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1. Uvod a cil prace

Zamérem této prace je najit limity agrese jako jednoho z prvkd nekalosoutézniho jednani v
hospodaiské soutéZi. Agrese a soutéZ jsou pojmy, které spolu Uzce souvisi, a ur€itd mira
agrese je pro soutézni chovani charakteristicka. Agrese jako prvek nekalosoutézniho jednani
neni v ¢eském pravnim tadu jasné definovana, a proto je nutné vychazet predevsim z
vykladu jednotlivych autorli, zabyvajicich se nekalou soutézi, a z nazorl a poznatkl
dosavadni soudni praxe. | tak je velmi slozité uréit hranici mezi pfipustnou agresi a
agresivnim jednanim, které porusSuje pravidla hospodarské soutéze. Je dlleZité si zaroven
uvédomit, Ze ne kaidy projev agresivniho jednani musi mit nutné negativni dopady a

zaroven, ze ne kazda agresivni reklama, porusuje hospodarskou soutéz.

Domnivam se, Ze se s agresivnimi praktikami mizeme setkat napfi¢ vSsemi pojmenovanymi i
nepojmenovanymi skutky nekalé soutéze. Ve své praci se vSak zaméruji pouze na praktiky,

které povaZzuji za nejagresivnéjsi.

Agrese se v hospodarském styku objevuje v nékolika rovindch, a to jak ve vztahu soutézitele
vuci spotrebiteli, tak ve vzajemném vztahu dvou soutéZitell. Jak vyplyva ze zadani této
prace, budu se zamérovat predevsim na agresivni jednani smérovana proti spotrebiteli, ale

okrajové zminim také nékteré typy nekalych praktik mezi soutéZziteli.

V podstatné casti prace se zabyvam reklamou, jakozto jednim z nejrozsifenéjSich prostredku
pro Sifeni agrese v hospodarské soutéZi. Podrobnéji rozebirdm agresivni reklamu cilici na
déti, reklamu klamavou, podprahovou i metody guerillového marketingu. Pozornost
zaméruji také na aktudlni praktiky uskuteChované prostfednictvim internetu -

cybersquatting, typosquatting, domain name hijacking ¢i zneuzivani meta-tagu.

2. Pravo hospodarské soutéze

v

Hospodarskd soutéZ je zaloZena na neustdlé interakci soutéZitell, ¢imZz dochazi k
nepretrzitému nastolovani pfirozeného radu trhu. Tyto vlastni samoregulujici nastroje trhu

viak nestadi, a hospodatskou souté? je proto tfeba podrobit i regulaci pravni.

! VLCEK, Josef. Ekonomie a ekonomika. 3. vyd. Praha: ASPI, 2005. ISBN 80-7357-103-X.



Cilem prava hospodarské soutéze je chranit pozitivni funkce soutéZze a eliminovat jeji
negativni projevy. Mezi zakladni formy ochrany soutéZe patfi zabrafiovani omezovani
soutéZze a potlacovani nekalosoutéznich aktivit, jinymi slovy snaha, aby ucastnici

hospodatské soutéze dosahovali svych cildéi v mezich spolegenské piipustnosti.?

Pfi hledani miry agrese v hospodatské soutézi musime studovat jak normy verejnopravni, tak
i normy soukromopravni. Normy verfejnopravni povahy zabrafuji omezeni nebo vylouceni
soutéze, pficemZ mluvime o pravu antimonopolnim ¢i kartelovém. Normy soukromopravni,

pravo nekalé soutéze, pak zabranuji pokfivovani soutéznich pravidel.
2.1 Verejnopravni normy nekalé soutéze

Z norem vefejnych, které se dotykaji agresivnich nekalych praktik, lze uvést zakon ¢.
634/1992 Sh., o ochrané spotrebitele, ve znéni pozdéjsich predpisl; zakon ¢. 231/2001 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zméné dalsich zakon(; zakon ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist a dale § 248 zakona ¢. 40/2009 Sb.,

trestni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisll, upravujici trestni postih nekalé soutéze.
2.2 Soukromopravni uprava nekalé soutéze

