika, pokud ho vsak
tato jina osoba nepeclivé vybrala nebo na neho nedostatecné dohlizela, ruci za splnéni

Jjeho povinnosti k nahradé skody. Narok na nahradu $kody promléeni podléhd a to podle

obecné upravy promlceni.

Poslednim narokem z titulu nekalé soutéZe je narok na vydani bezdivodného

obohaceni, ktery zakotvuje ust. § 2988 odst. 1 obCanského zdkoniku. Obcansky zékonik

%1 ONDREJOVA, Dana. § 2988 [Naroky opravnéné osoby proti rusiteli]. In: HULMAK, Milan a kol.
Obcansky zakonik VI. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C.
H. Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1847.

32 7zavinéni se v pfipadé uplatnéni naroku na nahradu $kody zpisobené nekalosoutéznim jednanim
(poruseni z&konné povinnosti) piedpoklada jiz ze zakona podle tzv. domnénky nedbalosti (§ 2911
obc¢anského zakoniku).

3 K tomu srov. napf. rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 14.3.2006, sp. zn. 32 Odo 1230/2005,
ve kterém tento soud konstatoval, Ze Odpovédnost osoby porusujici ustanoveni o nekalé soutézi je
zaloZena na objektivnim principu.
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vychdazi z toho, ze kazdy, kdo se majetkové bez spravedlivého diivodu obohati na ukor
jiného (obohaceny), je povinen toto obohaceni vydat tomu, na jehoZz Ukor se obohatil
(ochuzeny)>*. Povinnost vydat to, o¢ se subjekt bez spravedlivého diivodu obohatil, je
v zékon¢ formulovana jako plna naturdlni restituce, coZ znamena, Ze tento subjekt je
povinen vydat v3e, co timto zpisobem nabyl. Pokud neni naturalni restituce mozn4,

musi byt ochuzenému poskytnuta penézita nahrada ve vysi obvyklé ceny®*®

. Ondrejova
poznamenava®*®, Ze , Prokazani picinné souvislosti mezi porufenim prav a vznikem
majetkového prospéchu rusitele je v praxi problematické, stejné jako presné vycisleni
konkrétni vySe bezdivodného obohaceni z nekalé soutéze.“. Narok na vydani

bezdiivodného obohaceni podléhd promlceni v obecné promlceci lhiite.

Kromé¢ uvedenych pravnich prostiedki ochrany proti nekalé soutézi
zakotvenych v ob¢anském zakoniku vSak existuji i jiné prosttedky ochrany. Mezi né lze
zatadit napiiklad predb&zné opatfeni®*’ &i uvefejnéni rozsudku na naklady povinné

strany podle ob&anského soudniho fadu®®

. Vedle téchto soukromopravnich prostredkt
ochrany ze uvazovat i o vetfejnopravnich prostiedcich podle trestniho zakoniku (trestny
¢in poruseni piedpisi o pravidlech hospodaiské soutéze), zakona o regulaci reklamy,
zakona o ochran¢ spotiebitele, zakona o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti,

ptestupkového zakona apod.

34 Viz obecné tprava bezdiivodného obohaceni dle § 2991 a nésl. ob&anského zékoniku.

3 Srov. § 2999 odst. 1 ob&anského zakoniku: Neni-/i vydani predmétu bezdivodného obohaceni dobre
mozné, ma ochuzeny pravo na penézitou ndahradu ve vysi obvyklé ceny. Bylo-li plnéno na zdklade
neplatného nebo zruseného pravniho jednani, pravo na penézitou nahradu vsak nevznikne v rozsahu, v
Jjakém se to prici ucelu pravidla vylucujiciho platnost pravniho jednani.

3% ONDREJOVA, Dana. § 2988 [Naroky opravnéné osoby proti rugiteli]. In: HULMAK, Milan a kol.
Obcansky zakonik VI. Zavazkové pravo. Zvlastni ¢ast (§ 2055-3014). 1. vydani. Praha: Nakladatelstvi C.
H. Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-287-8, str. 1847.

7 Srov. § 74 a nasl. ob&anského soudniho fadu, jakoZ i § 102 ob&anského soudniho Fadu.

8 Srov. § 155 odst. 4 ob&anského soudniho fadu. Narok na uveiejndni rozsudku miZe byt piiznan
kumulativné s jingymi naroky z nekalé soutéZe stim, Ze je mozné jej navrhnout aZ do vyhlaSeni
rozhodnuti. Tento narok je vSak narokem zvlastnim, vyplyvajicim z obc¢anského soudniho fadu, a nelze
jej tedy zaménovat s narokem na od¢inéni nemajetkové (jmy poskytnutim piiméfeného zadostiu¢inéni.

118



3.3. CYBERSQUATTING (DOMENOVE PIRATSTVI)

3.3.1. Pojem a Gvod do problematiky

Cybersquatting piedstavuje slozeni slov cybernetic (kyberneticky) a squatting
(protipravni obsazeni domu). Jde tedy o protipravni obsazeni urcitého virtualniho
prostoru v siti Internet, v tomto ptipadé domény. Protipravnost jednani spociva v tom,
Ze si spekulant zaregistruje doménové jméno odpovidajici zndmeému subjektu, a to
obvykle (pravideln€) s cilem se touto registraci obohatit. VVSe Uzce souvisi (a je i jeho

diisledkem) s principem first come, first served **°.

Nejcastéji dochézi k uzivani domény na ukor:
(@) ochranné znamky jiné osoby,

(b) ndzvu pravnické osoby (popt. obchodni firmy)**° &

(c) jménu fyzické osoby®*.

39 Princip, podle kterého registraci doménového jména ziska ten, kdo o registraci pozada jako prvni.
Tento princip zpocatku necinil Zadny problém, nebot’ historicky prvni registrace doménovych jmen
probihaly v n€kolika jednotkach ptipadti denné. Jakmile se zacal rozvijet obchodni potencial na internetu,
pocet registrovanych doménovych jmen prudce narostl. Tak zacalo dochazet ke stietim doménovych
jmen s pravy Kk ochrannym znamkam, nazviim pravnickych osob, obchodnim firmam apod. V soucasnosti
se nejvhodnéj$im feSenim u nové zavadénych domén nejvyssi urovné jevi zavedeni Casové omezené
lhtity, ve které miize doménové jméno zaregistrovat pouze ten, jehoz ochranna znamka ¢i obchodni firma
je s timto doménovym jménem shodna. Tato lhita je oznacovana jako ,,Sunrise period”. Po uplynuti lhuty
je dalsi registrace umoznéna kazdému na zakladé principu ,,first come, first served”. Nicméné je tfeba
dodat, Ze i tato tzv. Sunrise period byla spekulanty obch&zena tim, Ze tito zaregistrovali ochranné znamky
odpovidajici atraktivnimu doménovému jménu ve zrychleném fizeni u Utadu pro ochranné znamky
Beneluxu. K tomu srov. JANSA, Lukas$ a kol. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016.
ISBN 978-80-251-4664-4, str. 32 a nasl.

%0 Jednim z prvnich rozhodnuti ve véci kolize doménového jména a nazvu pravnické osoby se tykalo
registrace doménového jména ceskapojistovna.cz. Rozsudkem Vrchniho soudu v Praze ze dne 10. 8.
2004, sp. zn. 3 Cmo 293/2003 pak bylo rozhodnuto, Ze registraci doménového jména ceskapojistovna.cz
doSlo k neopravnénému zasahu do prav k obchodni firmé. K ochrané nazvu vefejnopravnich korporaci
srov. rozsudek Krajského soudu v Ostravé ze dne 3. 6. 2005, sp. zn. 5 Cm 85/2001 tykajici se sporu o
doménu ostrava.cz.

