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Abstract

Skyvova, B. Online advertising from the law and marketing perspective. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2015.

The goal of this bachelor thesis is to design advising method for the creators of
online advertising from the law and marketing perspective. The thesis therefore
provides an overview of legal demands concerning advertising process in The
Czech Republic and defines terms as well as sorts of advertisement. Furthermore
the general knowledge is applied to Internet publicity and financing of the Internet
promotion is discussed. The method is aimed at several fields to take in account
fulfilment of law discrepancy. Non-compliance with the legislation is demonstrated
using practical exemplifications. Marketing recommendations include tools for
marketing process within the Internet environment.
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Abstrakt

Skyvovd, B. Internetova reklama z pohledu prava a marketingu. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni doporucujici metodiky pro zhotovitele
internetové reklamy z pohledu prava a marketingu. Proto prace prinasi prehled
pravni Gpravy reklamy v Ceské republice a vymezeni reklamnich pojmi i druhd
reklamy. Dale jsou obecné poznatky aplikovany na reklamu na internetu a je roze-
brano financovani internetové reklamy. Metodika se zaméfuje na nékolik oblasti,
v nichZ dochazi k rozporu s pravem a pomoci praktickych prikladi je prezentova-
no poruseni pravnich norem. Marketingova doporuceni zahrnuji nastroje pro mar-
keting ve vyhledavacich a dalsi.
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1 Uvod

Reklama doprovazi lidsky Zivot jiz od pradavna. Drive nebyla tak masivni a proje-
vovala se predevsim na trziStich prostrednictvim ceduli lakajicich na zboZi ¢i vy-
krikd trhovci, ktefi se snazili piitahnout pozornost navstévnikd na sviij stanek.
V soucasnosti se ¢lovék s reklamou setkava témér na kazdém kroku. At uz se jed-
na o televizni spoty ¢i platna kin, reklamni plakaty vyvésené na verejnych venkov-
nich plochach nebo vytisknuté v ¢asopisech, reklamy v rozhlase ¢i na internetu.

Neni proto divuy, Ze je potfeba rozmahajici se reklamu pravné regulovat. Avsak
reklama mize nabyvat riznych podob, a tudiZ se dotyka odlisSnych oblasti Zivota,
zasahuje do sféry verejnopravni i soukromopravni. Jeden pravni predpis by nejspis
nebyl schopen veskerou pravni problematiku reklamy zachytit. Po vstupu nasi re-
publiky do Evropské unie se Cesky pravni ramec jesté rozsiril, jelikoZ se pravni ra-
dy clent evropského uskupeni musi sblizovat, aby mohl na celém tizemi EU fungo-
vat jednotny trh pro podnikatele i spotiebitele.

Vznik novych forem reklamy ma na svédomi piredevsim zvysujici se konku-
rence na trhu a také rozvoj nejriznéjsich technologii. Snad kazda c¢eskd domacnost
je néjakym zplisobem pripojena Kk internetu, travi ¢as prohlizenim webovych stra-
nek, elektronickou komunikaci, zjiStovanim informaci a podobné. Ne nadarmo se
napriklad slovni obrat ,néco si vygooglit“ stal synonymem pro vyhledavani. Marke-
tingovi pracovnici by si méli byt védomi toho, Ze navstéva internetu patii ke kaz-
dodennim ¢innostem vétSiny lidi, a proto i reklamu smétovat pravé na web.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem prace je vypracovat doporucujici metodiku pro zhotovitele internetové re-
klamy na zdkladé poznatki ziskanych studiem odborné literatury a ptislusné legis-
lativy. Metodika bude vytvorena z pravniho i marketingového hlediska: jak ma
marketingovy pracovnik postupovat, aby jednal v souladu s pravem a jaké nastroje
marketingu pouZit, aby dosahl uspéchu. Budou predstaveny jednotlivé druhy re-
klamy i zpiisoby financovani internetové reklamy.

2.2 Metodika prace

Prvni ¢ast prace se bude vénovat literarnimu piehledu o souc¢asném stavu reklamy
v Ceské republice z pohledu prava i marketingu. Zejména pomoci metody analyzy
a komparace budou predstaveny vefejnopravni a soukromopravni predpisy tykaji-
ci se reklamy. Vyklad legislativy bude doplnén znalostmi ziskanymi ze souvisejici
odborné pravni i marketingové literatury.

Prakticka cast prace se zaméfi na aplikaci obecné pravni upravy reklamy na
internet. Soudni judikaty a internetové ¢lanky budou podkladem pro formulaci
piikladi poruseni pravnich norem na internetu. Budou rozebrany nékteré nastroje
internetového marketingu i financovani reklamy.
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3 Reklama a jeji druhy

3.1 Reklama jako soucast marketingového mixu

V dnesni dobé nelze vnimat marketing jen jako uméni produkty prodat, musime
tomuto pojmu davat Sirsi vyznam. Uspokojovani potreb zakazniki, to je to, co fesi
souCasny marketing. Marketing nezacina prodejem vyrobku, nybrz davno predtim
zjiStovanim potieb klientli a neprestava existovat po celou dobu Zivotnosti pro-
duktu. Pro prilakani novych zakazniki i udrZeni stavajicich je vyrobek vylepsovan,
efektivnéji distribuovan, intenzivnéji propagovan a mnoho dalSiho. Tyto nastroje,
které maji zajistit danému produktu uspéch, se soustied'uji do takzvaného marke-
tingového mixu (Kotler, 2007, s. 38, 70).

Prvky klasického pojeti marketingového mixu jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. U produktu je nejvice kladen dliraz na jeho kvalitu, samoziejmé také
musi odpovidat poptavce a pozadavkim trhu. Aby byl produkt dobie prodejny, je
tieba spravné nastavit jeho cenu, ta nesmi byt priliS vysoka a kupodivu ani nizka,
aby nevzbudila v zdkaznikovi podezieni. Pokud nebude zajiSténa fungujici distri-
buce, zakaznik se k produktu nedostane, a tudiZ jej nezakoupi (KriZek, Crha, 2012,
s. 19).