Soukromopravni Upravu nekalé soutéZze v ceském pravnim fadu tvofi predevsim ustanoveni
§ 2976 — 2990 zakona ¢. 89/2012 Sbh., obéansky zakonik (dale jen Ob¢z), priCemz Uprava je
prevzata ze zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik (ddle ObchZ) jen s dil¢imi zménami.
Podle § 2976 ObcZ, generdlni klauzule, plati, Ze , kdo se dostane v hospoddrském styku do
rozporu s dobrymi mravy soutéZe jedndnim zplsobilym privodit ujmu jinym soutéZitelum
nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéZe. Nekald soutéZ se zakazuje.” O nekalou soutéz

tedy jde vzdy, jsou-li kumulativné splnény 3 podminky.

Zaprvé musi jit o jednani v hospodarském styku, pricemz: ,Je treba dovodit zdjem
nekalosoutézné jednajiciho na uspéchu soutézZitele na ukor druhého soutézitele, tedy na

vysledku soutéZe, tj. konkurencniho boje dvou soutéZiteli [...]. Soutéini zamér ¢&i ucel, resp.

2 RADIL, Ondfej. Agresivni praktiky v nekalé soutéZi. Brno, 2009, 57 s. Diplomova prdce. Masarykova univerzita.
Pravnicka fakulta Masarykovy univerzity.



soutézni orientace jedndni vsak nebudou ddny napf. tehdy, kdyZ jedndni je zaméreno na

informaci spotfebiteld, objektivni testovdni vyrobki apod.”®

Zadruhé je nutny rozpor s dobrymi mravy soutéZe, pricemz dobré mravy hospodarské
soutéZe nejsou totéZ jako dobré mravy dle obéanského zakoniku. Snahou generalni klauzule
neni zbavit podnikatele jejich pfirozenych vlastnosti, a proto se pocitd s urcitou mirou
agrese a nadsazky. ProtoZe zakon neobsahuje definici dobrych mravl( soutéze, je na

soudech, aby posoudily, co je v rozporu s dobrymi mravy podle okolnosti pfipadu.

A konecné jednani musi byt zplsobilé pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo spotrebitelm.
Neni pritom dualeZité, zda k ujmé doopravdy doslo, ani jestli se jednalo o UmysIiné ci

nedbalosti pravni jednani.

Dale zdkon obsahuje demonstrativni vycet skutkovych podstat, tedy jedndni, kterd jsou
typicky nekalou soutézi. Vidy je ale tfeba zkoumat, zda byly naplnény vSechny podminky
generalni klauzule. Zaroven mohou, je-li naplnéna generdlni klauzule, byt nekalou soutézi i

jind jednani, kterd nejsou uvedena v demonstrativnim vyctu.

Na evropské Urovni vychdzi pravni Uprava nekalé soutéze z ¢l. 114 Smlouvy o fungovani EU a
poskytuje Evropskému parlamentu a Radé EU pravomoc pfijimat legislativu ke sblizovani
pravnich radd clenskych statl. Na zdkladé tohoto ustanoveni vznikly smérnice upravujici
nekalou souté?, napf. smérnice o nekalych obchodnich praktikach®, smérnice o klamavé a

srovnavaci reklamé® nebo smérnice o ochrannych znamkach.®

3. Reklama

»Reklama nemluZe stdt za dvefmi s kloboukem v ruce a cekat, aZ ji nékdo otevre: naopak,
miZe a md na dvere dirazné zaklepat; dokonce Ize tolerovat i to, pokud, jsouc ze dveri
vyhozena, zkousi proniknout ke svému adresdtovi oknem. Sotva je vsak mozné akceptovat,
aby se do jeho dvefi dobyvala se sekerou v ruce ¢&i aby do oken hézela kameni*’

* Rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 30. 5. 2007, €. j. 32 Odo 229/2006.
* Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES z 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach
podnikatel (i vici spotiebitelim na vnitfnim trhu [...].
> Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES z 12. prosince 2006 a klamavé a srovnavaci reklamé.
® Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/95/ES, kterou se sblizuji pravni predpisy ¢lenskych statl o
ochrannych znamkach.