%1 Ochrana osobniho jména a piijmeni (pfipadné rodného pfijmeni & pseudonymu, pokud vejde
ve zndmost) nalezi viem fyzickym osobdm. V této souvislosti lze zminit dva piipady. Prvni se tykal
domény dagmarhavlova.cz, pfi¢emz ve véci bylo zahajeno trestni fizeni pro trestny ¢in poskozeni cizich
prav (§ 208 trestniho zakoniku) a Okresni soud v Ceské Lip& v Cervenci roku 2003 konstatoval, Ze
k poskozeni cizich prav skuteéné doslo. Doménové jméno bylo nasledné mimosoudné pievedeno
na Nadaci Dagmar a Véclava Havlovych VIZE 97. Druhy pfipad se tyka domény vaclavhavel.eu, jehoz
predmétem byla ochrana jména zemielé fyzické osoby (byvalého prezidenta Ceské republiky Vaclava
Havla). Rozhodnutim Rozhodgiho soudu pii Hospodaiské komoie CR a Agrarni komoie CR ze dne 6. 12.
2013, sp. zn. CAC 06573 byl narok na ochranu pfed neopravnénou registraci doménového jména pfiznan
a byla autoritativné uloZena povinnost jejiho pfevod.
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Cybersquattingem zpravidla soucasné dochazi k nekalosoutéznimu jednani>,
Piikladem miZe byt jednani, kdy spekulant registraci domény parazituje na povésti
uspésného subjektu ¢i produktu tim, Ze na registrované doméné provozuje svij vlastni
internetovy obchod.**® Za nekalosoutézni dokonce miiZe byt povaZovano jiz prosté
registrovani doménového jmeéna, které je v kolizi s ochrannou znamkou ¢i nazvem

vyrobku.**

Pokud by v8ak doména byla registrovana a uzivana jesté pted podanim piihlasky
ochranné znamky ¢i pfed zapisem obchodni firmy do obchodniho rejstéiku, mohlo by
drziteli domény svéd¢it pravo piedchoziho uzivatele. UZivanim takovéto domény
nedochazi k zasahu do pozd¢jsich prav vlastnika ochranné znamky ¢i obchodni firmy.
To vsak plati za predpokladu, ze drzitel doménové jméno zvolil a uziva jej v souladu
s dobrymi mravy soutéZe a pravnim fadem Ceské republiky.>*® V opatném piipadé by
bylo mozné jednani posoudit jako nekalosoutézni. Piikladem tohoto nekalosoutézniho
jednani muze byt situace, kdy si tfeti osoba ziskd informaci o pfipravovaném nazvu
podnikatele a tento nadzev si zaregistruje jako domenové jméno (tzv. spekulativni

registrace). >

Pro Uplnost lIze uvést, Ze pokud by spekulant po registraci domény nabidl
subjektu, jehoz se doména dotykd (doména napt. odpovida obchodni firmé ¢i jménu
dotéen¢ho subjektu), aby doménu odkoupil stim, ze pokud tak neucini, bude

na uvedenych strankdch zobrazena pornografie ¢i jiny nevhodny obsah, vystavi se

%2 Srov. § 2976 obcanského zakoniku. V oblasti cybersquattingu si lze predstavit jen nékteré
z demonstrativné uvedenych skutkovych podstat nekalé soutéze, a to (a) klamavou reklamu, (b) klamavé
oznadeni zboZ{ nebo sluzby, (c¢) vyvolani nebezpeci zamény, (d) parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku
¢i sluzeb jiného soutézitele ¢i (e) zlehCovani. Vice viz dale.

%3 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 408.

%4 Prosté registrovani doménového jména, které je v kolizi s ochrannou znamkou nelze povaZovat za
uziti ochranné zndmky, a tudiz ani za z&sah do ochranné zndmky, a proto je v zasadé jedinou pravni
ochranou pravé ochrana pred nekalou soutéZi. K tomu srov. rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 24.
2. 2015, sp. zn. 3 Cmo 283/2014 (obklady-rako.cz).

%% Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 25.9.2013, sp. zn. 3 Cmo 62/2013 (stavba.cz).

%% Tak dovodil Vrchni soud v Praze ve véci registrace doménového jména tpca.cz jests pied tim, nez
vznikla spole¢nost Toyota Peugeot Citroen Automobile Czech, s.r.o. Pfed samotnou registraci totiz veslo
ve znamost oznacéeni piipravované spole¢nosti ,, TPCA®. K tomu srov. rozsudek Vrchniho soudu v Praze
ze dne 15. 1. 2007, sp. zn. 41 Cm 195/2004.
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pachatel moznosti trestnépravniho postihu. Takovéto jednani by eventualné pii splnéni
vSech ostatnich znakl trestného jednani bylo mozné subsumovat pod skutkovou
podstatu (i) trestného ¢inu vydirdni podle ust. § 175 trestniho zakoniku a (ii) trestného
¢inu poruSeni prav k ochranné znamce a jinym oznacenim podle § 268 trestniho

zékoniku. %7

Subjektem odpovédnym za ptipadné poruSeni prav tietich osob je primarné
drZzitel doménového jména. Naopak spravce domény nejvyssi trovné za poruseni prav

ttetich osob odpovédnost zasadné nenese.>*®
3.3.2. Doménové spory obecné

V soucasné dob¢ je mozné doménové spory fesit nejdiive obvyklou piedzalobni vyzvou
adresovanou neopravnénému drziteli, aby svoji protipravni ¢innost ukonc¢il a doménove
jméno zpravidla na vyzyvatele (odesilatele) pievedl, popiipadé aby rovnéz nahradil
zpusobenou Skodu. Co se samotného prevodu doménového jména tyce, Ize jej realizovat
postoupenin pohledavky ze smlouvy o registraci doménového jména (viz § 1879
obc¢anského zakoniku), jejimz obsahem je povinnost spravce domény nejvyssi trovné
udrZzovat za sjednanych podminek zaznam o existenci doménového jména v registru
doménovych jmen, ptipadné postoupenim celé smlouvy (§ 1895 ob¢anského zakoniku).
O ptevodu a samotné pravni povaze doménového jména bude z divodu logické

navaznosti pojednano nize.

V piipadé neuspéchu piedzalobni vyzvy lze spor fesit (a) pfed obecnymi soudy

nebo (b) cestou alternativniho feSeni sporu (Alternative Dispute Resolution — ADR).
3.3.3. Doménové spory pred obecnymi soudy

Nevyhodou soudniho fizeni je jeho pomalost. Napiiklad ve srovnéni s alternativnim
feSenim sporu 0 CZ domény prostiednictvim expertniho fizeni, které probiha online a je

obvykle vyfizeno v fadech mésict, se délka soudniho fizeni bézné pohybuje v fadu

%7 KOLOUCH, Jan a Petr VQLEVECKY. Trestnépravni ochrana pied kybernetickou kriminalitou. Vyd.
1. Praha: Policejni akademie Ceské republiky v Praze, 2013. ISBN 978-80-7251-402-1, str. 49.

%58 K tomu srov. napiiklad (konstantni judikatura) rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 19. 11. 2008,
sp. zn. 3 Cmo 112/2008 (dove.cz, hera.cz).
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let.*® Ztoho divodu se v pripadé soudniho fizeni jevi vhodné uZiti predb&zného
opatieni pfed zahdjenim soudniho fizeni ve smyslu ust. § 74 a nasl. obCanského
soudniho fadu, popf. po zahajeni soudniho fizeni dle ust. § 102 ob¢anského soudniho
fadu. Divodem pro nafizeni pifedbézného opatieni v piipadé takovychto doménovych
sport bude zpravidla (i) naléhavad potieba zatimni Gpravy pomért Gcastniki, jakoz i
(if) obava z ohroZeni vykonu rozhodnuti, které méa byt teprve vydano (ptevod
doménového jména na tieti osobu je totiZ otazkou nékolika minut). **° Naléhavost a

ohroZeni pfitom musi byt realné a musi byt alespon osvédéeny.

Adresatem predbézného opatieni muze byt (mimo drZitele domény) i spravce
domény CZ, vuci kterému lze napt. pozadovat, aby neumoznil (zdrzel se) prevedeni

doménoveho jmeéna na jinou osobu vyjma Zalobce.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze vétSina doménovych spori je vyvolana kolizi
doménového jména s ochrannou znamkou ¢&i nazvem pravnické osoby nebo je
nekalosoutéznim jednanim, jsou v prvnim stupni k rozhodovani o téchto sporech vécné
ptislusné krajské soudy, a to s ohledem na ust. § 9 odst. 2 pism. g), h) a i) ob¢anského
soudniho fadu. V piipad¢ kolize doménového jména a jména fyzické osoby jsou vSak
61

v R v s r 3
véené prislusné soudy okresni.

Mistni p¥islusnost se ¥idi obecnymi pravidly podle ob&anského soudniho #adu. %%

Pokud je vsak pfedmétem sporu kolize s pravy k ochrannym znamkam (&i jinymi pravy
vyplyvajicimi z pramyslového vlastnictvi), je vécné a mistné piisluSnym Méstsky soud

v Praze.’®®

%9 SOUCEK, Martin. Pravni iprava domén na internetu, postup pii feseni sporti z domén. [cit. 2016-10-
28]. Dostupné z: www.advokatijelinek.cz.

%0 JANSA, Luka$, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 68-69.

%1 JANSA, Lukés, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 55.

%2 Srov. § 84 a nasl. ob&anského soudniho Fadu.

