1.1.Vybrané klamavé praktiky

1.1.1. Skryta reklama nebo zastreny podnikatelsky status

Cesky pravni fad jiz neobsahuje definici skryté reklamy (do roku 2015 z4kon o
regulaci reklamy vymezoval skrytou reklamu jako reklamu, ktera md za cil podporu
podnikatelské cinnosti subjektu, pricemzZ je obvykle Sitena za platu Ci jinou
protihodnotu, a spotrebitel neni schopen toto sdéleni jednoznacné identifikovat jako
reklamni. I bez legdlni definice neni pochyb o tom, Ze skrytd reklama je zakdzdna, a
to v ramci nekalé soutéZe, tak jako nekald klamavd obchodni praktika.

Na socialnich sitich se skryta reklama objevuje v souvislosti s aktivitami tzv.
vlivnych uzivatel (influencerii). Vlivny uzivatel (influencer) je fyzicka osoba nebo
virtudlni subjekt, ktery ma na prislusné platformeé vétsi nez priimérny dosah. Ve
srovnani s vétSinou jinych forem online reklamy ma propagace prostiednictvim
vlivnych uZivateld méné prvki, které spotirebitelim umoznuji rozpoznat obchodni
povahu obsahu. I tam, kde vlivny uZivatel radné uvedl, Ze Sifi obchodni sdéleni,
primérny spotrebitel, zejména déti a mladistvi, by mohly predpokladat, Ze obsah
je prezentovan alespon Castec¢né jako osobni, nekomercni doporuceni, nikoli jako
prima a jasné identifikovatelna reklamal.

Z hlediska uprava nekalych obchodnich praktik bude vlivny uZivatel
povazovan bud’ primo za podnikatele nebo osobu ,jednajici jménem obchodnika
nebo v jeho zastoupeni“. Bude tedy mit povinnost transparentné informovat o
obchodni povaze sdéleni. V opacném pripadé bude jeho reklama nekalou soutézi a
také nekalou obchodni praktikou.

Nekalost bude nejcastéji spocivat v absenci tdaji o placené spoluprici.
Sledujici pak budou oklamani zastifenim komerc¢ni podstaty sdéleni. Klamavou je

dle pism. k) prvni prilohy ZochSpot praktika podnikatele, ktery vyvolava dojem

1 Srov. sdéleni Komise — Pokyny k vykladu a uplatiiovadni smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach viici spotiebitelim na vnitinim trhu (Text s vyznamem pro
EHP).



nebo nepravdivé uvadi, Ze nejedna v ramci své podnikatelské Cinnosti nebo se
prezentuje jako spotrebitel.

Ceské pravo po rekodifikaci opustilo vyhradné formalni vymezeni
podnikatele a pracuje nyni i s pojetim materidlnim. Podle § 420 odst. 1 OZ kdo
samostatné vykondvd na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpilsobem se zadmérem c¢init tak soustavné za
ucCelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele.
Rozhoduje tedy charakter urcitého pravniho jednani, ktery je predpokladem
priznani podnikatelského statusu dané osobé. Pro uCely materialni definice
podnikani vSak neni vyznamné, zda podnikatel skute¢né disponuje prislusnou
zivnosti dle zakona. Pro ucely ochrany spotrebitele je materialni definice jesté vice
rozSirena?.

Materialni definice podnikani mifi na vykon ¢innosti ,Zivnostenskym nebo
obdobnym zplsobem* a nerozliSuje pritom mezi opravnénym a neopravnénym
podnikatelem. I ten podnikatel, ktery podnika bez podnikatelského opravnéni, byt
je zdkonem vyZadovano, je tedy povazZovan se zretelem k této Cinnosti za

podnikatele podle § 420 odst. 1 OZ3 a dopada na néj uprava nekalé soutéze a

nekalych obchodnich praktik.

1.1.2. Zkresleni vysledki vyhledavani

Mezi klamavé obchodni praktiky patfi dle Prilohy 1, pism. k) postupy, jimiZz
prodavajici poskytuje vysledky vyhledavani v reakci na dotaz spotiebitele pti on-
line vyhledavani bez jasného uvedeni placené reklamy nebo platby za tucelem
dosazeni lepSiho poradi vyrobku nebo sluzby v ramci vysledkl vyhledavani. Jde o
transpozici €l. 11a prvni prilohy Smérnice o nekalych obchodnich praktikach.
Podle § 5a odst. 4 ZochSpotft poskytuje-li poskytovatel on-line trzisté sluzbu

internetového vyhledavani, ktera na zakladé dotazu spotrebitele v podobé

2Srov. § 421 odst. 2 Ob¢Z.
3 Srov. Vykladové stanovisko €. 22 Expertni skupiny Komise pro aplikaci nové civilni legislativy pri
Ministerstvu spravedlnosti ze dne 9. 4. 2014.



klicového slova, souslovi nebo jiného zadani umoziuje vyhledat vyrobky a sluzby
nabizené riznymi prodavajicimi nebo jinymi osobami, povaZuji se za podstatné
také informace podle § 11b pism. a). Tzn. Ze v dostateCném predstihu pred
uzavienim smlouvy nebo pred tim, nez spotiebitel uc¢ini zdvaznou nabidku na on-
line trziSti, poskytovatel on-line trzisté sdéli ,spotiebiteli zplisobem jasnym,
srozumitelnym a vhodnym pro pouZiti prostfedku komunikace na dalku®
,obecnou informaci o hlavnich parametrech urcujicich poradi nabidek
predkladanych spotrebiteli a o jejich relativni vaze oproti ostatnim parametriim;
tuto informaci zpristupni v konkrétnim oddilu on-line rozhrani tak, aby byla pfimo
a snadno dostupna z mista, na némz jsou ucinény nabidky, které jsou vysledkem
vyhledavani na zakladé dotazu spotrebitele®.