Elids, K. In Elidas, K., Bejc¢ek, J., Hajn, P., Jezek. J. a kol. Kurs obchodniho prdva. Obecna cast.
Soutézni pravo. 4. vydani. Praha: C. H. Beck, 2004. s. 344.



V trini spole¢nosti vétdinou prevazuje nabidka nad poptavkou.® Z této prevahy pak plyne
soutéZ mezi vyrobci, pfipadné obchodniky, ktefi se v takové soutéZi snazi ziskat co mozina
nejvétsi podil na trhu. ProtoZe jednim z dnes nejbéznéjSich prostredkd, kterymi soutézitelé
pUsobi na své potencionalni zdkazniky, je reklama, vénuji problematice agresivnich prvk{ v

reklamé vétsi pozornost.

PrestoZe je reklama a jeji formy podrobena pomérné disledné kontrole dozorovych organd,
soutéZitelé se neustale snaZi najit nové metody, jak na zakazniky pdsobit efektivngji. U¢elem
inzerentl je, aby se jejich reklama vryla do paméti, ostatné Spatna reklama je taky reklamou

a vétSinou zUstane v paméti mnohem déle, nez reklama prdmérna.

Tyto snahy jsou hlavnim pfi¢éinou toho, Ze reklama dnes balancuje na tenké hrané

vvvvvv

skryta reklama nebo modernéjsi typy reklamy typu product placement Ci guerilla marketing.

Reklamu mulZeme trfidit podle jejiho reklamniho sdéleni do tfi zakladnich skupin. Je-li
reklama zamérena na propagaci vyrobku nebo sluzby, jednd se o reklamu komercni. Pokud
napfiklad reklamni sdéleni cili na podporu proti Skolni Sikané, jedna se o reklamu socidlniho
typu, jejiz snahou je informovat a ¢asteéné také vzdélavat o spolecenskych problémech. A
kone&né posledni kategorii je reklama zaméfena na politiku, neboli politicka reklama.® V této

praci se zabyvam reklamou v rdmci hospodarské soutéze, prevaziné tedy reklamou komeréni.
3.1 Agrese mifena na déti

Velmi typickym projevem agresivni reklamy jsou reklamy, které se skrze déti snazi dostat k
dospélym zdkaznikim. SoutéZitelé zde vyuZivaji neschopnosti déti racionalné zhodnotit
obsah reklamy a rozliSit podstatné informace od téch, které se pouze snazi pfilakat

pozornost ditéte.

Podle § 2 pism. c zdkona o regulaci reklamy plati, Ze reklama napfiklad nesmi, pokud jde o

osoby mladsi 18 let, ohrozovat zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj ditéte; doporucovat ke

8 HAIN, Petr. Prdvo nekalé soutéZe: (systematicky vyklad). Brno: Masarykova univerzita, 1994. Acta Universitatis
Brunensis. 5 s.1SBN 80-210-0923-3.

? JANOUSKOVA, Lucie. Socidini reklama: tvod do problematiky jednoho z komunikacnich ndstroji informovdni o
celospolecenskych problémech. Brno, 2008. 93 s. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta.



koupi vyrobky nebo sluzby s wvyuZitim jejich nezkuSenosti nebo dlvéfivosti; nebo déti

nevhodnym zplsobem ukazovat v nebezpecnych situacich.