Propagace neboli marketingova komunikace je ¢tvrta soucast marketingového
mixu. Tento podsystém je také oznacovan jako komunikac¢ni mix, jelikoz mliZe ob-
sahovat vice forem komunikace. Osobni formu, pti niZ dochazi k pfimé komunikaci
mezi prodejcem a klientem, predstavuje osobni prodej, neosobni formu tvofi pod-
pora prodeje, pfimy marketing, sponzoring, public relations a reklama. Kazdy na-
stroj komunika¢niho mixu vykonava svoji funkci, ale prvky se také vzajemné dopl-
nuji (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42, 43, 106, 132):

e Podpora prodeje je provadéna prostiednictvim nepravidelnych prodejnich ak-
tivit, které zahrnuji cenova zvyhodnéni, vzorky zdarma, ochutnavky, slevové
kupoény a dalsi.

e Primy marketing slouZzi k bliZzSimu, adresnému nebo neadresnému, kontaktu
s konkrétnim segmentem a umoziuje tak zaznamenat okamzitou odezvu za-
kaznikd.

e Sponzoring je finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpora sponzorovaného subjektu, poji
produkt ¢i znacku s timto subjektem, buduje dobrou povést firmy a priblizuje
ji cilové skupiné spotrebiteli.

e Public relations neboli vztahy s verejnosti pojimaji nejen vztahy se zakazniky,
ale i vlastnimi zaméstnanci, dodavateli, médii ¢i spravnimi organy. Jedna se
o obousmérnou komunikaci s cilem porozumét postojim vetejnosti a zaroven
ji prezentovat dany subjekt v pozitivnim svétle.

e Reklama znazortuje placenou neosobni formu komunikace a bude bliZe roze-
brana v nasledujicim textu.
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Béhem posledni doby se klasicka koncepce marketingového mixu rozsitruje o dalsi
slozky, které vSak nelze vcClenit do Zadné predchozi skupiny, jelikoZ zasahuji do
vice oblasti. Jde napriklad o on-line komunikaci prostrednictvim webovych stranek
Ci socialnich siti, viralni marketing nebo guerilla marketing. Treba webové stranky
mohou zahrnovat jak reklamy tak i public relations ¢i urcitou formu pfimé propa-
gace (KriZek, Crha, 2012, s. 22).

3.2 Vymezenireklamnich pojmu

Existuji rizné definice reklamy, avSak spoletnym znakem ziistava komunikace me-
zi zadavatelem, ktery ke spojeni vyuziva komunika¢ni média s komerénim zameé-
rem, a osobou, které jsou propagované vyrobky Ci sluzby urceny. Reklama je
v podstaté piresvédcovani. Presvédcovani o tom, Ze praveé nas vyrobek mize uspo-
kojit potieby zakaznik. Jde o podporu obchodniho cile a také musi byt nepochyb-
né, Ze jde o placené oznameni (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16, 17). Reklamu lze
vyuzit k dosaZeni okamzitého obratu ¢i miize pomoci vytvorit dlouhodobou image
produktu nebo firmy (Kotler, Keller, 2007, s. 594).

3.2.1  Zadavatel, zpracovatel a Siritel reklamy

Zadavatelem reklamy je fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera si sjedna zpracovani re-
klamy a pro jejiz uzitek pak reklama plisobi. Osoba zadavatele mize byt shodna
se zpracovatelem ¢i Siritelem reklamy. Zpracovatel zpracovava reklamu pro zada-
vatele a Siritel reklamu zptistupnuje verejnosti. Za obsah reklamy odpovida spo-
le¢né a nerozdilné zadavatel i zpracovatel, pokud se nejedna o tutéZ osobu. Zada-
vatel se miize zbavit odpovédnosti k tizi zpracovatele v pripadé, Ze zpracovatel
nedodrzi instrukce zadavatele. Naopak zpracovatel se miiZe zprostit odpovédnosti,
pokud prokaZze snahu o znemoznéni poruseni prava. Sititel zabezpecuje, aby neby-
la rozSitfovana reklama zplisobem odporujicim zdkonu, neslo o nevyZzadanou, pod-
prahovou ¢i skrytou reklamu, o kterych pojednava podkapitola Zakazana reklama.
(Chaloupkov3d, Holy, 2009, s. 5-7).

3.2.2 Reklamni média

Reklamnimi komunika¢nimi médii oznacujeme prostiedky, které obstaravaji pre-
naseni reklamy (ZRR, v platném znéni, § 1).
Komunikaéni média zastupuiji:

o Televize, ktera je zfejmé nejviditelné€jSim prostredkem, oslovuje masové seg-
menty, tudiZ dochazi k mensimu zacileni, ale byva zvlasté ptlisobiva pro jeji
nazornost a vyuZiti jak obrazu a pohybu, tak i zvuku ¢i hudby. Nedostatkem
zlstava televizni presyceni reklamou, nemoznost rychlych uprav televiznich
spoti, jednoduchost sdéleni a vysoké absolutni naklady, které se mnohdy po-
hubuji az do miliont ¢i desitek milionti korun. Naopak relativni naklady jsou
nizké, CPT je zhruba 250 korun (Karlicek, Kral, 2011, s. 52-55). Ukazatel Cost
Per Thousand, zkracené CPT znazornuje relativni naklady na reklamu pfi za-
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sazeni tisice kontaktl z konkrétni cilové skupiny, vyjadiuje vztah zasahu re-
klamy a ceny (Frey, 2011, s. 198).

e Rozhlas dovoluje vétsi zacileni podle regioni a hudebniho vkusu, ktery je
ovlivnén zivotnim stylem i demografickymi charakteristikami. Rozhlas ma
vSak tu nevyhodu, Ze je casto poslouchan jen povrchné pfi jinych ¢innostech
(Karlicek, 2013, s. 193). Dalsi uskali prinasi moznost vyuZit jen zvukovou di-
menzi, avSak rozhlas je velice prizptsobivy pti zménach sdéleni, které nejsou
prilis nakladné. Radiova reklama vyjde asi na tisice aZ deseti tisice korun (Kar-
licek, Kral, 2011, s. 56-57).