%3 iz § 39 odst. 2 zékona o soudech a soudcich: Ve vécech priimyslového viastnictvi a ochrany prav
k odridam je prislusny vécné a mistné jako soud prvniho stupné Méstsky soud v Praze.
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V ptipad¢ zahrani¢nich osob je pro ureni mistni pfislusnosti a z ni vyplyvajici
pravomoci ¢eskych soudu tieba vychazet z ust. 8 86 odst. 2 a 3 obc¢anského soudniho
fadu. Podle téchto ustanoveni plati, ze vic¢i zahrani¢énim osobam Ize uplatnit majetkova
prava u soudu, v jehoZ obvodu ma tato sviij majetek, nebo u soudu, v jehoZ obvodu je
v Ceské republice umistén jeji zavod nebo organizaéni slozka jejiho zavodu. Za majetek
je pak tfeba povazovat pravé doménové jméno jakozto majetek nehmotny (k prévni
povaze doménoveho jména viz dale), a proto by takto uréeny ukazatel mistni
prislusnosti mél obstat. Zvlastni pravidla plati pro zahranicni osoby se sidlem/bydlistém
na uzemi nékterého z Clenskych stath Evropské unie (s vyjimkou Dénska). V téchto
ptipadech se mistni ptislusnost urCuje podle ¢l. 7 odst. 2 nafizeni Brusel I bis, ktery
stanovi, Ze Osoba, kterd ma bydlisté v nekterém clenském stdte, mize byt v jiném
Clenském state zalovana ve vécech tykajicich se deliktni nebo kvazideliktni odpovédnosti
u soudu mista, kde doslo nebo mize dojit ke skodné udalosti. Zahrani¢ni osoby se
sidlem/bydlistém na uzemi nékterého z clenskych stati Evropské unie lze tedy Zalovat
u soudu v Ceské republice, konkrétné u soudu dle sidla/bydliité Zalobce, nebot’ lze

tvrdit, Ze ke $kodné udélosti zpravidla dochézi pravée u zalobee.>*
3.3.4. Pravni prostiedky ochrany obecné

V zavislosti na povaze prava, jehoz ochrany se dotéeny subjekt domaha, ma tento volbu
zpusobt, kterych mize k ochrané svého prava uZzit. RozliSujeme pravni prostiedky
zabranovaci (negatorni a restitucni narok) a kompenzacni (ndhrada Skody, od¢inéni

nemajetkové Ujmy a vydani bezdiivodného obohacenti).

3.3.4.1. Zabranovaci pravni prostiedky

Ve vsech piipadech piipadaji v Gvahu oba zabranovaci pravni prostifedky, tedy pravo

domahat se:

(i) aby se ruSitel neopravnéného zasahu zdrZel, tj. aby od n¢&j upustil (negatorni

narok) a

(ii) aby byl odstranén zavadny stav nebo jeho nasledek (restitu¢ni narok).

%4 JANSA, Lukés, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 55-56.
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Negatorni (zdrZzovaci) narok ma charakter preventivni a jeho ucelem je zakazat
ruditeli neopravnéné jednani. Podminkou uspéSnosti zaloby je, Ze neopravnény zadsah
trva (pokracuje), popi. realné nebezpeci zasahu hrozi. Pokud jiZ neopravnény zéasah

ustal, negatorni Zaloba nemuZe byt Gisp&sna. 3

Naproti tomu restituéni (odstranovaci) ndrok sméfuje do minulosti, protoze se
tyka odstranéni zdroje negativnich u€inkd vzniklych v dasledku protipravniho jednani,
které jiz nastaly. Jeho cilem je obnovit (restituovat) ptedchozi stav (restitutio in
integrum). Podminkou tuspéSnosti této zaloby je trvajici negativni nasledek
neopravnéného zasahu a moznost tento nasledek pfiméfenym, procesn¢ vykonatelnym
zpusobem odstranit (v pi¥ipadé doménovych sport uloZzenim povinnosti zrusit registraci

doménového jména). 3

Ad (i) negatorni narok v doménovych sporech.

V doménovych sporech je povinnost vyplyvajici z naroku prveho, tj. naroku
negatorniho, formulovéna jako povinnost zdrZet se uZivani doménového jména. Zalobni
petit (zalobni navrh) bude tedy formulovan nasledovné: ,,Zalovany je povinen zdrzet se

uzivani doménového jména XYZ.cz a nakladani s nim, vyjma pievodu na zalobce".

Pokud by soudni vyrok uloZil jen tuto povinnost, nebylo by vSak mozné se
pouze na zakladé tohoto vyroku domahat, aby se drzitel doménového jména vzdal nebo
aby byla registrace doménového jména zrusena ¢i aby bylo doménové jméno pievedeno

na zalobce.*®’
Ad (ii) restitu¢ni narok v doménovych sporech.

Povinnost, jenZ vyplyva znaroku druhého, tj. naroku restitu¢niho, lze

formulovat jako povinnost zrusit registraci doménového jména. Zalobni petit (Zalobni

% DVORAK, Jan, Jifi SVESTKA a Michaela ZUKLINOVA. Obg&anské pravo hmotné. Vydani prvni.
Praha: Wolters Kluwer, 2016. ISBN 978-80-7478-325-8, str. 260 an.

366 Tamtéz.

%7 JANSA, Lukés, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 58-60.
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navrh) bude tedy formulovan nasledovné: ,Zalovany je povinen zrusit registraci

doménového jména XYZ.cz* %%

V takovém piipad¢ spravce domény CZ neumozni po dobu 1 mésice opétovnou
registraci v rozhodnuti uvedeného doménoveho jména jiné 0sobé nez praveé uspésnému
Zalobci.*®® Tim se v zasadé obchézi skutednost, Ze soud za soudasného pravniho stavu
nemtize uloZit Zalovanému povinnost doménové jméno pievést. Uginky jako v piipadé

natizeni pfevodu domény jsou piitom obdobné. K tomu viz dale.

3.3.4.2. K povinnosti pirevést doménové jméno

Po dlouhou dobu byla povinnost pfevést doménové jméno pravni praxi nespravné
(v kontextu judikatury Nejvyssiho soudu Ceské republiky) posuzovana jako dalsi
disledek uplatnéni restitu¢niho naroku. O nespravnosti takového posouzeni lze hovorit

z toho diivodu, Ze povinnost pievést doménu limit restituéniho naroku prekracuje.®”

Pied pohledem na klicové rozhodnuti Nejvyssiho soudu Ceské republiky,
ve kterém byl shora uvedeny pravni nazor vyicen, je tieba nejdiive alespon
ve strucnosti vyjasnit samotnou pravni povahu domenového jména tak, jak ji definuje

pravni teorie.

AC v této véci obCansky zakonik mléi, neni to pravni praxi ani teorii nikterak
na ujmu. Telec ktomu jiz koncem roku 2012 uvedl, Ze ,,Doménova jména byvaji
ve svété bézné spojovana s relativnim majetkovym pravem, Cili se zavazky, jez souvisi

s vyuzivanim sluzeb elektronickych komunikaci.“*"

a upozoriuje na skutecnost, ze
podstata celé soukromopravni zalezitosti kolem doménovych jmen spociva
,v majetkovém plnéni na zakladé¢ smlouvy, nebot’ se pohybujeme v prostiedi

poskytovani elektronickych sluzeb v soukromych pomérech. Znamena to, ze

%8 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA
a Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 58-60.

%9 Srov. ¢l. 19.1. Pravidel registrace doménovych jmen v ccTLD .cz vydanych sdruzenim CZ.NIC.

370 Jak bylo uvedeno v teoretickém Uvodu, cilem restituéniho naroku je obnovit (restituovat) predchozi
stav (restitutio in integrum). Podminkou uspé$nosti restituéni zaloby je trvajici negativni nasledek
neopravnéného zasahu a moznost tento nasledek pfimefenym, procesné vykonatelnym zpisobem
odstranit. K obdobnym zavéru dosla i némecka soudni praxe.

"M TELEC, Ivo: Novy ob&ansky zédkonik ve spolenosti siti, Pravni rozhledy 23-24/2012, s. 853.
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disponibilnim pfedmétem je tu pohledavka. V praxi to nepiina$i zadné problémy,
protoze pohledavku, jez tvofi nehmotny majetek, resp. jméni, lze ocenit, postoupit
véetné¢ vydrazeni na elektronicky vedené drazbé, vlozit do zakladniho kapitalu ¢i

zastavit atd.“ 37

V pravnim svété je tedy pievedeni doménového jména postoupenim pohledavky
ze smlouvy o registraci doménového jména (viz § 1879 obcanského zakoniku), jejimz
obsahem je povinnost spravce domény nejvyssi urovné udrzovat za sjednanych
podminek zaznam o existenci doménoveho jména v registru doménovych jmen,

piipadn& postoupenim celé smlouvy (§ 1895 ob&anského zakoniku).?”