Napfiklad posledné zminény zakaz, vyvolava otazku, jestli je mozné zobrazit dité v nevhodné
situaci, avSak v evidentni nadsdzce? Podobnou otdzkou se zabyval soud ve zndmém pfipadu
reklamy na oplatku Fidorka.'® Jednalo se o spor spole¢nosti F. v P. proti RRVT o uloZeni
pokuty ve vySi 500 000 K¢, kterou RRVT ulozila rozhodnutim ze dne 10. 7. 2001 za poruseni
§ 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy. Zalobce s uloZenim pokuty nesouhlasil, a proto podal

kasacni stiznost.

Spolecnost F. v P. inzerovala opakované ve vysilani reklamni spot na oplatku Fidorka, a to
pravidelné v dobé od 8 - 22 hodin. Ve spotu dévcatko na prechodu pro chodce hodi panenku
na kapotu automobilu, a tim aktivuje €elni airbagy. V takto vzniklé situaci se zmocni oplatky
Fidorka, kterou rozbalila Zena sedici na misté spolujezdce. Spot konci slovy: ,Fidorka. Kdyz

musis, tak musis.”

Nejvyssi spravni soud kasacni stiznost zamitl jako nedlvodnou a konstatoval: , Nadsdzku ci
prehdnéni je moZno obecné v ramci presvédcovacich reklamnich kampani pfipustit, mira
jejich pripustnosti vSak musi byt vZdy posuzovdna ve vztahu k adresatim, ktefi mohou byt
takovou presvédcovaci kampani zasaZeni, k jejich véku, schopnostem nadsdzku odhalit a k
sekunddrnim ddsledkum presahujicim rdmec jejich spotrebitelského chovdni, které mdZe
jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu, na némZ je presvédcovaci kampan zaloZena,
ndsledné vyvolat”. Zajimavé je, Ze k opacnému stanovisku dospéla Arbitrazna komisia Rady
pre reklamu na Slovensku, ktera v obdobném pfipadé nekonstatovala poruseni etickych

zésad reklamy.!
3.2 Podprahova reklama

Specifickym projevem agresivni reklamy je reklama podprahovd, kterd je zaloZenda na
podprahovém vnimani vyuZivajicim zvukovou, obrazovou nebo zvukové-obrazovou
informaci. Clovék podvédomé zachycuje vyzvy a slogany, ackoliv je “nevidi”. Reklamni

informace tak bez jakékoliv rozumové kontroly pronikaji do divakovy mysli. Ackoliv je tato

1% Rozsudek NejvyZgiho spravniho soudu ze dne 23. 3. 2005 sp. zn. 6 As 16/2004-90.
' Blize vTV Spot Fidorka. Rada pre reklamu. [online] 24. 11. 2000 [cit. 13. 4. 2017]. dostupny na WWW:
http://www.rpr.sk/sk/nalezy/tv-spot-fidorka.



reklama zakazana, mdzZeme se s ni obCas setkat v kiné, v televiznim vysilani a v nemalé mire

také na internetu.'?

Jak takova reklama v praxi vypada? Pfi promitani filmu se ve velmi rychlé frekvenci sttida 24
nepohyblivych obrazl, které mozek spoji do celistvého pohybu. Dame-li misto jednoho z
téchto obrazd reklamni sdéleni, lidské védomi to neni schopno zaznamenat, ale lidské
podvédomi tuto zrakovou informaci zaznamend a nasledné je tato informace schopna

ovlivnit nasSe rozhodovani.

Napriklad v roce 2007 pfi predavani cen Adria Awards na televizni stanici Network Ten v
Australii se odehralo asi nejznaméjsi zneuziti podprahové reklamy. Televizni stanice vysilala
podprahové sdéleni v podobé reklamnich log sponzort v pribéhu celého poradu.'® Nasledné
australsky regulacni urad (The Australian Communications and Media Autority) shledal, Ze

do$lo k porugeni norem zakazujicich podprahovou reklamu a televizni stanici potrestal.**

3.3 Skryta reklama

Za agresivni lze povaZovat takovou reklamu, jejiz obchodni sdéleni je skryté a je obtizné ji
jako reklamu identifikovat. Zakaz skryté reklamy je v ¢eském pravnim fadu vyslovné upraven

pouze ve vefejnopravnich normach o regulaci reklamy®

a o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani*®, které jsem jiz zminil vy$e. Oviem proti skryté reklamé Ize poufit i

soukromopravni ustanoveni generalni klauzule proti nekalé soutézi.