¢ Tiskova média, do kterych radime noviny, Casopisy, letaky, prospekty, katalo-
gy a kalendare. Reklamy prostirednictvim tohoto média oslovuji témér nejpo-
cetnéjsi cilovy segment, jsou dlouhodobé a jedny z nejrozsirenéjSich, avsak
pracuji pouze se statickym obrazem a textem. Ceny inzerce jsou odvozené od
kvality a postaveni daného periodika i od velikosti a umisténi samotnych re-
klamnich inzeratl. Barevna celostrankova reklama v celostatnim deniku mtize
stat aZ sedm set tisic korun bez DPH, v Casopise aZ dvé sté padesat tisic korun
bez DPH (Chromy, Ryashko, 2013, s. 56-60).

e Média venkovni reklamy, do nichz patfi billboardy, plakatové plochy, reklamni
plachty, riizné nastiiky a podlahova grafika ¢i prosvétlené vitriny. Pokud se
vyskytuji v méstskych ulicich, u silnic, na budovach ¢i dopravnich prostred-
cich, hovorime o outdoorovych médiich, setkame-li se s nimi uvnitf verejnych
zatizeni, jde o indoorova média. Plisobi na Siroké segmenty témér 24 hodin
denné a kreativité se meze nekladou. Venkovni reklama se snadno cili regio-
nalné a na konkrétni aktivity v mistech jejich provozu, avSak jedna se o static-
ka a zvlasté v pripadé billboardi velmi stru¢na sdéleni. Ceny za venkovni re-
klamu jsou velice privétivé, napiiklad za tfi sta tisic korun se da poridit mé-
si¢ni kampan s dvéma sty ramecky v prazském metru a CPT je zhruba 150 ko-
run (Karlicek, Kral, 2011, s. 59-62).

e Platno kina, které vétSinou oslovuje segmenty mladsiho véku, coz je ¢asto ve-
liké omezeni, dokaZe byt piisobivéjsi nez reklama v televizi. S promitanim fil-
mu souvisi také tzv. product placement, jimz chapeme vsazeni znacky ¢i pro-
duktu do audiovizualniho dila. Zapojeni znacky do déje ¢i jeji spojeni
s konkrétni osobou, posiluje prestiZz propagované znacky (Karlicek, 2013,
s. 194). Kinoreklama neni prili§ draha, CPT je asi dva tisice korun. U product
placementu je cena znacné individualni, ale mliZe se pohybovat kolem desitek
tisic korun (Karlicek, Kral, 2011, s. 63-64).

e On-line média zastupuje internet, ktery dokaZe asi nejpresnéji cilit, byva in-
teraktivni, avSak naptiklad reklamni bannery spousta uzivatelt piehlizi (Kar-
licek, 2013, s. 194). Vice v kapitole Internetova reklama.
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3.3 Druhy reklamy

Reklama se da tridit podle rtiznych hledisek. Pro predstavu se mize jednat o tato
Kkritéria (Juraskova, Hornak, 2012, s. 191-199):

e Aktualnost informace
Aktudlnost informace je vztaZena Kk Zivotnimu cyklu produktu. RozliSujeme
reklamu zavadéci a pripominaci.

Zavadéci reklama informuje zakaznika o novinkach a uzitnych vlastnos-
tech nové zavadéného produktu. Pripominaci reklama slouzi k pfipomenuti
vyrobku, sluzby, znacky nejcastéji ke konci faze zralosti a v stadiu poklesu Zi-
votniho cyklu produktu. Klient zna podstatné vlastnosti produktu, které jiz je-
ho rozhodnuti neovlivni, tudiZ je nutné podpofit prodej tieba zvySenim uzitné
hodnoty produktu, napriklad slevou z ceny, prodlouZenim zaruky a podobné
(Mastny, 2011, s. 16).

e Typ prenosového média

Podle typu média, ktery reklamu prendsi, rozeznavdme reklamu televizni,
rozhlasovou a dalsi.

e Propagovany predmét
MGzeme se setkat sreklamami na vyrobky a sluzby nebo s reklamami
z nekomercni sféry.

Reklama na vyrobky ¢i sluzby je reklamou komercni, jelikoZ se snaZi pre-
svédcit spotiebitele k nakupnimu nebo prodejnimu jednani. Nekomercni ne-
boli socidlni reklama prezentuje dobrocinné aktivity ¢i ¢innosti neziskovych
organizaci a upozornuje na problémy spolecnosti, kterymi jsou tireba nasili,
drogy, Zivelni pohromy. Hlavni odliSnost od komer¢ni reklamy spociva v jeji
atmosfére, snazi se byt divéryhodna, korektni, autenticka a citliva. Mnohdy se
setkavame i se spojenim komer¢ni a socialni reklamy, kdy ¢ast z ceny produk-
tu putuje na podporu dobrocinné akce (Chromy, Ryashko, s. 49).

e Charakter kampané

Reklamni kampan miiZe byt zamérena na produkt, a tudiZ jde o produktovou
neboli vyrobkovou reklamu nebo na image a hovorime o tzv. imageové rekla-
mé.

V produktové reklamé je spotrebitel na zakladé prezentace vlastnosti
produktu presvédcovan ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Imageova rekla-
ma se orientuje na celou instituci ¢i korporaci a nezaleZi na tom, ktery produkt
si klient od znacky koupi (Mastny, 2011, s. 13).

e Cilova skupina

Dle skupiny zakaznik(, na kterou je reklama cilena, miizeme mluvit o reklamé
pro rybare, pro Zeny a podobné.

e Misto plisobeni

Reklama mize piisobit bud na misté prodeje ¢i mimo misto prodeje.



Reklama a jeji druhy 16

Cilem reklamy v misté prodeje je presvédcit zakaznika ke koupi produktu
tam, kde je reklama predkladana. Spotiebitel napriklad hleda urcity typ vy-
robku a v misté prodeje je seznamen s dalSimi informacemi, které ho dovedou
k rozhodnuti. MiiZe se jednat o rizné ochutnavky, predvedeni vyrobku ¢i jiné
(Chromy, Ryashko, 2013, s. 74).

¢ Lokalita plisobeni

Podle oblasti, ve které reklama plisobi, rozliSujeme reklamu regionalni,
ustiredni a reklamu ptisobici vné ¢i dovniti statu.

e Zptlisob kontaktu s ptijemcem

Kontaktovat zdkazniky lze primo ¢i neprimo. Pfima reklama zahrnuje napii-
klad predvadéni zboZi ¢i direkt marketing. Nepfima reklama se prezentuje
tfeba prostrednictvim tisku, televize, rozhlasu.
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4 Pravni Gprava reklamy v Ceské republice

Za zakladni vnitrostatni predpis miiZeme povazovat zadkon ¢. 40/1995 Sb., o regu-
laci reklamy (dale jen ZRR), ktery vymezuje pojem reklamy takto: ,Reklamou se
rozumi ozndmeni, predvedeni (i jind prezentace $ifené zejména komunikacnimi mé-
dii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti
prdv nebo zdvazkii, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud
neni ddle stanoveno jinak" (ZRR, v platném znéni, § 1). Je vsak dtileZité si uvédomit,
ze reklama neni izolovana od okolniho svéta a ,,obecné”“ zdkony zasahuji do vSech
lidskych Cinnosti a tedy i do reklamy (Winter, 2007, s. 79).