Lze tedy shrnout, Ze bézny pievod domény (a jiné nakladani s ni) ne¢ini Zadné
obtiZze. V praxi je situace pon¢kud snazsi a k pfevodu domény sta¢i podat Zadost
podepsanou drZzitelem a budoucim drzitelem domény registratorovi daneho

doménového jména.®™

Vréatime-li se K restituénimu naroku uplatnénému pied obecnymi soudy,
Nejvyssi soud Ceské republiky k tomu (v rozporu s piedeslou pravni praxi) uved!®”, ze
»pravo k doméné neni vlastnickym pravem, nebot’ nejde o véc v pravnim smyslu, ale
jde o smluvné ziskané pravo soukromopravni povahy. Nutno tedy uzavfit, Ze vztah mezi
osobou, ktera by chtéla mit doménu zaregistrovanou pro sebe (je-li vlastnikem ochranné
znamky a nositelem obchodni firmy ve znéni domény - zde Zalobkyn¢), a mezi
drZzitelem této domény, jenz si nekalosoutézné pravé tuto doménu zaregistroval a uziva
ji (zde prvni Zalovanou), ¢imz zasahuje do prav jiné osoby (zde Zalobkyn¢), je vztahem
relativnim, a podle toho by s nim mél soud zachazet. Uplatnény odstrafiovaci narok
nemiize vést k ulozeni povinnosti prevést doménu, nebot doména zadné absolutni
(vyluéné) pravo svému nositeli nezaklada.” Nespravnost predeslé rozhodovaci praxe
pak Nejvyssi soud shrnul nasledovné: ,,Soudy nespravné zaménuji rozhodnuti

deklaratorni za rozhodnuti konstitutivni (rozhodnuti o zméné drzitele domény).

372 Tamtéz.
373 Tamtéz.

374 iz ¢&lanek 7 Pravidel registrace doménovych jmen v ccTLD .cz vydanych sdruzenim CZ.NIC jakoZto
spravcem domény nejvyssi urovné (ccTLD) .cz.

3 Rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 19. 4. 2012, sp. zn. 23 Cdo 3407/2010
(globtour.cz).
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Konstitutivni rozhodnuti soudu jsou vyjimkou a mohou byt vydavana pouze
v piipadech, kdy zakon soudu vyslovné pfiznava opravnéni zalozit pravni pomér (prava
a povinnosti) mezi stranami. Pokud by v daném piipadé¢ mél soud uréit, komu ma
nalezet pravo k doméné¢ (zda zalobkyni nebo prvni Zalované), musela by Zalobkyné
u soudu uplatnit zalobu na urceni podle ustanoveni § 80 pism. c) o. s. f., podle n¢hoz
zalobou lze uplatnit, aby bylo rozhodnuto zejména o urceni, zda tu pravni pomér nebo

pravo je ¢i neni, je-li na tom naléhavy pravni zajem.*

Kritikou®'® citovaného rozhodnuti Nejvy$siho soudu je tvrzeni, Ze Nejvy3si soud
opominul skute¢nost, Ze zakonny podklad pro vydani konstitutivniho rozhodnuti (a tedy
i zaloZeni pravniho poméru, resp. pievod doménového jména) vtomto ptipadé
v pravnim fadu Ceské republiky existuje a odkazani Zalobkyné na podani urovaci
zaloby podle § 80 ob¢anského soudniho fadu tak nebylo namisté. Na zaklad¢ analogie
iuris lze totiz pro uc¢ely doménovych sport 0 .CZ domény pouZit i ptimo aplikovatelna
nafizeni Evropského parlamentu a Rady o zavddéni domény nejvyS$i trovné .eu
a nafizeni Komise, kterym se stanovi obecnd pravidla pro zavadéni a funkce domény
nejvyssi trovné .eu a zasady, jimiz se fidi registrace. Podle uvedenych nafizeni lze
doménu odebrat a prevést na stézovatele, pokud 0 doménové jméno zazada. Vzhledem
k bezprostiedni pouzitelnosti uvedenych nafizeni lze v souladu s ¢l. 10 Ustavy Ceské
republiky dovodit, Ze z&kon soudu (¢i jinému organu vefejné moci ve stanovenych
piipadech) opravnéni zalozit pravni pomér (tj. vydat konstitutivni rozhodnuti) vyslovné
priznava.>”" Pravni praxe ktomuto rozhodnuti Nejvyssiho soudu dosud nezaujala

jednoznaény postoj.*"

Jak jiz vSak bylo uvedeno, stejného diisledku jako v ptipadé prevodu domény lze
docilit uloZzenim povinnosti zrusit registraci doménového jména. V takovém piipadé

sdruzeni CZ.NIC po dobu I mésice od takového zruseni registrace neumozni opéetovnou

376 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA a
Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 59.

377 Srov. napf. rozhodnuti Rozhodgiho soudu pii Hospodaiské komote CR a Agrarni komote CR ze dne 6.
12. 2013, sp. zn. 00060.

38 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA a
Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 59.
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registraci téhoz Doménového jména jiné osobé, nez osobé, kterd se zruseni registrace
vici Drziteli domahala, pripadné treti osobé, na kterou takova osoba toto své pravo

pisemné prevedia.®"”

Naopak vyslovnd moznost ulozit povinnost pievodu doménového jména je
pfiznana v tzv. expertnim fizeni, a to v3ak na soukromopravnim zakladg.**® Expertnimu
fizeni bude vénovana pozornost v nasledujici podkapitole zamétené na alternativni

feSeni doménovych sport.

Co se ty¢e kompenzacnich pravnich prostfedkd, tedy prostiedkt, v disledku
jejichz uspé&$ného uplatnéni by mélo dojit k urcité nahradé ¢i satisfakci za protipravni
jednani, zavisi moznost jejich uplatnéni na konkrétni situaci. V pfipadé¢ obohaceni
drzitele neopravnénym zasahem lze pozadovat vydéni bezdivodného obohaceni.
Jestlize neopravnénym zasahem vznikla Skoda (at’ uz Skoda skute¢na - damnum
emergens ¢i usly zisk - lacrum cessans), 1ze se domahat jeji ndhrady. V piipadé zejména
nekalosoutézniho jednani lze s ohledem na ust. § 2988 obcanského zakoniku pozadovat
rovnéZz 0d¢inéni nemajetkové ujmy poskytnutim piiméfeného zadostiuc¢inéni

(satisfak¢éni narok).
3.3.5. Doménové spory FeSeny mimosoudné (alternativné)

3.3.5.1. Spory o generické domeny

Mimosoudni feSeni doménovach sporti 0 domény registrované v generickych doménach
nejvyssi trovné (COM, ORG, NET apod.) probihd na zdkladé dokumentu Uniform
Domain Name Dispute Resolution Policy (UDRP), vydaného organizaci ICANN.
Dokument je soucasti kazdé smlouvy o registraci doménového jména v generické
doméné nejvyssi trovné. Spory dle UDRP lze vSak fesit pouze v ptipadé splnéni
kumulativnich podminek, Ze (i) doménové jméno je v kolizi s ochrannou zndmkou

navrhovatele a (ii) bylo zaregistrovano nebo je uzivano ve zI¢ vite (resp. nikoliv v dobré

39 iz ¢lanek 19 odst. 1 Pravidel registrace doménovych jmen v ccTLD .cz vydanych sdruzenim CZ.NIC
jakozto spravcem domény nejvyssi tirovné (ccTLD) .cz. Sdruzeni CZ.NIC mé tedy tuto povinnost
uloZenu na soukromopravnim zaklad¢.

380 viz piiloha &. 3 (Pravidla alternativniho feSeni spori) Pravidel registrace doménovych jmen v ccTLD
.cz vydanych sdruzenim CZ.NIC jakozto spravcem domény nejvyssi urovné (ccTLD) .cz.
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vite) a zaroven (iii) drZitel doménového jména nema ve vztahu k doménovému jménu

Zadnd prava. Timto zptsobem lze tedy fesit pouze Uzky okruh doménovych sport.

Vedeni spori o generické domény zajistuje na zakladé dohody s organizaci
ICANN mj. Svétova organizace duSevniho vlastnictvi (World Intellectual Property
Organisation — WIPO®"), ale i Rozhodgi soud pti Hospodaiské komote Ceské republiky
a Agrarni komoie Ceské republiky. Po celou dobu fizeni je doménové jméno
automaticky zablokovano proti pfevodu ¢&i zruSeni registrace. Piipadny vykon
rozhodnuti je proveden na soukromopravnim zaklad¢ (tim je smlouva s organizaci

ICANN) jednotlivymi regitratory doménovych jmen.