Vychazime z predpokladu, Ze primérny spotrebitel si je védom toho, Ze se ¢asto v reklamné
objevuje nadsdzka Ci zjednoduSeni, a je proto k reklamnim sdélenim kriticky. Tato kritika a
schopnost korekce se vSak vyrazné snizuje, pokud se reklamni sdéleni schovava za objektivni,
nezavislé stanovisko. Spotrebitel tomuto sdéleni prikldda vysokou vahu a vySe zminénou

korekci jiz neprovadi.

12 VAINERT, Ludék. Podprahovd reklama pry zabird. lidovky.cz [online]. 27. 4. 2006, [cit. 13. 4. 2017] dostupny
na WWW: http://www.lidovky.cz/In_veda.asp?c=A060427_084444_In_veda_hlm.

B Mediaguru. Podprahovad reklam pfi udileni cen [online]. 11. 12. 2007, [cit. 13. 4. 2017] dostupny na WWW:
https://www.mediaguru.cz/2007/12/podprahova-reklama-pri-udileni-cen/.

* ACMA. ACMA media release 120/2008 [online]. 8. 10. 2008, [cit. 13. 4. 2017] dostupny na WWW:
http://www.abc.net.au/mediawatch/transcripts/0835_acma.pdf.

!> Ustanoveni § 2 odst. 1 pism. d) zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

'® Ustanoveni § 2 odst. 1 pism. q) zakona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.



Skrytd reklama je distribuovana vétSinou ve formé novinovych clankd, jejichz obsahem je
vSak reklamni sdéleni vyhod urcitych produktt a sluzeb. V televizi i rozhlase se se skrytou
reklamou setkavame obdobné, zde vSak mluvime o jevu zvaném product placement, neboli
vyzivani rdznych rekvizit v audiovozudlnim dile za Uplatu, coz maze vyrazné ovlivnit divakovo

chovani.
3.4 Guerilla marketing

Neprehlédnutelnym zplsobem vedeni reklamni kampané je tzv. guerillovy neboli
partyzansky marketing, ktery vyuZivaji predevsim mensi spole¢nosti, které si nemohou
dovolit vynaloZit na reklamni propagaci tolik prostredk( jako velké subjekty. V posledni dobé
se vsak zvétSuje pocet velkych spolecnosti, které tohoto zplsobu propagace vyuZivaji ve
snaze komunikovat danou zaleZitost neotfelou a zabavnou formou. UZ samotna podstata
guerilla marketinku, kterd by se dala popsat heslem “nemas-li Sanci zvitézit v pfimém boji,

vymysli néco, co konkurenti necekaji”, napovida, e jde o agresivnéjéi zptisob komunikace.'’

Nemusi se vidy nutné jednat o zakdzany zpusob reklamniho sdéleni, ale guerillovd kampan
¢asto naplfiuje pojmové znaky generalni klauzule a byva kvalifikovdna jako agresivni
reklama.*® Charakteristickym rysem guerilla marketingu je Sifeni sdéleni prostfednictvim
béznych lidi. Pro lepsi predstavu, jak tato komunikace vypada v praxi, uvadim nékolik
realnych ptipadd z nedavné doby. Vydavatel nové knihy zaplatil hostesky v dopravnich
prostredcich, aby si danou knihu cetly béhem cesty. Ostatni cestujici tak ziskali pocit, Ze jde o
kniZni bestseler, a prodeje knihy vzrostly. Pfi otevirani nového obchodniho domu s nabytkem
v Polsku najaty kompars protestoval proti otevieni tohoto nakupniho centra. ,Demonstrace”
byla hlavni zprdvou dne. Prodejce si tak zajistil skvélou propagaci za minimalni nadklady. Nebo