Jiz od dob rimského prava se pravni normy tridi do dvou podsystémi - prava
verejného a soukromého (Kocina, 2010, s. 2).

Ustava Ceské republiky (Zakon ¢ 1/1993 Sb.) v ¢lanku 2 odstavci 4 uvadi:
»KaZzdy obcan miiZe Cinit, co neni zdkonem zakdzdno, a nikdo nesmi byt nucen cinit,
co zdkon neuklddd. Winter (2007, s. 79) poukazuje na to, Ze by nedavalo smysl
brat pravni predpisy jako instrukce, jak ma reklama vypadat, Ze tviirci zakoni ve-
Fejného prava se vyhybaji ,pozitivnim“ normam a stanovi pouze reklamni zakazy ¢i
omezeni, na jejichZ dodrZovani ma primo zajem stat, neni tudiz potifeba soukromé
aktivity jednotlivct.

Pohlédnéme napiiklad na verejnopravni vymezeni ochrany hospodarské sou-
téze, ktera na trhu vyrobki a sluzeb zahrnuje zdkaz naruseni hospodarské soutéze
prostiednictvim dohod soutézitel(i, spojeni soutézitelti nebo zneuZziti dominantni-
ho postaveni, pricemZ narusujici dohody jsou povaZovany za neplatné, pokud neni
v nékterém ze zakoni stanoveno jinak (OHS, v platném znéni, § 1).

Naopak definice nekalé soutéze, ktera je vymezena v soukromopravnim pied-
pise, fika (NOZ, §2976): ,Kdo se dostane v hospoddrském styku do rozporu
s dobrymi mravy soutéZe jedndnim zpiisobilym privodit djmu jinym soutéZiteltim ne-
bo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéZe. Nekald soutéZ se zakazuje.“ Nekalou sou-
téZi neni obvykla konkurence v obchodnich stycich, nybrZz hospodarsky motivova-
né jednani konkurenta, které miize ohrozit jiného soutéZitele nebo spotiebitele,
pricemZ ze zakona vyplyva, Ze jma nemusi byt automaticky nasledovana sankci
(Kocina, 2010, s. 8). Winter (2007, s. 76-77) uvadi zakladni princip soukromého
prava, dle kterého se musi kazdy domahat ochrany svych prav, pokud se citi byt
poskozen, jelikoz Zadny statni organ z vlastni iniciativy nezasahne. Kromé samot-
ného napadeného casto nikdo jiny nepozna, Ze doslo k 4jmé, zvlasté v pravu sou-
téZnim, které je s reklamou vysoce spjato. Proto se problematikou soutéZniho pra-
va podrobnéji zabyva i nasledujici podkapitola.

4.1 Reklama a soutézni pravo

Soutézni pravo v Ceské republice upravuje na poli verejného prava zejména zakon
¢.143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze, v pravu soukromém zakon
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¢.89/2012 Sb., obCansky zakonik (dale jen NOZ), ktery vymezuje nekalosoutézni
jednani.

Hospodarskou soutézi se rozumi prostor vzajemného stretu soutézitelli, kte-
rym se ma dosahnout radného fungovani relevantniho trhu a prirozené konkuren-
ce mezi Ucastniky na tomto trhu (Novakova, Jandov3, 2006, s. 27). Také reklama je
jednim z nastrojt konkurenéniho boje hlavné mezi podnikateli, jelikoZ spotiebitel
je Casto jen prostiednikem, pies néjZ se konkurencni boj svadi, avSak i pres nepri-
my prospéch konsumentli, neni jejich doZadovani se prav vylouceno (Winter,
2007, s. 77). Relevantnim trhem chapeme trh zbozi zahrnujici uzemi s homogen-
nimi soutéZnimi podminkami dostatecné odliSnymi od sousednich oblasti, zbozi
musi byt srovnatelné z hlediska ceny, charakteristiky i zamySleného pouZziti (OHS,
v platném znéni, § 2).

Nekald soutéZ predstavuje zneuziti ucasti v hospodaiské soutézi. Také obsah
nebo zpusob Sifeni reklamy mize naplnit skutkovou podstatu nekalé soutéze
(Chaloupkovad, Holy, 2009, s. 89).

Jednani je povaZovano za nekalosoutézni, pokud jsou najednou splnény tri
podminky:

e Kjednani dochazi v hospodarském styku, tudiZ na relevantnim trhu, kde maji
konkurenti podobny predmét ¢innosti, icel vyrobkd, okruh zakazniki a jed-
nani ma soutézni imysl (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 90).

¢ Jednani je vrozporu s dobrymi mravy soutéZe, které nejsou nikde jednoznac-
né definovany, vzdy zalezi, jak konkrétni jednani vyhodnoti soud, av§ak panu-
je shoda, Ze je nelze ztotoznovat s pojmem ,dobrych mravii“, ktery je na rozdil
od specifickych ,dobrych mravi soutéze“ zcela obecny (Vecerkova, 2005,
s.127-129).

e Jednani musi byt zptisobilé privodit ijmu jinym tcastnikiim, avsak djma ne-
musi pfimo vzniknout, pouze postaci, pokud Skoda danym pocindnim realné
hrozi (Winter, 2007, s. 190).

Demonstrativni vycet nekalé soutéze, ktery najdeme v NOZ (§ 2976), je nasledujici:

e Klamava reklama

e Klamavé oznacovani zbozi a sluZeb

e Vyvolani nebezpeci zamény

e Parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutéZitele
e Podplaceni

e Zlehcovani

¢ Srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustna

e PorusSeni obchodniho tajemstvi

e Dotérné obtézovani

e OhrozZeni zdravi a Zivotniho prostredi
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4.1.1 Klamava reklama

Témér kazda reklama obsahuje urcitou miru nadsazky a zvelicovani kvality pro-
duktu nebo sluzby. Prehnané vychvalovani nabizeného zboZi je pro reklamu typic-
ké a vétsSina zdkaznikd se nad nim nepozastavi. AvSak toto prehdanéni musi byt
primérené, nesmi ve spotrebiteli vyvolat mylnou predstavu o vyrobku (Fleischma-
nova, Jandova, 2009, s. 23-24).