3.3.5.2. Spory o EU domény

Mimosoudni feSeni sporti 0 domény registrované v doméné nejvyssi urovné EU je
realizovano na zakladé natizeni Evropského parlamentu a Rady o zavadéni domény
nejvyssi trovné .eu, resp. nafizeni Komise, kterym se stanovi obecnd pravidla
pro zavadéni funkce domény nejvyssi Urovne .eu a zasady, jimiz se fidi registrace.
Na rozdil od pravidel UDRP lze v pfipadé sport o domény EU fesit SirSi okruh kolizi
doménovych jmen s pravy tietich osob, nebot’ ochrana neni poskytovana jen drzitelim
ochrannych znamek. Vyvolat doménovy spor lze i v piipadé¢, kdy je doménové jméno
v kolizi se zemépisnym oznaCenim, oznafenim puvodu, nezapsanou ochrannou
znamkou, obchodnim nazvem, obchodni firmou apod. Déale musi byt splnéna alespon
jedna z nésledujicich dvou alternativnich podminek. Bud musi platit, Ze (a) drzitel
sporné doménové jméno zaregistroval, aniZz by na toto jméno mél pravo nebo alespon
opravnény zajem a nebo, Ze (b) doménové jméno bylo zaregistrovano nebo uzivano
ve zI¢ vite (resp. nikoliv v dobré vife). Protoze alternativni feSeni sporu je oznacované
téZ jako Alternative Dispute Resolution, tedy ADR, tak v pfipad¢ alternativniho feSeni

o r v ~roor v 7 v 7 382
spori 0 EU domény se Casto pouziva pro tato fizeni ozna¢eni ADR.eu.

Alternativni fizeni ve véci spori o doménova jména EU je pak na zdkladé¢

dohody se sdruzenim EURIid (spravce domény nejvyssi urovné EU) opréavnén vést

381 http://www.wipo.int/

%82 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA a
Jan MATEJKA. Internetové pravo. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4,
str. 63.
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Rozhod¢i soud pti Hospodaiské komoie Ceské republiky a Agrarni komotre Ceské
republiky. Po celou dobu tohoto alternativniho fizeni je doménové jméno automaticky
zablokovano proti pfevodu ¢i zruseni registrace. Pfipadny vykon rozhodnuti je proveden

na soukromopravnim zakladé spravcem domény EU, tj. sdruzenim EURid.

3.3.5.3. Spory o CZ domény

Mimosoudni feSeni sporti 0 domény registrované v doméné nejvyssi urovné CZ probiha
na zaklad¢ pravidel stanovenych spravcem domény nejvyssi arovné CZ, tj. sdruzenim
CZ.NIC. V letech 2004 az 2015 bylo mozné fesit doménové spory o CZ domény
prostiednictvim rozhodciho fizeni ptfed stalym Rozhod¢im soudem pii Hospodarské
komote Ceské republiky a Agrari komote Ceské republiky v Praze. Pravomoc stalého
rozhodc¢iho soudu méla byt dana na zaklad€ rozhod¢i smlouvy uzaviené mezi ticastniky
fizeni formou vefejné rozhod¢i nabidky. Nejvyssi soud®® vsak zpochybnil moznost
uzavieni rozhod¢i smlouvy podle pravidel sdruzeni CZ NIC a tim tedy i moznost feSit
doménove spory u Rozhod¢iho soudu, nebot’ dospél k ndzoru, Ze rozhod¢i smlouva

uzaviena formou vetejné rozhodc¢i nabidky je neplatna.

v v 7

V navaznosti na uvedené rozhodnuti Nejvyssiho soudu byla Pravidla registrace
doménovych jmen v ccTLD.cz a Pravidla alternativniho feSeni sporu sdruZzenim CZ
NIC piepracovana a v novém znéni jSOU platna a ucinna od 15. kvétna 2016. Nova
pravidla jiz neobsahuji vetfejnou rozhod¢i nabidku, ale v ramci alternativniho feSeni
spord hovofi o feSeni sporu prostiednictvim tzv. experti. Ti mohou rozhodnout pouze
(@) o zrudeni registrace doménoveho jména ¢i (b) o pfevodu registrace doménového

jména na navrhovatele (nikoliv jiZ tedy napf. o nahradé $kody & nakladech Fzeni®®*)

Takto vydané rozhodnuti vSak jiZ nemuze byt exeku¢nim titulem pro vykon rozhodnuti.
Alternativni zptsob urovnavani spord prostfednictvim expertniho fizeni ani nikterak
neomezuje subjekty v tom, aby se doméhaly ochrany svych subjektivnich prav
prostiednictvim obecného soudu (resp. prostiednictvim ad hoc rozhodce ¢i stalého

soudu rozhodéiho, bude-li dana jejich pravomoc), a to ani po skonceni tohoto

%3 Viz rozhodnuti Nejvyssiho soudu Ceské Republiky ze dne 17. prosince 2013, sp. zn. 23 Cdo
3895/2011.

384 Moznost G¢astniki fesit tento narok u obecnych soudi tim neni dot&ena. Narok by bylo mozné uplatnit
jako narok na nahradu skutecné vzniklé skody (damnum emergens).
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expertniho fizeni. Expertni fizeni tedy neptedstavuje piekazku litispendence a po
skonéeni fizeni nepfedstavuje ani piekazku res iudicata. Expertni fizeni pak probiha
elektronicky, bez fyzické pfitomnosti stran, a to na on-line platformé provozované
Rozhod¢im soudem pii Hospodaiské komore CR a Agrarni komofe CR dostupné
na adrese http://domeny.soud.cz/. Obdobou piedbézného opatfeni podle obcanského
soudniho fadu vramci expertniho fizeni je blokace doménového jména. Spravce
domény CZ na zadost navrhovatele zablokuje pfevod a zruSeni registrace doménového

jména po dobu 4 mésicu.

Expertni fizeni lze vést pouze v piipad¢, ze sporné doménové jméno je shodné
nebo zameénitelné s chranénym oznacenim, k némuz mé prava navrhovatel. Chranénym
oznacenim se pak rozumi zejména zapsand ochranna znamka, oznaceni plvodu,
zemepisné oznaceni, nazev chranéné odrudy rostlin, nezapsané oznaceni, obchodni
firma, néazev, vcetné ndzvu vefejnopravnich korporaci, statl ¢i mezindrodnich
organizaci, oznaceni obchodniho zavodu ¢i provozovny, jméno ¢i chranény pseudonym
nebo vSeobecné¢ znama piezdivka fyzické osoby nebo nazev chranéného literarniho ¢i
uméleckého dila ¢i oznaceni literarnich postav.385 Dale musi byt splnéna alespon jedna
ze dvou nasledujicich alternativnich podminek: (a) sporné doménové jméno bylo
registrovano nebo ziskano, aniz by drzitel mél k doménovému jménu nebo
k chranénému oznaeni pravo nebo (b) sporné doménové jméno je zaregistrovano,
ziskano nebo uzivano ve zI¢é vite (resp. nikoliv v dobré vife). Rozsah ochrany je tak

srovnatelny s rozsahem ochrany dle pravidel ADR.eu.

Pfipadny ,,vykon rozhodnuti“ je proveden na soukromopravnim zakladé

spravcem domény CZ, tj. sdruzenim CZ NIC.
3.4. TYPOSQUATTING

Pojem typosquatting je sloZeninou slov typographical (typograficky) a squatting
(protipravni obsazeni domu). Typosquatting je zvlaStni formou cybersquattingu,
pii které spekulant registruje zpravidla znamé a Casto navstévované domenové jméno

zneuZivajice ptitom pieklept, poptipadé jazykovych neznalosti, uzivateli. Webovou

%5 Viz ptiloha &. 3 ¢l. 2 odst. 2.3. Pravidel registrace doménovych jmen v ccTLD .cz. [cit. 2.11.2016].
Dostupné z: www.nic.cz.
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stranku, kterou spekulant zaregistruje, pak omylem navstivi ¢ast uzivateld, ktefi se
chtéli dostat na tu ,,originalni“, avSak pii zadavani webové adresy se dopustili preklepu.
Smyslem popsaného jednani je uméle zvysit navstévnost timto zplisobem vytvoiené

parazitujici webove stranky a zpravidla se tim obohatit.

Prikladem typosquattingu je mj. doména cetrum.cz, kterd parazituje na
pteklepech pii psani adresy centrum.cz a pii jejimz navstiveni je uzivatel pfesmérovan
na webovou stranku nejlevnejsipneu.cz. Dalsi, jiz hypotetické ptiklady, zahrnuji napf.
domény seznan.cz, seynam.cz, gogle.com, gooogle.com apod. Typosquatterim nahrava
nedostate¢na (¢i zadnd) analyticka Cinnost pifed samotnym registrovanim domény.
Zéavaznost typosquattingu pak podtrhuji statistické Udaje z pudy Harvardské univerzity,
ze kterych vyplyva®®, 7e webové stranky typosquattert navitivi kazdy den globalné a7
68 miliont lidi, coz jim jen zreklamy piinese ro¢ni zisk ve vySi 497 miliona

americkych dolart.