napriklad PosStovni spofitelna postavila poutace u zavienych pobocek svych konkurentl s

upozornénim, Ze oni maji je$té otevieno.®

v OUPIC, Miroslav. Guerilla marketing. Marketingovenoviny.cz [online]. 20. 3. 2006. [cit. 13. 4. 2017]. dostupny
na WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE_ID=4039.

18 CHYTKA, Viktor. Agrese jako prvek nekalosoutéZniho jedndni. Brno, 2008. 55 s. Masarykova univerzita,
Pravnickd fakulta.

1 CHYTKA, Viktor. Agrese jako prvek nekalosoutézniho jedndni. Brno, 2008. 55 s. Masarykova univerzita,
Pravnicka fakulta.



4. Agresivni jednani na internetu

4.1 Virtualni zlehcovani

Prvnim hojné vyuzivanym agresivnim jednanim v prostiedi internetu je virtualni zlehcovani.
Moznosti, které v tomto ohledu internet nabizi, vyuZivaji jak samotni soutéZitelé, tak i
spotrebitelé, ktefi se vzdjemné snazi sdilet recenze a ndzory na jednotlivé udcastniky

hospodarské soutéze.

Zatimco Ceska judikatura neni v této oblasti zatim pfili$ rozvinutd, zajimavy pfipad mizeme
nalézt v judikature Spojenych statli americkych. Jde o spor, ve kterém jeden ze spotiebitell
zfejmé pro zdbavu zaloZil webovou stranku, na které se ironicky vyjadfoval na ucet
provozovatele fitness centra Bally. Soud rozhodnutim tohoto pfipadu zaved! hledisko “bézné
podeziravého uzivatele internetu”, ktery je schopen rozlisit, jestli se jedna o oficidlni stranku
soutéZitele nebo o informaci Sifenou spotrebitelem, a zaroven, Ze v druhém zminéném
pfipadé je uZivatel internetu schopen brat informace s ndleZitou rezervou. Soud dale
konstatoval, Ze maji-li mit uzivatelé internetu moznost ziskat informace o produktech a
sluzbdch soutézitele, je tfeba jim umoznit pristup jak k oficialni prezentaci soutézitele, tak i k
jinym zdrojim. V opacném piipadé bychom ztratili jednu z podstatnych hodnot internetu,
kterou je schopnost propojovat a distribuovat kritické ndzory napfi¢ vSemi uZivateli

internetu.?®

DalSim velmi zajimavym ptikladem zleh¢ovani na internetu je videospot spolecnosti Pepsi Co.
V klipu je zachycen maly chlapec, ktery si kupuje napoj v poulicnim automatu. Nejprve do
automatu vlozi jednu minci a vytdhne plechovku Coca-Coly. Tu nasledné odlozi na zem pred
automat a vhodi dalsi minci. | dalsi plechovku Coca-Coly postavi pred automat. Pointa celého
reklamniho klipu je v tom, Ze obé na zemi stojici plechovky ndpoje Coca-Cola poslouzi
nakonec chlapci k tomu, aby se na né mohl postavit a dosahnout tak na tlacitko, po jehoz
stisknuti mu z automatu vypadne pozadovana plechovka Pepsi. Tu si pak chlapec
vitézoslavné otevie a odchazi, pficemz obé plechovky Coca-Coly zUstavaji lezet na zemi pred

automatem. Tato reklama byla k dispozici na webovych strankach spolec¢nosti Pepsi Co.,

20 SAMSON, Martin. Bally Total Fitness Holding Corporation v. Andrew S. Faber. Internetlibrary.com [online].
[cit. 10. 4. 2017]. dostupny na WWW: http://www.internetlibrary.com/cases/lib_case27.cfm.