Uprava pritom nezakazuje, aby vedle vyhledavacich vysledkd, ve kterych
figuruje urcity produkt, byla soucasné i reklama na néj. Musi byt ovSem patri¢né
oddélena tak, aby primérny spotiebitel byl schopen odlisit vysledky generované
vyhleddvacem a reklamni sdéleni. Pokud zadani reklamy vedlo ke zméné
vyhledavaciho algoritmu (upfednostnéni v ramci vysledki), pripadné bylo potadi
ovlivnéno jinou uplatou, musi byt toto sponzorstvi u vysledku transparentné
uvedeno.

Pro uplnost dodejme, Ze obdobné povinnosti najdeme v Narizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/1150 ze dne 20. Cervna 2019 o podpore
spravedlnosti a transparentnosti pro podnikatelské wuZivatele online
zprostiedkovatelskych sluzeb* Tato uprava chrani podnikatele, nikoliv

spotrebitele.
1.1.3. Klamavé praktiky u online spotrebitelskych recenzi
Novelou zakona na ochranu spotiebitele provedené prostrednictvim zak. ¢.

374/2022 Sb. byly do Ceského prava transponovany i pozadavky evropské

smérnice o modernizaci prava na ochranu spotrebitele (EU 2019/2161) tykajici se

4 Srov. ¢l. 2 ¢. 8 a ¢l. 5 uvedeného narizeni.



spotiebitelskych recenzi. Ty predstavuji dulezity prvek vramci rozhodovani
spotiebitele> a jsou potencidlné nastrojem manipulace spotiebiteli. Tvrzeni
tretich osob maji v reklamé ,objektivizujici“ ucinek, a proto jsou obecné cenéna
vySe neZ sdéleni zadavatele reklamy?®, u kterych se o¢ekava podjatost.

Bod 47 recitalu smérnice 2019/2161 k tomu uvadi nasledujici: ,Spotrebitelé
se pri svém rozhodovdni o koupi stdle castéji spoléhaji na spotiebitelské recenze a
doporuceni. Pokud tedy obchodnici poskytuji pristup ke spotrebitelskym recenzim
produkti, méli by informovat spotrebitele, zda jsou zavedeny procesy a postupy, které
zajistuji, aby zverejnéné recenze pochdzely od spotrebitelti, kteri produkty skute¢né
pouZili nebo je zakoupili. Pokud jsou takové procesy nebo postupy zavedeny, méli by
obchodnici poskytnout informace o tom, jak probihaji kontroly, a poskytnout
spotrebiteliim jasné informace o tom, jak jsou recenze zpracovdvdny, napriklad zda
jsou zverejriovdny veskeré recenze, at’' uZ pozitivni nebo negativni, nebo zda byly tyto
recenze sponzorovdny Ci ovlivnény smluvnim vztahem s obchodnikem. Kromé toho by
tedy klamdni spotrebitelil tvrzenim, Ze recenze produktu predloZili spotiebitelé, kteri
produkt skutecné pouZili nebo jej zakoupili, prestoZe nebyly uskutecnény Zdadné
opodstatnéné a primérené kroky k zajisténi toho, aby recenze pochdzely od téchto
spotrebitelii, mélo byt povaZovdno za nekalou obchodni praktiku. K témto krokiim by
napriklad mohly patrit technické prostiedky k ovéreni spolehlivosti osoby, kterd
recenzi napsala, napriklad poZadovdnim informaci k ovéreni toho, zda spotrebitel
produkt skutecné pouZil nebo jej zakoupil “7

Uprava je zakotvena v ramci nekalych obchodnich praktik a z textu piredpisu
je zirejmé, Ze se dotyka pouze recenzi spotiebiteli (ve vztahu B2C). Nevztahuje se
tedy na publikované recenze zakazniki, ktef'i nejsou spotrebiteli (vztahy B2B). To
otevira otazku, jak postupovat v situaci, kdy recenzi napiSe podnikatel. Véc je jasna

tam, kde sviij podnikatelsky status recenzent utajil (napt. kviili snaze poZivat

5 Srov. napt. CHEN, T. et al. The Impact of Online Reviews on Consumers’ Purchasing Decisions: Evidence
From an Eye-Tracking Study. Frontiers of Psychology, ro¢. 13, 2022. Dostupny =z
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.865702 /full

6 Srov. Bornkamm/Feddersen in K6hler/Bornkamm, 37. vydani, § 5 odst. 1.165.

7 K tomu dale ALEXANDER, CH. Transparenz in der Plattformwirtschaft. Die Regelungsanséatze in der P2B-
VO und des UWG, GRUR. 2023, S. 14.



ochranu spotiebitele). S takovou recenzi podnikatel miiZe legitimné zachazet jako
se spotrebitelskou. Spotrebitelskymi recenzemi jsou totiZ i ty, které pouze
vyvolavaji dojem, Ze pochazeji od spotrebiteles.

Situaci se vSak zkomplikuje tam, kde je podnikatelsky status zdkaznika
podnikateli zfejmy (zboZi bylo pofizeno tzv. ,na ICO“) nebo je zakaznikem
pravnicka osoba (napf. spolek) a recenzent sviij ,nespotiebitelsky status“ dokonce
v recenzi uvede.

Pak je na misté vyjit zcile pravni Upravy, ktera ma zajistit autenticitu
recenze a zabranit jejich zkreslovani. ,Podnikatelska“ recenze by tak neméla byt
ani na Ujmu podnikateli (podnikatel by nemél byt sankcionovan za to, Ze v ramci
hodnoceni publikuje i podnikatelskou, resp. ,nespotrebitelskou” recenzi). Neméla
by vSak umoznit obchazeni zakona s argumentem, Ze autor hodnoceni preci neni
spotrebitelem a nova uprava tak na tyto recenze nedopada. Pro béZného
spotrebitele je rozdil v autorstvi irelevantni. Cesta ke ,,srovnani ptistupi“ se nabizi
na urovni generalni klauzule klamavych praktik (§ 5 a § 5a zakona na ochranu
spotiebitele), nebot spotiebitele samoziejmé miize pro rozhodnuti ohledné
koupé, které by jinak neucinil, motivovat i recenze podnikatele ¢i nepodnikajici
pravnické osoby.