Klamavou reklamou chapeme reklamu, ktera v souvislosti s podnikanim pre-
zentuje dany produkt, sluzbu, znacku nebo vyrobce klamavym zpisobem. Toto
faleSné podani je zpusobilé ovlivnit hospodaiské chovani spotrebiteld, privodit
Ujmu jinym soutéZitelim a zajistit si vlastni prospéch. Je dtlezité si uvédomit, Ze
mezi klamné udaje patii také tidaj pravdivy, pokud uvede zakaznika v omyl. K ida-
jim posuzovanym z hlediska klamavosti zarazujeme napiiklad cenu, ucel produk-
tu, jeho dostupnost a pouZitelné mnozstvi, vyrobni postup, podminky dodavek
a dalsi pozadavky tykajici se vyrobku. Pri hodnoceni zadavatele se zamérujeme na
jeho totoZnost, odbornost, majetek, prava duSevniho vlastnictvi a jeho ocenéni
(NOZ, § 2977).

Rozhodovaci praxe soudii urcila prostrednictvim vyzkumu vefejného minéni,
ze 10-15 % obyvatelstva tvori pripustnou miru klamavosti, jelikoZ pravé toto pro-
cento lidi se necha oklamat vzdy a v§im (Winter, 2007, s. 192).

4.1.2 Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzeb

Pokud oznaceni zboZi nebo sluzby vzbuzuje nespravné minéni o ptivodu tohoto
produktu ve vztahu k mistu ¢i vyrobci, zvlastni jakosti nebo jiném charakteristic-
kém rysu, hovorime o klamavém oznaceni. Neni rozhodné, jakym zplisobem, pro-
stredkem a kde bylo mylné oznaceni uvedeno. Také se prihlédne ke zkratkam, vy-
»,druhu“ a ,zptisobu“. Za klamavy se nepoklada vyraz bézné pouZzivany v soutézni
praxi k oznaceni druhu a jakosti, ledaze je k nému pridan dodatek zpiisobily kla-
mat, naptiklad ,ptivodni“, ,pravy*, ,skutecny“ (NOZ, § 2978).

Reklama, pfi niZ se pouZije mylné oznaceni zboZi a sluzeb, se stdva klamavou.
V ptipadé srovnavaci reklamy nespravné oznaceni zpiisobi vznik srovnavaci re-
klamy neptipustné (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 92).

4.1.3  Vyvolani nebezpeci zamény

Soutézitel, ktery vzbudi v zakaznicich mylnou predstavu, Ze patfi k jinému podni-
kateli nebo pfimo ucini kroky smérujici k zaméné s nékym lepSim, mize byt sank-
ciovan (Winter, 2007, s. 197).

NOZ (§ 2981) radi k prvkiim zamény uziti ciziho jména, oznaceni zavodu, vy-
robku, priznacného materialu, napodobenti ciziho produktu, vykonu ¢i pouze obalu.
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4.1.4  Parazitovani na povésti

LParazitovdnim je zneuZiti povésti zdvodu, vyrobku nebo sluZby jiného soutéZitele
umoZnujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikdni prospéch, jehoZ by
soutéZitel jinak nedosdhl” (NOZ, § 2982).

Subjektivni stranku poruseni prava predstavuje zavinéni, které se projevuje
ve dvou formach, ve formé umyslu nebo nedbalosti (Spirit, 2014, s. 106). A pravé
u tohoto typu nekalosoutézniho jednani je subjektivni stranka primo soucasti za-
konné skutkové podstaty, jelikoZ soutéZitel, ktery parazituje na povésti, sleduje cil
ziskani prospéchu vlastniho nebo ciziho podnikani na ukor jiného. Neni vSak pod-
statné, zda prospéchu nakonec skutecné dosahl (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 95).

4.1.5  Podplaceni

0 podplaceni hovoiime, pokud jeden soutézitel nabidne druhému soutéziteli primo
¢i neprimo uZitek, ktery nabizejicimu zajisti na ukor konkurence prednost. O pod-
placeni jde také v piipadé, Ze ticastnik hospodairské soutéZe pozada jiného o pro-
spéch vyménou za vyhodu v konkuren¢nim boji (Winter, 2007, s. 200).

4.1.6 Zlehcovani

Jednani, pri némz soutéZitel Sifi o vykonech, produktech nebo pomérech jiného
soutéZitele nepravdivé ¢i pravdivé informace, které jsou zptlisobilé tomuto soutézi-
teli privodit Ujmu, nazyvame zlehcovani. Toto ustanoveni neplati, pokud soutéZitel
takto jednal v obrang, ke které byl donucen danou situaci (NOZ, § 2984).

NejcastéjSim zplisobem zlehcovani je zleh¢eni druhové, kdy neni pomlouvan
konkrétni vyrobek, ale obecné cely druh produktu konkurenta. Zvlasté u srovnava-
ci reklamy c¢asto zaznamendme identifikaci konkurence oznacenim ,produkt B“
nebo ,jiny reklamni vyrobce“ (Winter, 2007, s. 201, 268). Zde vSak musime mit na
paméti, Zze o srovnavaci reklamé milzeme hovorit pouze v piipadé, Ze lze
z odkazovani poznat, na ktery konkurenc¢ni podnik ¢i zboZi se reklamni sdéleni
vztahuje (Chaloupkovd, Holy, 2009, s. 98).

Se zleh¢ovanim se mnohdy setkdvame také u tzv. superlativni reklamy, kdy
Skodici osoba vychvaluje vlastni vyrobky, zboZi ¢i sluZby a tim za jistych okolnosti
kvality konkurence zlehc¢uje (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 95).

4.1.7 Srovnavaci reklama

»2Srovndvaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zboZi
Ci sluzbu“ (NOZ, § 2980).