provozovanych ve Spojenych statech, kde je tato forma zleh&ovani pravné bezvadna.?! Spot
byl ovSem zahy rozsiten po celém svété pomoci e-mailu ¢i internetovych server( pro sdileni

videi.?? Jeho celosvétové 3ifeni viak neprovadéla pfimo spole¢nost Pepsi Co., ale sami

uZivatelé internetu.
4.2 Zabranovaci soutéz na internetu

Internet otevrel dvere také novym formam zabranovaci soutéze, které jsou levné, rychlé a
efektivni. NejbéZznéjsi metodou zabranovani ve virtualnim prostfedi je cileny hacking.
Agresor se nabourd a nasledné poskodi informacni strukturu soutéZitele, v dlisledku ¢ehoz je
pozastavena nebo Uplné znemoZnéna soutézni ¢innost hospodarského subjektu. Odehrava-li
se soutéZitelova cCinnost prostiednictvim internetu (napf. internetové obchody), mlze byt
takovyto agresivni utok fatalni. Hacking tohoto typu zasahuji nejenom sféru soukromopravni

— nekalosoutéini, ale mohou se setkat také s postihem trestnépravnim.?®
4.3 Cybersquatting

Dalsi formou agresivni soutéze je cybersquatting. Agresor v tomto ptipadé zneuziva systém
pridélovani doménovych jmen, pficemz se snazi zaregistrovat domény, o kterych
predpoklada, Ze by v budoucnu mohly byt Zadané. Tim dochazi k vylouceni ostatnich
soutézitell, ktefi musi nasledné wvolit jind, méné atraktivni, doménova jména.
Charakteristickym rysem cybersquattingu je kombinace agrese a vydirani, pticemz takzvany
squatter doménové jméno nejprve obsadi a nasledné jej nabidne vytipovanému subjektu k
pfevodu za vysokou Uplatu. Ackoliv je tato agresivni nekalosoutéini praktika cilena
predevsim na poskozeni konkurence, jsem presvédcen, Ze je zde zaroven posSkozovan i
spotrebitel, jelikoz mu je sniZovana schopnost se snadno pohybovat na internetu a

vyhledavat relevantni informace.
4.4 Typosquatting

Velmi podobnou metodou je tzv. typosquatting, o kterém mluvime v pfipadé, Ze si urcita

osoba registruje doménové jméno, které je snadno zaménitelné s jiz existujici doménou.

2t POLCAK, Radim. Nekalosoutéini agrese na internetu. Pravni rozhledy: ¢asopis pro véechna pravni odvétvi,
Praha: C.H.Beck, ISSN 1210-6410.

2 Na pf. na www.youtube.com po zadani hesla Pepsi vs. Coca-Cola.

23 CHYTKA, Viktor. Agrese jako prvek nekalosoutézniho jedndni. Brno, 2008. 55 s. Masarykova univerzita,
Pravnicka fakulta.

10



Casto se jedna pouze o zdménu jednoho pismene. Dotyénd osoba spoléhd na ¢asté preklepy
spotrebiteld pfi vyhleddvani na internetu. Prikladem mUlzZe byt registrace doménového

jména seynam.cz, gooogle.com, faecbook.com a podobné.
4.5 Domain name hijacking

Unos doménového jména, neboli ,,domain name hijacking” je agresivni praktika, ktera je
typicka cilenymi utoky soutézitelll na konkurenci s cilem ziskat soudni cestou konkrétni
doménova jména. Vétsinou se jednad o soutéZitele s velmi podobnou ¢i shodnou obchodni
firmou ¢i ochrannou znamkou. Takovyto subjekt podd ndvrh na vydani predbéiného
opatteni dle § 74 a nasl. OSR**, ktery sméfuje k zdkazu uzivani pfisluiné domény. Vyhovi-li
soud tomuto ndvrhu, konkurenci je znemozinéna podnikatelskd ¢innost do doby neZ soud
pfipad rozhodne. Agresor se v téchto pfipadech budto snazi ziskat samotnou doménu,