Reklama s faleSnymi recenzemi nebo jakékoli pouziti faleSnych a
zfalSovanych zakaznickych recenzi byla v rozporu jiZ s predchozi pravni ipravou
(nekalych obchodnich praktik i nekalé soutéze). V tomto ohledu novela neprinasi
Zadnou zménu: nové jsou vSak povinnosti tykajici se informaci a jejich testovani.

Smérnice predpoklada dvoustupiiovou transparentnost. Podnikatel musi
informovat o tom, zda a jak ovéruje pravost zakaznickych recenzi. Pokud recenze
neovéfuje, musi publikovat i tuto informaci. Pokud podnikatel ptijal vhodna
opatieni, musi poskytnout informace o tom, z jakych procesti a postupi pti ovéreni
vychazi. Uverejni také systém pouZivany k tridéni nebo zverejniovani recenzi.

Vsouladu s § 5a zakona na ochranu spotrebitele, poskytuje-li prodavajici

pristup k hodnoceni vyrobkii nebo sluZzeb provedenému jinym spotiebitelem, za

8 Shodné Kéhler in Kéhler/Bornkamm/Feddersen § 5b, odst. 24.



podstatnou informaci se povaZuje také informace o tom, zda a jak prodavajici
zajisStuje, aby zverejnéna spotrebitelska recenze pochazela od spotrebitele, ktery
vyrobek nebo sluzbu skutecné pouzil nebo si je zakoupil.

Za klamavou obchodni praktiku se pak podle ¢erné listiny povaZuje jednani,
kdy podnikatel uvadi, Ze recenze vyrobku nebo sluzby podava spotrebitel, ktery
produkt skutecné pouzil nebo jej zakoupil, aniZ by prijal primérena opatieni k
ovéreni toho, zda pochazeji od takového spotrebitele (pism. y/ prvni prilohy),
pripadné zverejiiuje faleSné spotiebitelské recenze ¢i doporuceni nebo zadava jiné
osobé, aby takové spotrebitelské recenze ¢i doporuceni podala, nebo zkresluje
spotrebitelské recenze nebo doporuceni na socialnich sitich s cilem propagovat
vyrobek nebo sluzbu (pism. z/ prvni prilohy).

Pro regulatorni ucely neni vyznamné, jaky je rozsah a konkrétni obsah
hodnoceni. Za recenzi lze tedy povazovat i pouhé emoji ¢i pocet bodli nebo
hvézdicek na urcité hodnotici Skale, kterou mohou tvofrit i abstraktni pojmy (napf.
od ,zcela nevyhovujici“ po ,vynikajici“). MlZe jit o vécna tvrzeni (,snidané byla
podavana pouze do 9.30“), ¢i hodnotici soudy (,personal na snidani byl velmi
neprofesionalni“). Neni jasné, zda znaky recenze naplni ,like“, vzhledem k tomu, Ze
neni dostate¢né substantivni®.

Pro prehlednost bude vhodné rozlisit, na které podnikatele (a v jaké situaci)
se jednotlivd ustanoveni vztahuji a jaké informace od nich v dané konstelaci
vyZaduji:

a) Prvni okruh informacnich povinnosti se bude tykat téch podnikateld,

ktefi poskytuji pristup k recenzim spotiebitelli. Nemusi tedy nutné jit o
prodejce Ci dodavatele zboZi, iprava zahrne napf. i srovnavaci portaly,
kde jsou publikovany spotiebitelské recenze. Kdo tak cini, musi
informovat o tom, zda a jak zajistuje jejich autenticitu. Na spotiebitele,
ktefi se na socialnich sitich vyjadiuji k produktlim, se Uprava nevztahuje
(nejde o prodavajiciho ve smyslu § 2 ZochSpotr). Informace musi podana

pfimo u recenzi, patrné vsak u nich postaci vhodné nazvany odkaz10

9 Sporné i v némeckém pravu, srov. Kéhler, UWG, 41. vydani, Ptiloha k § 3 odst. 3, marg. ¢. 23b.3.
10 V tvahu ptichazi napr. nazev odkazu ,Jak zajistujeme pravost niZe uvedenych recenzi?.



(nedostatecny ale bude napft. prosty udaj v obchodnich podminkach).
Zda jsou tato opatieni dostatecna, aby vyloucila zneuZiti reklamy s
recenzemi spotiebitelli, neni pritom rozhodujicill. Vyzaduje se toliko
informace, z ¢ehoZ ale nelze odvodit povinnost efektivni kontroly.
Soucasné se ale zakazuje zverejniovat faleSné recenze ¢i je iniciovat tim,
Ze jejich tvorba budou povéreny treti osoby. Zakaz faleSnych recenzi pod
pism. z) se tyka jak smyslenych recenzi, které vytvoril sam podnikatel,
tak i recenzi od tretich osoby, které k sepsani faleSné recenze byli
podnikatelem navedeny (napf. rodinny prisluSnik vlastnika hotelu
napiSe hodnoceni ubytovani, trebaZze v ném nikdy nestravil noc).
Spotrebitel by mél byt svobodny a nezavislyl? a recenze by nemeéla
vytvareni pouze zdani objektivity. Vyjimka se uplatni pouze pro
y2hodnoceni“ znamych osobnosti v reklamé, které sdéluji svou vlastni
zkuSenost s produktem. Veiejnost miize vychazet z toho, Ze pokud jde o
uplatné, nebude zcela objektivnil3. Informacni povinnosti podnikatele se
vztahuji i na recenze prejimané od tretich osob!4, ovérena recenze by
tedy mohla byt prevzata s tim, Ze jde o prevzatou recenzi ovérenou tieti
osobouls.