V zakladni definici srovnavaci reklamy je nutné si povSimnout slovniho spoje-
ni ,jiny soutéZitel”, jelikoZ z vySe uvedeného vyplyva, Ze tzv. vnitfni srovnavani,
které predstavuje porovnavani vlastnich vykont napiiklad v Case, z hlediska vyvo-
je parametru ¢i dosaZzeného pokroku, nebylo do ustanoveni zahrnuto. Pojmy ,pfi-
mo nebo nepiimo“ jasné zdlraznuji, Ze jiny soutéZzitel nemusi byt vyslovné urcen.
K nepiimé identifikaci miizeme zatadit pouziti slovniho sloganu jiného ucastnika
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soutéze, vliini a chut konkrétniho vyrobku urcitého soutézitele nebo zvukové sig-
naly a znélky piiznacné pro daného konkurenta. Z dikce je také patrné, Ze srovna-
vaci reklama ve skutecnosti nemusi nikoho a nic porovnavat, postac¢i pouze ozna-
Ceni jiného ucastnika hospodarské soutéze (VecCerkova, 2005, s. 277-280).

Aby byla dle NOZ (§ 2980) srovnavaci reklama oznacena za pripustnou, co se
tyCe srovnavani:

e Nesmi byt klamava.
Klamavost miiZe byt vztaZzena bud’ k vlastni nabidce soutézitele, jehoz vykony
reklama podporuje, k nabidce konkurenta, nebo vysledku srovnavani (Vecer-
kova, 2005, s. 282).

e Srovnavané zbozi a sluzby musi uspokojovat stejnou potiebu nebo byt urcené
ke stejnému ucelu.

Nemusi se jednat vZdy o produkty analogické ¢i stejného druhu, avSak vyrob-
ky musi byt ze stejného konkurenc¢niho prostredi, uspokojovat stejné potieby
nebo slouzit shodnému ucelu (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 98).

e Musi srovnavat objektivné podstatné, ovéritelné, diilezité a piiznacné vlast-
nosti zboZi a sluZeb vcetné cen.

Srovnavané atributy musi byt zakaznicky relevantni, pro spotrebitele skutec-
né zajimavé a vypovidajici. U nékterych produktd je podstatna pouze cena,
u jinych existuje dtlezitych znaki tolik, Ze univerzalni srovnani ani neni moz-
né (Winter, 2007, s. 269).

e Musi srovnavat zboZi s ozna¢enim piivodu pouze se zbozim shodného oznace-
ni.
[ kdyby soutézitel vyslovné sdélil, Ze porovnavané produkty maji riizna ozna-
¢eni plivodu, nelze tuto reklamu povazovat za pripustnou (Vecerkova, 2005,
s.300).

e Nesmi zleh¢ovat soutéZitele, jeho postaveni, Cinnost, vysledky ¢innosti i ozna-
¢eni vysledki a také z nich nesmi nekalym zptisobem tézit.

e ZboZi ani sluZba nesmi byt nabizena jako napodobeni nebo reprodukce zboZi
Ci sluzby, které jsou oznaCené nazvem soutéZitele nebo ochrannou znamkou
soutézitele.

Posledni podminka ptipustnosti zabratiuje tomu, aby jiny soutéZitel parazito-
val na konkuren¢nim znackovém vyrobku a jednoduse pftizivil vlastni podni-
kani odkazem na popularni produkt, jehoz kvality jsou zakaznikiim dobte
znamy (Velerkova, 2005, s. 304).

4.1.8  Poruseni obchodniho tajemstvi

Jednajici osoba porusi obchodni tajemstvi, jeZ ji bylo zpristupnéno v ramci pracov-
niho ¢i obdobného vztahu se soutéZitelem nebo vlastnim ¢i cizim jednanim odpo-
rujicim zakonu, pokud jej neopravnéné preda jiné osobé nebo jej pro sebe €i jiného
vyuzije v hospodarské soutézi (NOZ, § 2985).
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Za poruSeni obchodniho tajemstvi lze postihovat nejen konkrétniho zlocCince,
ktery tajemstvi neopravnéné sdélil jinému, ale i zavod, ktery neférové ukradené
tajemstvi vyuZziva a poskozuje tim konkurenci (Winter, 2007, s. 202).

4,19 Dotérné obtéZovani

NOZ (§ 2986) vymezuje dotérné obtéZovani jako sdélovani reklamy, udaji o souté-
ziteli, informaci o zboZi i sluzbach a nabizeni zbozi ¢i sluzeb prostiednictvim tele-
fonu, faxu, elektronické posty nebo obdobnych nastrojt, ackoliv si toto konani pii-
jemce nepieje a neni mu umoznéno z diivodu zatajeni udajii ptivodce prikazat
ukonceni této Cinnosti. Je-li reklama rozesilana na elektronickou adresu, jeZ byla
podnikatelem ziskana pri prodeji zboZi ¢i poskytovani sluzeb, reklamni sdéleni se
piimo tyka vlastni produkce soutéZitele a prijemce tuto reklamu nezakazal, ackoli
je vidy upozornén na moznost ukonceni zasilani reklamy, nejedna se o dotérné
obtéZovani.

4.1.10 OhrozZeni zdravi nebo Zivotniho prostiedi

Pokud ucastnik hospodaiské soutéze zkresluje podminky soutéZeni jednanim, kte-
ré ohrozuje zdravi nebo zZivotni prostredi zptisobem, jiZ ma vést k ziskani prospé-
chu pro sebe ¢i jiného na ukor dalSich soutézitelt nebo zadkaznikd, dopousti se ne-
kalé soutéze (NOZ, § 2987).

4.1.11 Ochrana proti nekalé soutézi i omezovani soutéze

JelikoZ nekald soutéZ spada pod soukromopravni odvétvi, nesmime zapominat, Ze

pokud dojde k nekalosoutézni reklamé, je na dotcené osobé ¢i na osobé, ktera ma

zajem na spravedlnosti, aby se proti tomuto jednani branila (Winter, 2007, s. 203).
Dotcena osoba miiZe proti rusiteli pozadovat (NOZ, § 2988):

Zdrzeni se nekalé soutéze

Odstranéni zavadného stavu

Primérené zadostiuc¢inéni
Nahradu Skody

Vydani bezdiivodného obohaceni

Dovolava-li se prava pravnicka osoba, mliZze zadat pouze odstranéni zavadného
stavu nebo zdrZeni se nekalé soutéze rusSitelem ve vSech pripadech mimo parazito-
vani na povésti, podplaceni, zlehCovani a poruseni obchodniho tajemstvi (NOZ,
§ 2989).