anebo si nechd zaplatit za to, e stahne zalobu.?
4.6 Zneuziti meta-tagl

Meta-tagy jsou peclivé vybrand hesla, ktera obsahuje kazda webova stranka, a podle kterych
se uzivatellm zobrazuji relevantni vysledky pfi hledani na internetu. Internetové
vyhleddvade jako Google.com nebo Seznam.cz srovnavaji heslo zadané uzivatelem s listem

meta-tagl jednotlivych web(l a podle miry shody sefadi jednotlivé stranky.

Tento dobre fungujici systém se vSak da pomérné jednoduse zneuzit. Pfedstavte si, Ze jeden
ze soutéZitelll do seznamu meta-tagl zada hesla, kterd koresponduji s jeho konkurenty
(napt. nazvy produktl, firmu konkurenta). Spotfebitel tak pfi vyhledavani konkrétniho

vyrobce narazi zaroven i na jeho konkurenci.

Zatimco v USA mlzZeme nalézt judikaty tykajici se tohoto nekalosoutézniho jednani pomérné
¢asto, v Evropé jich je vyrazné méné. Jmenujme tifeba rozhodnuti italského soudu, kde $lo o
spor italské pojistovny Genertel SpA., ktera Zzalovala konkuren¢ni pojistovnu Crowe-Italia Srl
za zabudovani obchodni firmy Genertelu do meta-tagl své webové stranky. Vysledky

vyhledavdani tak spotfebitellm vidy nabizely i konkurenéni webové stranky. Italsky soud

2 Z4kon &. 99/1963 Sb. obgansky soudni F4d.
23 CHYTKA, Viktor. Agrese jako prvek nekalosoutézniho jedndni. Brno, 2008. 55 s. Masarykova univerzita,
Pravnicka fakulta.
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rozhodl, Ze se jednd o nekalou soutéZ spocivajici ve snaze ziskat zdkazniky soutézitele za

Ucelem dosazeni zisku.?®

5. Zaveér

V této praci jsem se snazil popsat nejagresivnéjsi praktiky nekalé soutéze a na konkrétnich
pfipadech demonstrovat limity toho, co stale jesté Ize povaZovat za pfipustnou agresi a co uz
naopak tolerovat nelze. Cilem této prace neni postihnout vSechna nekalosoutézni agresivni
jednani, a proto moznd aspon na zavér zminme, Ze hlubsi prozkoumani by si jisté zaslouzila
napriklad reklama srovnavaci nebo stdle aktualnéjsSi komunikacni technika — product

placement. Na tato témata se bohuZel nedostalo prostoru.

Neurcitost zakonnych mezi agrese jako nekalosoutéiniho prvku v hospodarské soutézi klade
vysoké ndroky na soutézitele, ktefi, chtéji-li ucinné bojovat na silné konkurenénim trhu
napriklad prostfednictvim reklamy, museji sledovat vyvoj jak judikatury, tak také nazorové
posuny ve spolecnosti. | pfes snahu drzet se v mezich zdkona casto reklamnim agenturam

nezbyva nez bruslit na tenkém ledé.

Stanovit konkrétni miru agrese u jednotlivych typ( nekalych praktik je slozZité. Rozhodné se
neda napriklad fict, Ze pouziji-li dva meta-tagy korespondujici s konkurenci, je to v poradku,
ale uziji-li tfi a vice, je to priliS agresivni. Vice nez jinde je proto nasnadé sahnout po
judikatufe ceskych soud(. U ,starSich“ nekalosoutéznich praktik zde mame vytvorfenou
pomérné pevnou pldu pod nohama (ackoliv stdle se vyvijejici a neulplnou), ale u metod

souvisejicich s rozvojem internetu se judikatura zatim stdle dotvafi.
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