b) Narocnéjsi jsou ovSsem pozadavky vii¢i tém podnikateltim, kteii

uvadi, Ze recenze vyrobku nebo sluzby podava spotrebitel, ktery produkt

11 KOHLER, H. in Kéhler/Bornkamm/Feddersen § 5b, odst. 27 poZaduje "vhodnd a pfiméFena opatreni".

12 Spottebitel ovSem nepoziva v ramci recenze néjakou zvlastni imunitu. Varovanim muze byt ptipad ze
SRN, kde spottebitel ocenil sluzby podnikatele (stéhovaci spole¢nosti) na online hodnotici platformé pouze
jednou z péti moznych hvézdicek. V hodnoceni mj. tvrdil, Ze pti prepravé byl poskozen jeho nabytek a Skodu
mu nikdo nenahradil. Podnikatel popira, Ze by k néjakému poskozeni doslo a ve tvrzeni zakaznika, Ze se mu
nedostalo dostatecné péce spatroval jako zasah do jeho povésti. Podle soudu sice spotiebitel ma prav
svobodného hodnoceni vyjadrit ke kvalité poskytnuté sluzby. Sporné tvrzeni, Ze doslo k poskozeni kusu
nabytku, v§ak neni chranéno jako hodnotovy soud, nebot je spiSe konstatovanim skutkového stav - popisuje
néco, co se skutecné stalo. Takové hodnoceni musi hodnocena spoleCnost snaset jen tehdy, pokud je
pravdivé. Kdo vramci internetové recenze tvrdi néjakou negativni skutecCnost, musi v pripadé sporu
prokazat, Ze je pravdiva. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik stéhovaci spole¢nosti toho bifemeno neunesl, Zalobé
na zdrZeni se jednani bylo vyhovéno. Srov. rozsudek LG Frankenthal ze dne 22. kvétna 2023, sp. zn. 6 O
18/23.

13 Srov. Bornkamm/Feddersen loc. cit. odst. 1.166.

14 To ovSem vyvolava dalsi otazky, at' jiZ z pohledu autorskopravniho (i recenze miize piredstavovat autorské
dilo, coz Ize patrné nejlépe vyresit skrze tzv. framing) ¢i z pohledu ochrany osobnich tidaji spotrebiteld.

15 S tim koreluje i divodova zprava, ktera k prevzatym recenzim uvadi nasledujici: ,“Informacni povinnost
se také tyka vSech prodavajicich umoZnujicich pristup ke spottrebitelskym recenznim na svém webovém
rozhrani, a to i v pripadé, Ze zpristupiiované spotrebitelské recenze pochazeji od jinych prodavajicich”.



skute¢né pouzil nebo jej zakoupil (neposta¢i konkludentni tvrzenile,
z obsahu sdéleni musi byt zrejmé, Ze si podnikatel narokuje pravost
recenzi - napft. nalepkou ,ovérena recenze“). Podnikatel pak musi
prijmout ,priméiené opatieni”, kterym oveéri, Ze recenze je autenticka, tj.
Ze pochazi od skutecného spotrebitele, ,ktery produkt skutecné pouzil
nebo jej zakoupil“. Uprava tedy idealné piredpoklad4, Ze recenze bude
v souladu s proklamaci pochazet bud’ od kupujicich nebo od skute¢nych
uzivatell (ktefi zboZi dostali napft. jako darek)!7. Je ovSem otazkou, jak
by podnikatel mohl zajistit autenticnost recenze obdarovaného, ktery
neni jeho smluvnim partnerem. Zakonodarce z pochopitelnych diavodi
nesSel tak daleko, aby podnikateli uloZil odpovédnost za vlastni obsah
recenzi. Ani ze zakladni, ani ze zprisnéné Upravy neplyne povinnost
ovérovat jejich pravdivost ¢i vécnost, nadale mohou byt zcela
subjektivnim hodnotovym soudem spotrebitele.

c) Treti okruh povinnosti se tyka vSech podnikatell. Zakazuje se
zkreslovat spotrebitelské recenze nebo doporuceni na socialnich sitich s
cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu. Tento zakaz tedy dopada i na ty
podnikatele, kteif sami neposkytuji ptistup k hodnocenim spottebiteld.
Zakaz falesnych i zkreslenych recenzi se vztahuje i na pripady, kdy
podnikatel takto manipuluje recenze publikované konkurenci, aby
propagoval vlastni produkt. Piikladem miZze byt situace, kdy
podnikatelem nastrceny ,spotrebitel” (¢i sdm podnikatel, pod faleSnym
uctem) vrecenzi Ci vdoporuceni na socidlni siti hani konkurencni
produkt a vychvaluje podnikatelv vyrobek. Zahrnuje to patrné i ,likes"
na téchto sitich. Za zkreslovani lze povaZovat selekci recenzi na ty
pozitivni (mazanim téch negativnich) a také tzv. extrapolaci doporuceni,
kdy je priznivé hodnoceni spotiebitele podano zkreslené tak, Ze se

vztahuje i na jiné produkty, nez je ten skutecné hodnoceny.

16 Shodné PEIFER, GRUR 2021, 1453, 1456 Peifer GRUR 2021, 1453, 1456
17 Technické reSeni bude nejcastéji spocivat v tom, Ze vloZit recenzi budou moci pouze spotirebitelé
prihlaseni pod uzivatelskym tuc¢tem, z néhoz prislusné zbozi objednali.



Nova uprava se vztahuje i na dosavadni recenze publikované pied nabyti u¢innosti
novely (6.ledna 2023). Ma-li tedy podnikatel dostat povinnosti informovat o tom,
zda a jak zajiStuje, aby zverejnéna spotrebitelskd recenze pochazela od
spotiebitele, ktery vyrobek nebo sluzbu skutecné pouzil nebo si je zakoupil, musi
ty starsi recenze bud’ smazat, anebo u nich uvede, zda je ovéroval, a pokud ano, tak
jakym zptsobem.