Rusitel musi prokazat, Ze se nekalé soutéZe nedopustil, pokud po ném spotre-
bitel chce, aby se zdrZel nekalosoutéZniho jednani €i odstranil zavadny stav klama-
vé reklamy, srovnavaci reklamy, klamavého oznaceni zboZi a sluzeb, vyvolani ne-
bezpeci zamény nebo ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi. Pfi uplatnéni nahrady
Skody spotrebitelem, lezi dlikazni bfemeno opét na rusiteli, ktery dokazuje, Ze
Ujma nevznikla v souvislosti s nekalou soutézi. Naopak primérené zadostiucinéni
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a bezdlivodné obohaceni prokazuje zalobce, byt je jim spotiebitel (Winter, 2007,
s. 204).

4.2 Verejnopravni regulace reklamy

Pravni normy verejného prava upravuji vztahy statu jako nadrazeného organu,
ktery zastupuje spolecné, tj. vefejné zajmy viici ob¢anlim ¢i jinym subjektlim prava
(Spirit, 2014, s. 37).

4.2.1 Zakazana reklama

ZRR je komplexnim zakonem verejnopravni upravy reklamy (Fleischmanova, Jan-
dova, 2005, s.7) a znacna jeho Cast se vénuje reklamé zakazané. Tou je (ZRR,
v platném znéni, § 2):

e Reklama vykont ¢i hodnot, jejichZ poskytovani a Sifeni je v rozporu s pravni-
mi predpisy
Toto ustanoveni se mliZze vztahovat na reklamu produktti, které nejsou obecné
povoleny, naptiklad drogy, dale na konkrétni pripady, ve kterych neni propa-
gace pripustnd, napiiklad reklama na zboZi s proslou zarucni lhiitou, nebo re-
klamu spojenou s c¢innosti, ktera je obecné dovolena, avSak subjekt, ktery ji
provozuje, k ni nema potirebné opravnéni (Novakova, Jandova, 2006, s. 40-41).

e Reklama zaloZena na podprahovém vnimani

Prijemce je schopen zaznamenat signaly této reklamy pouze pod prahem vé-
domi, neuvédomuje si, Ze se mu reklama dostava do podvédomi a tim muze
ovlivnit jeho nakupni chovani (Juraskova, Hornak, 2012, s. 196). Proto je pod-
prahova neboli sublimindlni reklama nebezpetnou formou propagace, re-
klamni motiv je v ni obsaZen tak malou chvili a tak nenapadné, Ze je tézké ji
odhalit (Novakov3, Jandova, 2006, s. 41).

e Reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zdkona ¢. 634/1992 Sb.,
o ochrané spotrebitele, ve znéni pozdéjsich predpist
Nekalou obchodni praktikou je jednani podnikatele bez odborné péce, které je
schopné ovlivnit spotrebitele k rozhodnuti, které by za normalnich okolnosti
neucinil. Nejc¢astéjSimi pripady jsou agresivni a klamavé obchodni praktiky
(ZOS, v platném znéni, § 4).

Za klamavou se povazuje napriklad tzv. vabiva reklama, kterou podnika-
tel prilaka zakazniky na mimoradné ceny produktl, avSsak neni schopen za
dané ceny zajistit jejich potrebné mnozstvi pro uspokojeni vyvolané poptavky
(Ondrej, 2013, s. 112).

o Skryta reklama

Jak jiz pojmenovani skrytd napovida, neni ze sdéleni ziejmé, Ze se jedna
o reklamu, protoZe neni za reklamu oznaceno nebo neni oznaceno dostatecné,
je predkladano jako néco jiného ¢i je spojeno s dalSim sdélenim, a presto sle-
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duje reklamni cil. Skrytou reklamou vSak nejsou recenze, spotrebitelské testy
nebo zpravy o trendech (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 11).

Za skrytou reklamu se také nepovazuje umistovani produktd
v audiovizualnich dilech ¢i jinych zvukové obrazovych zaznamech, které je
upraveno vzakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
avzakoné o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (ZRR,
v platném znéni, § 2).

e NevyzZadana reklama

NevyZadana reklama se nesmi $itit v pripadé, Ze z ni adresatovi vznikaji vyda-
je nebo jej obtézuji. Reklama je obtéZujici, pokud vede ke konkrétnimu adresa-
tovi, ktery vSak dal predem srozumitelné a jasné najevo, Ze si Sifeni nevyza-
dané reklamy nepteje. Neni rozhodujici, zda byla reklama adresna ¢i nikoli,
k poruseni zakona sta¢i pouhé obtéZovani adresata, i kdyZ mu nevzniknou
zadné vydaje (Fleischmanova, Jandova, 2005, s. 25).

Podminky S$ifeni reklamy elektronickymi prostiedky stanovuje zakon
€. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti (ZRR, v platném
znéni, § 2).

v v

e Reklama Sifena na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinymi pro-
stredky neZ propagac¢nimi zarizenimi, pokud tak stanovi obec natizenim vy-
danym v pienesené plisobnosti, které miize obsahovat zakdzana verejna mis-
ta, dobu ¢i komunikac¢ni média Sireni

e Anonymni reklama volebnich kampani podle volebniho zakona

e Srovnavaci reklama, pokud neni pripustna podle tohoto zdkona ¢i zakona
¢.89/2012 Sb., obcanského zakoniku

e Reklama v rozporu s dobrymi mravy, obsahujici diskriminaci rasy, narodnosti,
pohlavi, ndrodnostniho a ndboZenského citéni, politického presvédceni, ohro-
zujici mravnost a lidskou diistojnost, zahrnujici prvky nasili, pornografie ¢i
vzbuzujici strach

Dobrymi mravy se oznacuje spolecensky uznavané, zadouci a respektované
chovani, chovani etické, které nevykazuje prvky nasili ¢i pornografie. Je potre-
ba tvorit reklamy primétené vékovym kategoriim i lokalitdm piijemcti reklam
(Fleischmanova, Jandova, 2005, s. 26-27).

e Reklama podporujici chovani, které ohrozuje zdravi, Zivotni prostiedi, bez-
pecnost osob ¢i majetku

ZRR (v platném znéni, § 3-6b) také podrobnéji upravuje napriklad reklamu na al-
kohol, tabakové vyrobky, humanni lécivé pripravky, potraviny a kojeneckou vyzi-
vu, stielné zbrané a strelivo.