Ptikladem naopak promyslenéjsiho jednéni subjektu, ktery moznost pieklept
uzivatela (Ci jejich jazykovou neznalost) a tim i moznost typosquattingu zohlednuje jiZ
od samého pocatku, je poc¢inani drZitele domény mall.cz (tj. spole¢nosti Internet Mall,
a.s.). Vychozim ptedpokladem je, ze doménoveé jméno mall.cz neni z divodu volby
anglického vyrazu a soucasné¢ho cileni na ceského primérného spotiebitele pfilis
vhodnym. Proto bylo mozné dovodit, ze ptipadnych pieklept pfi psani adresy mall.cz
bude podstatnd vice neZ je obvyklé.*®" Ziejm& proto drzitel domény mall.cz
zaregistroval i domeny mol.cz, mal.cz a pfesméroval je na webové stranky mall.cz.
Naopak z adresy malll.cz dochazi k ptesmérovani na adresu letakomat.cz/mall-cz/, coz

Ize opét povazovat za typosquatting.

%6 MOORE, Tyler, Benjamin EDELMAN. Measuring the Perpetrators and Funders of Typosquatting.
[cit. 3.11.2016]. Dostupné z: www.benedelman.org.

%7 Jednim z odstrasujicich ptipadi ,nevhodného* nazvu jsou produkty pivovaru Hoegaarden, dovazené
do Ceské republiky pivovarem Staropramen. Téméi Zadny z Cechii neumi slovo Hoegaarden [huchérdn]
spravné vyslovit, coZ lze povazovat za jeden z hlavnich diivodd neuspéchu tohoto produktu v Ceské
republice. Nikdo totiz nechce byt za hlupaka, ale zaroveti téméf nikdo nevi, jak ono Hoegaarden vyslovit.
Proto je v podobnych ptipadech nutné s jazykovymi bariérami poditat a mj. investovat nemalé prostfedky
do osvéty prostfednictvim reklamy.
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Typosquatting 1ze mnohdy kvalifikovat jako nekalosoutézni jednani se vSemi
jeho disledky, ptipadné téz porusovani prav k ochranné znamce, ndzvu pravnické osoby

(ptip. obchodni firmy) ¢i jménu osoby fyzické.

Vzhledem k tomu, Ze typosquatting je formou cybersquattingu, plati pro néj
informace uvedené v kapitole 3.4. obdobné, a to od mozné kolize domény

zaregistrovane typosquatterem s pravy tietich osob az po pravni prostfedky ochrany.
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ZAVER

Online marketing je oborem mladym, nesmirn¢ dynamickym a kazdoro¢né rostoucim.
Lze divodné ocekavat, ze investice jen do samotné internetové reklamy prevysi
investice do tisténé inzerce V horizontu dvou let. Tim internetova reklama, kterd
piedstavuje podstatny, nikoliv vSak jediny, nastroj online marketingu, zaujme po inzerci
v televizi druhé misto. DalSi prognézy do budoucnosti v tuto chvili postradaji smysl.
Smyslem je upozornit na to, Ze VéEtSi investice podniti dalSi rozvoj tohoto oboru.
Vzhledem Kk ustiednimu cili internetového marketingu, kterym je maximalizace zisku,
se tento snadno dostane do rozporu se zajmy spoleCnosti. Je ale mozné internetovy
marketing, resp. svét internetu jako takovy, viibec pravné regulovat? A je to vibec
vhodné? Tuto otdzku si poloZil jiz John Perry Barlow v roce 1996, tedy v dobé, kdy byl
internet v nejvétsim rozkveétu. Jeho odpoveéd znéla, Ze pravni regulace neni ve svété
internetu vitana. Staty, véetné Evropké unie jako celku, zaujaly vSak postoj jiny. Na
misté svobody byly vrzeny pravni sité a ta mensinova ¢ast internetového svéta, na které

ony pomyslné sité¢ dosahnou, se postupné témto pravidlim zacala podfizovat.

P¥li§ konkrétni pravni pravidla zakonodarcova®® obstoji jen kratky, omezeny
Cas, po jehoz uplynuti budou piekonana technologickym vyvojem. Takovy zdkonodarce
bude vZdy nutné o krok pozadu. Snad i diky zkuSenostem s tvorbou webovych stranek a
online marketingem jsem po nastudovani soucasnych pravnich pravidel a jejich
interpretace dospél k nazoru, Ze nejvhodnéjsi regulace internetového marketingu, resp.
spektrum jednani) a pokud mozno co nejuZsi regulace Gzce vymezeného jednani. Tim
nejjasnéj$im piikladem regulace SirSiho spektra jednani je uprava nekalé soutéze, ktera
je — na rozdil od zbytku piedpist regulujici oblast online marketingu — ovéfena Casem.

Té jako jedné z mala je umoznéno reagovat tak, jak to praxe vyzaduje: pruzné.

Pravo je (ma byt) tvofeno pro praxi. Pokud se zakonodarce z jakehokoli

diivodu®®® uchyli k tvorb& Uzce specifickych pravnich norem (napf. téch upravujicich

388 zakonodarce je zde myslen v obecném slova smyslu - tj. zakonodarcem je i Evropsky parlament
a Rada Evropské unie.

9 Typickym ospravedlnitelnym divodem pro takovou regulaci je snaha o spravni &i trestni postih
ur¢itého jednani. V takovém piipadé je povinnosti zdkonodarce postupovat dle zasady nullum crimen sine
lege certa.
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odpovédnost poskytovatel zprostfedkovatelskych sluzeb ¢i regulujici cookies) je zcela
nezbytnym piedpokladem praxi nejen znét, ale postoupit pii cesté k poznani jesté o par
schodu dale a vystoupat az k jejimu pochopeni. Chce-li zakonodarce nastroje online
marketingu smysluplné regulovat timto zpusobem, je conditio sine qua non, aby
porozumél jejich fungovani i z technického hlediska. Bez téchto znalosti se vystavuje
riziku, Ze jim nastolena pravni pravidla budou absurdni a dlouhodobé net¢inna. Totéz
vSak plati o ¢innosti soudi. Bez znalosti technickeho pozadi nelze piedmétné jednani
spravné subsumovat pod pravni normu. V dusledku chyb zdkonodarcovych vsak mutze i
spravné podtazeni pod pravni normu vést k absurdnim praktickym zavéram, pfi jejichz
aplikaci by se pravo stalo néstrojem odcizeni a podhoubim nespravedInosti. Zde je, snad

390 56 ten, kdo

i vice nez jinde v pravu, misto pro uplatnéni Radbruchovych zavéra
zékon vyklada, by mél byt moudiejsi nez jeho tviirce — on pravé musi byt moudiejsi nez
jeho tvurce. Tim jsou v prévnich oblastech spojenych s modernimi technologiemi
kladeny na osoby soudcti naroky, které témét zadny z nich nedokaze uspokojit. Soudce
si v8ak muze pomoci znaleckymi posudky a nemél by se ostychat toho vyuZivat ani
v otdzkach, ohledné nichz si mysli, Ze na né zna odpoveéd’, jmenovité napt. v otdzkach
tykajicich se fungovani PPC reklamy, kterou soudy opakované uchopuji za Spatny
konec a jiZz pocate¢ni terminologii se vzdaluji praxi. | soudci jsou v3ak také jen lidmi, a
biimé spocivajici ve vysvétlovani technického pozadi proto mize ¢asto nest vyluéné

advokat.

Cilem této prace bylo podivat se optikou praktického fungovani online
marketingu na pravni regulaci, kterd tento obor ne vZdy ospravedlnitelné svazuje
a nejen tuto regulaci rozebrat, ale pokusit se ji i oima praxe, jakoz i ofima prava,
zhodnotit. V zavéru jsem se pak snazil ukoncit psani apelem, Ze neustalé chrleni dalSich
a dalSich pravnich pravidel postrada smysl a nemuze vést ke kyZzenému vysledku. Pokud
v8ak piesto zakonodarce uznda regulaci Uzce vymezeneho jednani za vhodnou, jevi se

spolupréce s technickymi experty jako nezbytna.