Ceska obchodni inspekce na svych strankach uvadi, Ze v pfipadech, kdy
prodavajici poskytne spotiebiteli vyrobek k otestovani, aby ziskal jeho recenzi, je
treba takto ziskanou a nasledné zverejnénou spotrebitelskou recenzi oznacit jako
sponzorovanou!s, Argumenty pro tento zavér COI bohuZel neuvadi, nebude viak
obtiZné je najit. Pokud byla za recenzi poskytnuta odména, jde o jeji podstatnou
vlastnost, kterd musi byt vyloZena na sttil, jinak s nejvyssi pravdépodobnosti piijde
o klamavé opomenuti dle § 5a odst. 2 zdkona na ochranu spotrebitele?®. Informace
umozni spotiebiteli posoudit, zda se jednd o nezavislou recenzi napsanou
dobrovolné na zakladé konkrétni spokojenosti nebo zda autora potencidlné

ovliviiovala vidina urcitého prospéchu (odmény, zboZi zdarma, ucasti ve hre)?29,

5.13.4 Vabiva reklama

Podstata tzv. vabivé reklamy spocivd v klamavosti ohledné dostupnosti
zboZzi Ci sluzby. Jde tedy o klamavost vyvolana nepomérem mezi nabidkou a
poptavkou. Nejde pritom o praktiku, ktera by byla vazana Cisté na online prostredi;

jejl dopady na spotrebitele budou u e-commerce obvykle méné intenzivni

18 Viz https://www.coi.cz/recenze/.

19 Obdobné OLG Frankfurt, rozsudek ze dne 14.06.2018, sp. zn. 6 U 23/17. Toto rozhodnuti se mj. tyka velmi
zajimavé otazky recenzi predchiidct podnikatele. Pokud jde o pravni nastupce, neni divodu, proc tyto
recenze nevyuzivat i nadale. U fransizy vSak OLG Frankfurt ve vySe uvedeném sporu konstatoval, ze
vyuziti hodnoceni, které obdrzel byvaly drzitel fransizy, predstavuje klamavou reklamu. ,,Uchovavanim
a opétovnym pouZivanim téchto recenzi je cilova vefejnost udrZzovana v mylné ptredstavé, Ze recenze se
tykaji nového fransizanta“. Podle soudu na tom nic neméni skutecnost, Ze u recenzi v pribézném textu
zobrazuje nazev staré fransizové spolecnosti. Klamavostni potencial mohla restaurace podle soudu
eliminovat vytvorenim nové facebookové stranky. Je proto irelevantni, Ze restaurace nemiize ovlivnit nebo
smazat ,lajk“ uzivateld Facebooku.

20 Obdobné SALEWSKI, P. Rechtscheck: Ubernahme von externen Kundenbewertungen in den Online-Shop
zuldssig?, https://www.it-recht-kanzlei.de/uebernahme-kundenbewertungen-online-shop.html.



(odpadaji napt. marné naklady vynaloZené na cestu do kamenného obchodu). To

ovSem neznameng, Ze jde o dovolenou praktiku.

Podle prilohy €. 1 pism. d) zdkona na ochranu spotiebitele jsou obchodni
praktiky vZdy povaZovdny za klamavé, pokud proddvajici nabizi ke koupi vyrobky
nebo sluzby za urcitou cenu, aniz zverejnil diivody, na jejichZ zdkladé se miiZe
domnivat, Ze nebude sadm nebo prostiednictvim jiného podnikatele schopen zajistit
dodavku uvedenych nebo rovnocennych vyrobkii nebo sluZeb za cenu platnou pro
dané obdobi avpriméreném mnoZstvi vzhledem kpovaze vyrobku nebo

sluzby, rozsahu reklamy a nabizené ceny (vabivd reklama).

1.2. Prikladem mitiZe byt pripad posuzovany u NSS v roce 201921,
Podnikatel v distribuovanych letacich nabizel konkrétni vyrobky
(od obleceni pres potraviny aZ po nabytek) za vyhodnéjsi cenu, nez
za kterou je bylo mozné bézné koupit. MnoZstvi vyrobki
v prodejnach ale bylo vzhledem k jejich cenég, atraktivité a povaze
omezené (coz mj. prokazal fakt, Ze vétSina vyrobki byla proddna
v prvni den akce). Podnikatel pfitom na tento nepomér
v reklamnich letacich specialné neupozornil (kromé obvyklého
pausalniniho sdéleni, Ze nabidka plati do vyprodani zasob).
Odtivodnéni NSS ukazuje, Ze stézejni je posoudit otazku, zda v dobé
konani prodejni akce bylo mozno povaZovat mnozstvi vyrobki
dodané do prodejen za primérené s ohledem na a) rozsah reklamy
(pocty letaki), b) atraktivitu akce, c) druh vyrobki a d) ocekavani

podnikatele, Ze zboZi bude ¢i nebude dostatek.Meta-tags

Meta-tags jsou informace umisténé v hlavi¢ce (header) HTML stranky. Obvykle
nejsou viditelné Ctenari, neuniknou vsak vyhledavactim, které diky nim identifikuji,
co je obsahem stranky. Podle obsahu miiZe jit o meta descriptions (popis stranky

obvykle v rozsahu jednoho odstavce), meta keywords (klicova slova ¢lanku) nebo

21 Rozsudek NSS ze dne 24. zaii 2019, sp. zn. 10 As 102/2018 (Lidl).



meta robots (ktery miliZe zakazat vyhledavactim indexaci stranky nebo prochazeni
odkazi).

V minulosti byly meta tagy vyuzivany pri programovani webovych stranek
pro pokoutné dosazeni lepsSich vysledkl u vyhledavact - napt. tim, Ze mezi klicova
slova byla zadana oznaceni konkurence?22. Podobnou funkeci plnil tzv. word stuffing
(hidden text), tj. umisténi neviditelného textu na strance (,,bilé na bilém*“), tomu viz
kapitolu 5. 15..

Soudni dviir EU se problematice zneuZiti oznac¢eni konkurence v meta tagu
zabyval ve véci Belgian Electronic Sorting Technology z roku 201323.V odivodnéni
soud mj. uvedl, Ze vyuZiti oznaCeni konkurence lze povaZovat za klamavou
reklamu. Podle soudu je , [..] irelevantni, Ze meta-tags zlstavaji pro uZivatele
internetu neviditelné a Ze jejich primym adresatem neni tento uZzivatel, nybrz
vyhledavac. [...] pojem ,reklama‘ [...] zahrnuje i nepfimé formy sdéleni, a fortiori
pokud tyto neptfimé formy sdéleni mohou ovlivnit ekonomické chovani
spotiebitel, a dotknout se tak konkurenta, na jehoZ firmu nebo vyrobky meta-tags
odkazuji.“ Neopravnéné pouZiti ochranné znamky nebo cizi obchodni firmy v ramci
klicovych slov, mlZe byt dale povaZovano za poruseni prav dusSevniho vlastnictvi
a napravy lze tedy dosahnout vramci absolutni ochrany. Negativni ptistup
k vyuziti oznaceni tretich osob v meta tags je obvykle odlivodnén poruSenim prav
k ochranné znamce?2+.