30 Vile zdkonodarce neni metodou vykladu, nybrz cilem vykladu a vysledkem vykladu, vyrazem
pro apriorni nezbytnost systémové-nerozporného vykladu celého pravniho fadu. Je proto mozné
konstatovat jako vili zdkonodarce to, co nikdy jako védoma vile autora zakona nebylo pfitomno.
Interpret mtize rozumét zékonu 1épe, nez mu rozumél jeho tviirce, zdkon mtize byt moudiejsi nez jeho
autor — on pravé musi byt moudiejsi nez jeho autor” (G. Radbruch, Rechtsphilosophie. Studienausgabe.
Hrsg. R. Dreier, S. Paulson, Heidelberg 1999, s. 107).
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Po péti letech studia jsem byl také snad i viibec poprvé nucen zamyslet se nad
smyslem a dopadem pravnich norem na realny svét, ¢imZ se psani této prace stalo
nesmirné zajimavé. Psani posledniho odstavce sice koncim s jistym pocitem
osvobozeni, ale jiz nyni vim, Ze tento bude nasledovan pocitem prazdnoty, nebot
po Case se k psani a do jisté miry snad i — Ize li to tak nazvat — pravnéteoretickému

badéani, budu chtit nejspise vratit.
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MIiSTO DOSLOVU

,.Nad jiné vyznamny je vyvojovy spor mezi svobodou osobni a spolecenskou
vazanosti. (...) Zména forem otroctvi nestoji za praci. Chceme ven ze zacarovaného
kruhu. Zajata veverka skace v pohyblivéem Valci a snad mysli, Ze bézi kupredu. Ale my

chceme ven z valce: do lesa.

Stary Hobbes to jisté s lidmi nemyslil zle. Rikal jim: »Dejte se vést, vy
hlupackové. Stat vam rekne, co je blaZenstvi avrazi vds tam sdam, nepiijdete-li
po dobrém. UkaZe vam, jak budete chodit, jak jist, jak spat, jak myslit, aby zavladlo
stesti.« Takovy vseviadny stat (at jakékoli formy) roztiahne po zemi svou pravni sit.
A clovek bude behat jako zajic sem atam, aby naSel v siti diru nebo vétsi oko, aby se
dostal na mistecko, kde by si oddechl (...) a zaSeptal: »Zaplat pambu, tady jsem sam,
tady si zaskotacim.« A hle, uz vrhaji novou sit, spravuji diry, zuzuji oka a poddani (...)

uz neskacou, jen lezou pod vzornou ochrannou siti.

Nejlaskavejsi porucnik se zhnusi, je-li jeho laskavost prilis doterna. Nevdécny
sverenec ho uderi pésti, aby na chvili byl svoboden, aby si treba mohl odrit kizi, narazit
bouli — zvlastniho, svobodného rozhodnuti. Nevolnictvi hromadi vzdor, ochuzuje,
zotrocuje Zivot a budi nezkrotnou touhu po svobodném, odvazném, riskantnim jednani
na viastni odpovédnost. (...) Otrocké duse si libuji v poddanstvi a rikaji: »Dobry je padn,
dava nam najist, vodi nas na provaze, by se nam nic nestalo.« Ale svobodni duchové

zvedaji pésti proti svému — dobrodinci.

(...) Vyvoj miize svazovat a dusit, ale ma tisice moznosti, aby uvoliioval sité
a vychovaval lidi ke svobode, kzmuZilosti a sile. Pozorujte nase vlastni zakonodarstvi

ztoho hlediska a davejte pozor, abychom na misté svobody netvorili — nové formy

vevr

nezranitelny pan.«3%

%1 S\VOBODA, Emil. Obrany a Gtoky. Praha: Srdce, 1926, str. 21 an.
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SHRNUTI

Smyslem této prace je nahlédnout do svéta online marketingu oima prava. Clenéni
diplomové prace bylo zamérné zvoleno tak, aby odpovidalo tomu, jak je tento obor
vhiman témi, pro které predstavuje kazdodenni chléb. JiZz v praxi zab&hlé a uzivané
pojmoslovi je pokud moZno cténo, vysvétleno i ztechnického hlediska a az poté
podiazeno pod pravni normy. Tim je usilovano o pfibliZzeni se praktickému fungovani
internetového marketingu, nasledkem ¢ehoz Ize dojit k uvédoméni si dopadt pravnich
pravidel na praxi. Se v§emi témito znalostmi lze sou¢asny pravni stav podrobit ptipadné
kritice a vznést konkrétni poZzadavky na pravni praxi, aby pravo mohlo slouZit alespon
jednomu z ucelt, pro které vzniklo, tedy pravni jistoté, spravedlnosti ¢i obecnému

blahu®®? a aby se naopak nestalo nastrojem odcizent.
Prace je ¢lenéna do tii hlavnich kapitol.
Prvni kapitola osvétluje pojem online marketingu a jeho ulohu ve spole¢nosti.

Druhd kapitola pojednava o hlavnich nastrojich, které internetovy marketing
pouZivd Kk naplnéni svého poslani. Kapitola se dale ¢leni na podkapitoly. Prvni
podkapitola je vénovana SEO optimalizaci a jeho vlivu na fazeni vasledkt vyhledavani,
pii¢emz jeji umisténi na misté prvém je zamérné. Jednak jde o néstroj, ktery autor
vhima jako nejvyznamnéj$i (ma nejvétsi vliv na dlouhodobou navstévnost webu)
a druhak jde o nastroj, jehoz kofeny zacaly rust davno pied ptichodem internetu. Druha
podkapitola se vénuje placené reklamé na internetu, ktera je pravné regulovana pomérné
intezivné. Posledni podkapitola zamétfuje pozornost na relativné mladé odvétvi
internetoveho marketingu — webovou analytiku, kterézto odvétvi autor vnima jako
zaplnéni diry vzniklé absenci sofistikovanych psychologickych studii, se kterymi
operuje marketing klasicky.

Tteti kapitola se soustfedi na praktiky, které jsou v oblasti online marketingu
z hlediska prava zapovézené. Jeji podkapitoly se vénuji spamu, nekalé soutézi

a doménovému piratstvi.

392 Viem (tj. tdmto tfem) uelim prava, jakoZ i tomu, Ze vzdy miZe byt naplnén pouze jeden z nigh, je
vénovana publikace RADBRUCH, Gustav. O napéti mezi ucely prava. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2012. ISBN 978-80-7357-919-7.
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Posledni ¢ast prace piedstavuje zavér, ve kterém se autor snaZi zhodnotit

vysledky svého zmapovani rozstfi§téné pravni regulace internetového marketingu.
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Nalez Ustavniho soudu Ceské republiky ze dne 13. 11. 2012, sp. zn. 1.US 563/11.
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Narizeni Evropského parlamentu a Rady o zavadéni domény nejvyssi urovne .eu —
Naftizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) €. 733/2002 ze dne 22.4.2002, o zavadéni

domény nejvyssi Urovne .eu.

Narizeni Komise, kterym se stanovi obecna pravidla pro zavadéni funkce domény
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parlamentu a rady (ES) ¢. 2006/2004 ze dne 27. fijna 2004 o spoluprdci mezi
vnitrostatnimi organy pfisluSnymi pro vymahani dodrzovani zakonti na ochranu zajmu

spottebitele (,,nafizeni o spolupraci v oblasti ochrany spotiebitele®).

Naiizeni o ochranné znamce Spole¢enstvi - Nafizeni Rady (ES) ¢. 40/94 ze dne 20.

prosince 1993 o ochranné znamce Spolecenstvi.

Obcansky zakonik — zékon ¢. 89/2012 Sb.

Obcansky soudni rad — zékon ¢. 99/1963 Sb., v platném znéni.
Obchodni zakonik — zakon ¢. 513/1991 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist.

Smérnice o elektronickém obchodu — Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
2000/31/ES ze dne 8. Cervna 2000, o nékterych pravnich aspektech sluzeb informacni

spole¢nosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu.
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Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/7/ES ze dne 20. Kvétna 1997, o ochrané
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Stara smérnice o ochrannych znamkach - smérnice Rady ¢. 89/104/EHS ze dne 21.
Prosince 1988, kterou se sblizuji pravni ptedpisy cClenskych stath o ochrannych

znamkach.

Staré narizeni o ochranné znamce SpoleCenstvi - natfizeni Rady ¢. 40/94 ze dne 20.

prosince 1993 o ochranné znamce Spolecenstvi.
Trestni zakonik — zékon ¢. 40/2009 Sh., v platném znéni.

Zakon o elektronickych komunikacich - zakon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych

komunikacich a o zméné¢ nékterych souvisejicich zékoni, v platném znéni.
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zndmkach a 0 zméné zakona ¢. 6/2002 Sb., o soudech, soudcich, pfisedicich a statni
spravé soudll a o zméné nékterych dalSich zédkoni (zdkon o soudech a soudcich), ve

znéni pozdéjsich predpist, (zdkon o ochrannych znamkéach).

Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti — zakon ¢. 480/2004 Sbh., o
nékterych sluzbach informaéni spolenosti a 0o zméné nékterych zakonu, v platném
znéni.

Zakon o ochrané osobnich udaji — zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a

o zmeén¢ nékterych zékoni, Vv platném znéni.

Z&kon o regulaci reklamy - zakon €. 40/1995 Sb., zakon o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

ve znéni pozdéjSich piedpist.
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Z&kon o ochrané spotiebitele - Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

Z&kon o ochrannych znamkach - Zakon ¢&. 441/2003 Sb. Zakon o ochrannych
znamkach a o zméné zakona €. 6/2002 Sb., o soudech, soudcich, pfisedicich a statni
spravé soudlti a o zmeéné nekterych dalSich zdkonl (zdkon o soudech a soudcich), ve

znéni pozdéjsich predpist, (zdkon o ochrannych znamkach).

Zikon o ochrané hospodarské soutéZe — zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané

hospodarské soutéze a 0 zmeéné nekterych zakon.
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ABSTRAKT

Pravni aspekty online marketingu

Cim vice roste Gloha internetu v dne$ni spole¢nosti na vyznamu, tim vice dochazi
k rozvoji relativné mladého a dynamického oboru — online marketingu. JelikoZ
ustfednim cilem online marketingu je maximalizace zisku daného subjektu, miize se
tento komer¢ni zajem snadno dostat do kolize se zajmy jinych subjektt. OhroZzenymi
subjekty vSak nejsou jen konkuren¢ni subjekty, ale velmi Casto pravé i samotni
zékaznici, jejichZ oslovovani je v oblasti internetu mnohonasobn¢ snazsi a levnéjsi nez
ve ,,sveteé skuteéném®. V poslednich letech navic vyvstava na povrch otazka soukromi

uzivateld internetu.

Reakce prava spocivd zejména ve vefejnopravni regulaci, nad jejimz
dodrzovanim dohlizi vykonovatel vefejné spravy, kterého tim zékonodarce povéfil.
Nelze vSak opomenout ani regulaci soukromopravni, ktera je vsak obvykle vyuzivana

pfedevsim konkurenty porusivsiho subjektu a nikoliv samotnymi spotiebiteli.

Diplomové prace nejdiive pfiblizuje samotny obor online marketing a jeho
nastroje a nasledn¢ se vénuje podrobnéjsSimu zkoumani jeho pravni regulace, a to véetné
dopadt na praxi.

Cilem prace je nahlédnout na pravni regulaci oCima praxe, kterd ji Casto pfijima

s nesouhlasem a pokusit se posoudit, zdali jsou tyto nevole diivodné ¢i nikoliv.

Klicova slova v ¢estiné: internetove pravo, marketingoveé pravo, pravo internetového

marketingu, pravo online marketingu.
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ABSTRACT

Legal aspects of the online marketing

The ever-growing role and importance of the Internet in today's society encourages the
quick development of a relatively young and dynamic field - online marketing. Since
the central goal of the online marketing is to maximize the profits of the given entity,
commercial interest may easily get into the conflict with the interests of others.
However, endangered entities are not only competing entities, but very often the
customers themselves, addressing of which is much easier and cheaper in the Internet
than in the "real world.” In addition, in recent years the importance of the issue of the

Internet users’ privacy has been growing.

Legal responses mainly consist in the public regulation, the compliance of which
is supervised by the executor of the public administration appointed to do this by the
legislator. However, also private regulation is worth mentioning, which is usually used

primarily by competitors of the infringing entity rather than by consumers themselves.

This thesis at first introduces the field of online marketing and its tools and
consequently deals with the examination of the legal regulation in more detail, including

the impact on practice.

The aim of the thesis is to look at the legal regulation from the point of view of
the practice, which often rejects such a regulation, and to try to assess whether this
rejection is justified or not.

Keywords in English: Internet law, marketing, law, internet marketing law, online
marketing law.
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PRILOHY

- Sdéleni Utadu pro ochranu osobnich tdaji k Zadosti autora o informace dle

zékona o svobodném pftistupu informaci.

- Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6. fijna 2015, sp. zn. 21Cm 8/2015
(Seznam SKlik).

158



	Úvod
	1. K ONLINE MARKETINGU
	2. HLAVNÍ nástroje online marketingu
	2.1. SEO a vyhledávání
	2.1.1. Historie, vývoj, základní pojmy
	2.1.2. Právní otázky spojené s vyhledávači
	2.1.2.1. Ochrana duševního a průmyslového vlastnictví a pojednání o odpovědnosti vyhledávačů
	2.1.2.1.1. Louis Vuitton a další proti Google France
	2.1.2.1.2. Rozhodnutí navazující na rozhodnutí ve věci Google France
	2.1.2.2. Další právní otázky spojené s vyhledávači


	2.2. Placená reklama na internetu
	2.2.1. Historická geneze, smysl a význam
	2.2.2. Právní rámec regulace internetové reklamy
	2.2.3. Definice reklamy
	2.2.4. Subjekty internetové reklamy
	2.2.5. Veřejnoprávní odpovědnost subjektů
	2.2.5.1. Pojetí veřejnoprávní odpovědnosti zpracovatele a zadavatele reklamy za situace, kdy je zadavatel a zpracovatel toutéž osobou – odpovědnost za obsah reklamy
	2.2.5.2. Pojetí veřejnoprávní odpovědnosti zpracovatele a zadavatele za situace, kdy zadavatel a zpracovatel nejsou toutéž osobou – odpovědnost za obsah reklamy
	2.2.5.3. Pojetí veřejnoprávní odpovědnosti šiřitele reklamy – odpovědnost za šíření reklamy

	2.2.6. Zakázaná internetová reklama
	2.2.7. Formy internetové reklamy
	2.2.7.1. Reklama ve vyhledávání (PPC reklama)
	2.2.7.1.1. Úvod
	2.2.7.1.2. BergSpechte proti trekking.at Reisen
	2.2.7.1.3. Interflora proti Marks & Spencer
	2.2.7.2. České právo a rozhodovací praxe soudů (Teco proti Seznam Sklik)
	2.2.7.3. Display reklama (bannerová reklama)
	2.2.7.3.1. Úvod
	2.2.7.3.2. Právní regulace
	2.2.7.4. Remarketing


	2.3. Webová analytika
	2.3.1. Úvod
	2.3.2. Problematika cookies
	2.3.2.1. Technický úvod do cookies
	2.3.2.2. Právní regulace cookies


	3. Zakázané praktiky
	3.1. Spam
	3.1.1. Pojem a dělení
	3.1.2. Spam v širším slova smyslu
	3.1.3. Nevyžádaná obchodní sdělení v Evropském právu vč. historického kontextu
	3.1.4. Nevyžádaná obchodní sdělení podle vnitrostátního práva
	3.1.4.1. Pojem obchodní sdělení
	3.1.4.2. Šíření obchodních sdělení
	3.1.4.2.1. Obecné podmínky šíření obchodních sdělení
	3.1.4.2.2. Specifické podmínky šíření obchodních sdělení – zasílání obchodních sdělení s předchozím souhlasem adresáta
	3.1.4.2.3. Specifické podmínky šíření obchodních sdělení – zasílání obchodních sdělení bez předchozího souhlasu adresáta
	3.1.4.3. Dozor nad šířením obchodních sdělení
	3.1.4.4. Sankce za šíření nevyžádaných obchodních sdělení - teorie
	3.1.4.5. Sankce za šíření nevyžádaných obchodních sdělení - praxe


	3.2. Nekalá soutěž
	3.2.1. Úvod
	3.2.2. Generální klauzule
	3.2.3. Zvláštní skutkové podstaty nekalé soutěže
	3.2.4. Soudcovské (nepojmenované) skutkové podstaty nekalé soutěže
	3.2.5. Ochrana proti nekalé soutěži
	3.2.5.1. Úvod
	3.2.5.2. Nároky oprávněné osoby


	3.3. Cybersquatting (doménové pirátství)
	3.3.1. Pojem a úvod do problematiky
	3.3.2. Doménové spory obecně
	3.3.3. Doménové spory před obecnými soudy
	3.3.4. Právní prostředky ochrany obecně
	3.3.4.1. Zabraňovací právní prostředky
	3.3.4.2. K povinnosti převést doménové jméno

	3.3.5. Doménové spory řešeny mimosoudně (alternativně)
	3.3.5.1. Spory o generické domény
	3.3.5.2. Spory o EU domény
	3.3.5.3. Spory o CZ domény


	3.4. Typosquatting
	ZÁVĚR
	MÍSTO DOSLOVU
	SHRNUTÍ
	Seznam zkratek
	abstrakt
	ABSTRACT
	Přílohy