Zda jde o nekalou soutéZ je ovSem sporné. Neopravnéné uzivani ochranné
znamky nebo cizi obchodni firmy v ramci klicovych slov umisténych jako meta-tags
ve zdrojovém kédu internetovych stranek miize byt podle Soudniho dvora
povazovano nejen za porusovani prav duSevniho vlastnictvi, ale také za nekalou

soutéZ (vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti, pripadné zlehcovani).

22 V podrobnostech srov. POLCAK, R. Nekald soutdZ na internetu - vymezeni, typologie a priklady
nekalosoutéznich praktik zaloZenych na nepriméreném lakani a parazitismu. Obchodni pravo, Praha :
Prospektrum, 2005, 14, 5, s. 4. Viz také THIELE, C. Meta-tags und das 6sterreichische Wettbewerbsrecht.
0JZ, 2001, dostupné z https://eurolawyer.at/wp-content/uploads/pdf/metatags.pdf .

23 Rozsudek Soudniho dvora ze dne 11. ¢ervence 2013, ve véci C 657/11, v tizeni o predbéZné otdzce ve véci
Belgian Electronic Sorting Technology NV proti Bertovi Peelaersovi, Visys NV. Anotace rozhodnuti je
dostupna zde: https://ictjudikatura.law.muni.cz/wiki/C-657/11_-_Belgian_Electronic_Sorting_Technology
24 Srov. napt. rozsudek BGH ze dne 18. kvétna 2006, sp. zn. I ZR 183/13.



PouZzivani meta-tags, které nesouvisi s obsahem stranek, ale snazi se pouze
o zlepSeni hodnoceni pro ucely lepSiho umisténi ve vysledcich prirozeného
vyhledavani, miZe byt podle soudu klamavou reklamou.

V SRN se v minulosti diskutovala otazka, zda pouziti meta-tags s oznacenimi
konkurenta nepiedstavuje nekalé odchytavani zakaznikl (Abfangen von Kunden),
které jednou z tzv. zabranovaci soutéze2?s. Dle judikatury BGH vSak pouha
skutec¢nost, Ze se pri zadani cizi znacky jako vyhledavaciho vyrazu objevi také
reklama Kkonkurenta, neptedstavuje nepatficné ovliviiovani potencidlnich
zakaznikii2e. To plati z pohledu prava nekalé soutéZe i pro pouzivani ochrannych
znamek tretich osob2? v meta-tags, nebot jejich primarnim ucelem je zajemce
upozornit na vlastni sortiment vyrobkd a sluzeb, nikoliv nekale odvést ke
konkurenci?s.

Vyjimka by se uplatnila jen tam, kde by vysledky vyhleddvani byly podany
klamavé, tj. bez dostateCného grafického rozliSeni mezi prirozené (organicky)
vyhledanymi vysledky a vysledky zaplacenymi. Uzivatel pak totiZ mliZe opravnéné
vychazet z toho, Ze poradi neni ovlivnéno jinymi nez faktickymi okolnostmiZ°.

Shora uvedené diskuse jsou vSak patrné obsoletni. VétSina internetovych
prohlizecl dnes Kklicovym sloviim v meta-tags nepiiznava zadny vyznam a v ramci
svych algoritmi je nezohlediiuje.

Pomineme-li tedy znamkopravni ochranu, ktera ma absolutni charakter a
brani vyuZiti chranénych oznacenti treti stranou, je na misté ptat se na efektivitu
meta-tags. Jednim z prvka generalni klauzule je totiz potencial 4jmy soutéziteli Ci
zdkaznikd. Nekalou soutéZi tedy oznaceni jiného soutéZitele v rdmci meta-tags
bude jen tehdy, pokud tato praktika neni funk¢né zpisobila alespon potencialné

privodit Ujmu jinému soutéziteli a neni tedy nekalou soutézi.

25 Srov. § 4 Nr. 4 némeckého UWG (v diivéjsi iprave § 4 Nr. 10 UWG).

26 Rozsudek BGH ze dne 13.1.2011, sp.zn. I ZR 125/07, Tz. 35 (bananabay II); shodné rozsudek BGH ze
dne 22.ledna 2009, sp. zn. [ ZR 30/07 (Beta Layout).

27 Jinak je tomu z pohledu prava ochrannych znamek, srov. tomu napi. rozsudek BGH ze dne 18. ¢ervna 20.
cervna 2006, sp.zn. 1 ZR 183 /03.

28 Kohler in K6hler/Bornkamm, UWG, § 4, odst. 10.31.

29 Blize k tomu usneseni OLG Hamburg ze dne 19. 6. 2013, sp.zn. 5 W 31/31.



1.3.Slovni vycpavky (word stuffing, keyword stuffing)

Zatimco u meta-tags byla klicova slova soucasti hlavicky stranky, je technika slovni
vycpavky aplikovana piimo ve vlastnim textu stranky. Principem je pokoutné
umisténi rady klicovych slov na stranku, a to ve stejné barvé, v jaké je pozadi. Pro
lidské oko neviditelné texty mohou ovlivnit algoritmy vyhledavaci, a tedy i celkové
poradi vysledkd.

Nekalost této praktiky oznacované také jako index spamming ¢i spamdexing,
je dana tim, Ze konkurence mtZe byt potencialné ,vytlacena“ z piednich mist, které
zaujme soutéZitel podporeny umélymi ,vycpavkami“. Jde tedy opét o jednu z forem
tzv. zabranovaci soutéze, vtomto piipadé nekalou manipulaci vysledki
vyhledavani.

Podobné jako u meta-tags reaguje na nekalé postupy technologie.
Vyhledavace pracuji mj. s frekvenci klicovych slov (key-word density) a pripadné

disproporce zohlediuji.

1.4.Klicova slova

Klasickym prikladem reklamnich praktik, které vyuzivaji klicovych slov (key
words) je optimalizace vyhledavani, kterou nabizi Google v ramci své sluzby
Google Ad (drive Google Adwords). Inzerent si mtze ,objednat” urcita oznaceni
tak, Ze pokud je uzivatel Googlu zada do svého vyhledavace, objevi se jeho stranky
¢i jeho inzeraty v seznamu tzv. sponzorovanych vysledkd.

Pokud jsou jako klicova slova pouZita genericka nedistinktivni oznaceni, je
tento postup bez vyhrad. Pokud ovSem inzerent zada jako klicové slovo oznaceni
chranéné ochrannou znamkou konkurenta, vyvstava nékolik otazek. Neporusuje
uvedeny postup prava konkurenta k ochranné znamce? Nenapliuje jednani znaky

generalni klauzule nekalé soutéZe? A pokud ano, kdo bude v pripadném sporu



pasivné legitimovan - provozovatel vyhledavace nebo jen konkurencni inzerent,
ktery vyuziva cizi oznaceni?

K pasivni legitimaci vyhledavace se vyjadril Soudni dvir EU ve véci Google
France a Google proti Louis Vuitton3?. Google svym zakaznikiim (inzerentim v
ramci systému AdWords) umoznil volit klicova slova, ktery byla variacemi na
ochrannou znamku Louis Vuitton. Klicova byla kvalifikace tohoto postupu podle
dle ¢l. 14 odst. 1 Smérnice 2000/31 o elektronickém obchodu (u nas
transponovany v § 5 ZSIS). Pokud by naplnila znaky sluzby informacni spole¢nosti
spocivajici v ukladani informaci poskytovanych prijemcem, nebyl by poskytovatel
sluzby odpovédny za informace ukladané na Zadost prijemce do doby, neZ by byl
,ucinné seznamen s protipravni ¢innosti“ inzerenta.

Soudni dvir EU konstatoval, Ze reklama prostiednictvim Kklicovych slov v
zasadé spadd do této vyjimky zodpovédnosti, nebot internetovy vyhledavac
vystupuje jako poskytovatel sluZzby informacni spolecnosti. Pokud tedy Google
zlistane pri volbé Kklicovych slov pasivni (nema kontrolu nad zprostiedkovanymi
informacemi), nachazi v tzv. ,bezpeCném pristavu®, byt jde o uUplatnou sluzbu,
v ramci niZ provozovatel systému stanovi zplisoby odménovani a poskytuje svym
zakaznikiim informace obecné povahy. Pripadnou odpovédnost pak nese pouze
inzerent.

Ztoho vychazi i rozhodnuti Méstského soudu v Praze ve véci
,Teco/Seznam.cz“31. Vyjimka z odpovédnosti za uloZeni a S$ifeni protipravni
reklamy podle § 5 ZSIS je dana jen do doby, neZ je internetovy vyhledavac (v
posuzovaném pripadé Seznam.cz) o zavadné inzerci dostatené informovan.
Informace o zneuziti klicovych slov musi byt dostatecné konkrétni a musi byt
podloZeno relevantnimi dikazy, napiiklad vypisem z registru ochranny znamek
Uradu priimyslového vlastnictvi. Po obdrzeni informace o podezielé reklamé je

internetovy vyhledavac sam povinen vyhodnotit protipravnost inzerce a v pripadé,

30 Rozsudek SDEU ze dne 23. biezna 2010, ve véci C-236/08, v fizeni o predbéZné otdzce ve véci Google
France SARL a Google Inc. proti Louis Vuitton Malletier SA.
31 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn. 21 Cm 8/2015..



Ze jde o protipravni inzerci, musi poskytnout Zadateli informace o zadavateli
inzerce a reklamu musi neprodlené odstranit32

Co se tyCe odpovédnosti inzerenta, bude podle Soudniho dvora EU (Google
v. Louis Vuitton Malletier SA)33 na misté vyjit z toho, Ze ,, [...] cilem inzerenta, ktery
jako Kklicové slovo vybral oznaceni totoZné s ochrannou znamkou jiné osoby, je to,
aby uzivatelé internetu, ktefi toto slovo zadaji jako vyhledavany vyraz, proklikli
nejen na zobrazené odkazy, které pochazeji od majitele uvedené ochranné znamky,
ale rovnéz na reklamni odkaz uvedeného inzerenta.”.

Soud zalozil své rozhodnuti na intenzité, se kterou doslo k naruseni ,funkce
oznaceni ptivodu" ochranné znamky. Pokud by zobrazena internetova reklama
(primérnému) spotiebiteli znemoznila ¢i ztizila zjistit, od kterého producenta
produkty pochazi, piijde o protipravni zasah do prav k ochranné znamce a postup
je tfeba reprobovat jako protipravni.

Na rozhodnuti ve véci Google v. Louis Vuitton navazuje vroce 2011
rozhodnuti Interflora v. Marks & Spencer34. Dochazi v ném k urcitému zmirnéni
zavérl predchozi judikatury vice prosoutéznim piistupem: soud zohlednil i zajmy
konkurentd, kteti diky klicovym sloviim shodnymi ¢i podobnymi s renomovanymi
ochrannymi zndmkami dostavaji Sanci spotrebitele upozornit na alternativni
nabidku. Soudni dvir rozliSil mezi dvéma variantami. Vyuziti klicovych slov ma
podle néj bud umoZnit nabidku zboZi, které je imitaci nebo alternativou zbozi
oznaceného ochrannou zndmkou.

PouZziti klicového slova bude v rozporu se zakonem v prvnim pripadé, tj. u
imitace, produktt, které prodava poskozeny soutézitel. Pokud ale sleduji klicova
slova nabidku alternativy, pak, ,takové uZivani v zdsadé spada do mezi zdravé a
spravedlivé hospodarské soutéZe v odvétvi doty¢nych vyrobkii nebo sluZzeb a
nedochazi tedy k nému bez radného diivodu”. Soud akcentoval piinosy spocivaji ve

vetsi informovanosti spotrebitele.

32 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 6. 10. 2015, sp. zn. 21 Cm 8/2015.

33 Rozsudek SDEU ze dne 23. bfezna 2010, ve véci C-236/08, Google France SARL a Google Inc. proti Louis
Vuitton Malletier SA.

34 Soudni dvir EU ve véci C-323/09 Interflora v. Marks & Spencer.



Z vySe uvedeného pristupu vychazi i Ceska judikatura, srov. napft. pripadé
Teco v. ELKO35, ktery se skutkové velmi bliZi vySe uvedenym piipadiim. Dovolaci
soud vném konstatoval, Ze Zalovany zasahl do prav k ochrannym znamkam

Zalobce a jeho postup kolidoval s dobrymi mravy soutéZe.

1.5.Linking

Standardnim prvkem, ktery rozsifuje dosah webu, jsou hypertextové odkazy (tj.
prikazy v programovacim kédu webu, které vedou internetovy vyhledavac k
otevieni dalsi webové stranky a které tvori strukturalni element slovniho popisu
html). Samy o sobé jsou z pohledu (soutéZniho prava) bezproblémové, za urcitych
okolnosti mohou ovSem naplnit skutkovou podstatu generalni klauzule, resp.
prisluSné pojmenované podstaty.

Typicky tehdy, pokud link odkazuje na stranky konkurence hodnoticim
zplisobem, ktery neodpovida pozadavkiim srovnavaci reklamy (odkaz na
strankach s komentarem ,Podivejte se na nasi drahou konkurenci®) ¢i je klamavy
nebo parazitni (napt. zamérné odkazuje na pouze cast prezentace konkurenta ci
odkaz naznacuje spojeni obou soutéziteli, coz miize byt problém u inline Ci
embedded links).

Limitem Givah o nekalé soutézi pii pouziti odkazii je existence nekomerc¢nich
stranek (typicky piijde o osobni blogy nebo cisté altruistické projekty nadsSencii),
které i pri velmi Siroké interpretaci soutéZitele a hospodarské styku nenaplni
podminky pro aplikaci generalni klauzule proti nekalé soutézi.

Zlstaneme-li u stranek, které budou vyuzivani v ramci hospodarského
styku, bude prvni okruh problémi predstavovat mozZnost nebezpeci zamény
(pokud nebude dostatecné ziejmé, Ze je odkazovana na stranky jiné entity) anebo
riziko parazitovani (tim, Ze u adresatii vznikne na zakladé odkazu predstava

néjakého propojeni obou soutéziteli).

35 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 16. dubna 2018, sp. zn. 23 Cdo 4931/2017-119 (Teco v. ELKO).



Slozitéjsi je situace u deep links. Jde o odkaz nikoliv na (cizi) domovskou
stranku, nybrz na konkrétni stranku hluboko ve webové strukture. Odkaz tedy
zavede uZivatele primo na konkrétni podstranku, aniZ by uZivatel navstivil surface
link domovskou stranku. Zatimco majiteli domu bude v zasadé jedno, zda host
vstoupi do domu hlavnimi ¢i vedlejSimi dvefmi, u deep links to roli hraje. Obejiti
hlavni stranky mizZe teoreticky negativné ovlivnit pfijmy zreklamy, protoZe
reklama na hlavni strance je obvykle odménovana nejvice. Je také mozné, Ze odkaz
na specifickou polozku ve strukture zajemce povede k mylnému zavéru o nabidce
(odkaz odkazuje na Cast prezentace, zatimco jina cast bude uzivateli skryta;
z odkazu neni hned zfejmé, Ze jde o nabidku jiné osoby).

Nejde o parazitovani na cizi poveésti ¢i o reklamu srovnavaci (pokud jde o
prosty a nehodnotici odkaz na konkurenta, ze kterého alespon neprimo neni
patrné srovnani s produkty Ci sluzbami jiného). Teoreticky muze jit o zvlastni
formu tzv. zabranovaci soutéZe, ktera spadd mezi nepojmenované skutkové
podstaty. Vlastnik stranky, na kterou se odkazuje, ztraci z¢asti kontrolu nad jejim
obsahem, uzivatel je svym zplisobem manipulovan a tim, Ze ,,vynecha“ standardni
cesty kinformacim, které jej zajimaji a mlizZe minout urovné, které by jej vice
zorientovaly v nabidce.

Proti deep links vSak existuje jednoducha obrana: provozovatel webu miize
predné umistit reklamu i na své podstranky nebo nabidnout stejnou reklamu jak
na domovské strance, tak na podstrankach, aniZ by jej to néjak zatizilo zvySenymi
nakladys3e.

Event. mlZe deep links Uplné zablokovat. Obejiti takového opatieni, byt nebylo
technicky sofistikované, povazoval némecky BGH ve véci Session-ID37 za poruseni
autorskych prav. Dle BGH nezaleZelo na tom, zda bylo ochranné opatfeni technicky
ucinné a dostatetné, pokud opravnény provozovatel webu pfrijal viditelna
ochranna opatreni k omezeni pristupu (v daném pripadé mél byt primy pristup k

vyfrezlim mapy umoZznén pouze platicim zadkaznikiim, coz jiny soutézitel jednoduse

36 Srov. FEZER, BUSCHER, OBERGFELL, MANKOWSKI, Lauterkeitsrecht: UWG, 3. vydani, 2016, Rn. 130.
37 Rozsudek BGH ze dne 29. dubna 2010, sp. zn. IZR 39/08.



obeSel skrze deep link). Tim se soud odklonil od dosavadniho aprobujiciho

pristupu, ktery vytycil v rozhodnuti Paperboy38).

38 Rozsudek BGH ze dne 17. biezna 2003, sp. zn. [ ZR 259/00.