Pravni tiprava reklamy v Ceské republice 25

4.2.2 Klamani spotrebitele

V pripadé klamani jde o tzv. ohroZovaci delikt, coZ znamena, Ze nezalezi na tom,
zda je spotrebitel skutecné oklaman, dtilezité je jednani klamajiciho, nikoli jeho
nasledek (Novakova, Jandova, 2006, s. 35).

Provazanost reklamy s ochranou spotiebitele je predevsim v oblasti nekalych
obchodnich praktik - klamavych a agresivnich, které primo zakazuje zakon o regu-
laci reklamy. Za obchodni praktiku je povaZovano jednani, opomenuti, prohlaseni,
chovani a sdéleni souvisejici s propagaci ¢i dodanim produktu. Nekald obchodni
praktika je posuzovana vii¢i pomyslnému primérnému spotrebiteli a obvyklé re-
klamni prehanéni nelze pokladat za podstatné ovlivnéni spotiebitele (Chaloupko-
va, Holy, 2009, s. 103, 105).

Klamavé obchodni praktiky se vztahuji k (ZOS, v platném znéni, § 5):

e Uziti udajt

Mize se jednat o udaje nepravdivé i pravdivé, které uvedou spotiebitele

v omyl a dulezité uidaje, které podnikatel opomenul sdélit ¢i je sdélil nesrozu-

mitelné.

e Prezentaci produktli, véetné srovnavaci reklamy, ¢i jejich uvadéni na trh, po-
kud vedou k zdméné s produkty nebo rozliSovacimi rysy jinych podnikateld

e Nedodrzeni zavazku v kodexu chovani, k némuz se podnikatel zavazal a hlasi
v obchodni praktice

e Poruseni prav dusevniho vlastnictvi pii nabizeni, prodeji, skladovani vyrobkt
i neopravnéném uziti chranéného oznaceni podle zdkona ¢. 441/2003 Sb.,
o ochrannych znamkach, v platném znéni

e Praktikdm uvedenym v priloze ¢. 1 k tomuto zakonu

Jedna se naptiklad o neopravnéné uZzivani znacky jakosti, nepravdivé ozna-
meni, Ze produkty budou nabizeny jen po urcitou dobu, aby spotiebitel neota-
lel s rozhodnutim, propagaci produktu zptisobem, pii némz si spotrebitel neu-
védomi, Ze se jedna o placenou reklamu, nebo zptisobem, ktery vyvola ve spo-
trebiteli dojem, Ze produkt vyrobil urcity vyrobce, podavani nespravnych in-
formaci o podminkach trhu, pouZiti slov ,zdarma“, ,gratis“ apod., pricemZ spo-
tiebitel presto vynaloZi i jiné neZ nezbytné naklady.

Jak je jisté ze zakonného textu patrné, klamava obchodni praktika je pojmem Sir-
$im a nelze vSechny obchodni praktiky zaradit pod reklamu (Chaloupkova, Holy,
2009, s.107).

Pokud spotrebitel ztraci moZnost se v obchodnich vztazich svobodné rozhod-
nout, protoZe je obtéZovan, donucovan a ovliviiovan nacasovanim, mistem a dobou
trvani obchodni praktiky, vyhruznym a urazlivym zptisobem jednani, je vyuzito
jeho nepriznivé situace ¢i existuje hrozba protipravnim jednanim a nepriméiené
prekazky pro uplatnéni jeho prav, mluvime o agresivni obchodni praktice. Mezi
agresivni obchodni praktiky podnikatelli zafazujeme tieba opakované nevyzadané
nabidky spotrebiteli pres telefon, fax, elektronickou poStu a dalsi prostredky na
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dalku, reklamni nabadani déti ke koupi danych produkti ¢i presvédceni dospélych
k nakupu, tvorba klamného dojmu o vyhte, ktera neexistuje ¢i pozadovani platby
za dorucené vyrobky nebo sluzby, které si spotiebitel neobjednal (ZOS, v platném
znéni, § 5).

4.2.3  Ochrana osobnich adaji

Reklama se ve spousté pripadli poji se zpracovanim osobnich udaji, tudiz je dtle-
7ité zminit zakon ¢ 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidajt (déle jen ZOOU).

Pokud marketér pfi propagacni kampani pouZije daje o fyzickych osobach,
musi mit na paméti zakladni pravidlo, které spociva v odpovédi na otazku, odkud
dané udaje pochazi (Winter, 2007, s. 226).

Dle ZOOU (v platném znéni, § 4) se rozumi: ,,osobnim tidajem jakdkoliv infor-
mace tykajici se uréeného nebo urcitelného subjektu tidajii. Subjekt tdajii se povaZzuje
za urceny nebo urcitelny, jestlize Ize subjekt udajii primo ¢i neprimo identifikovat
zejména na zdkladé Cisla, kédu nebo jednoho (i vice prvki, specifickych pro jeho fy-
zickou, fyziologickou, psychickou, ekonomickou, kulturni nebo socidlni identitu". Sub-
jektem udajti chapeme fyzickou osobu, k niZ jsou osobni idaje vztazeny.

Podstatné je rozliSeni pojmi spravce a zpracovatel. Spravcem je fyzicka ci
pravnicka osoba, ktera urcuje prostredky i uCel zpracovani a také za néj zodpovida.
MiZe provadét zpracovani idaji sdm nebo povérit zpracovatele, ktery pouze zpra-
covava udaje nebo realizuje nékterou ¢innost se zpracovanim spojenou, neurcuje
vSak ani ucel ani prostiredky (Bartik, Janeckova, 2012, s. 20).

Povinnosti spravce je také zpracovavat jen piresné osobni uidaje, udaje odpo-
vidajici danému ucelu, nemichat rozdilné ucely, pouZit idaje pouze ke stanovené-
mu cili ¢i je uchovavat po dobu nezbytné nutnou. Musi byt dan souhlas osoby,
s jejimiZ osobnimi Udaji se naklada, pificemz osoba musi védét o ucelu i obdobi
zpracovavani. Spravce musi v dobé zpracovani umét tento souhlas prokazat. Mezi
vyjimky, u kterych souhlas neni tfeba, patfi situace, kdy je zpracovani nutné
k dodrZeni pravni povinnosti spravce, pro plnéni smlouvy uzaviené subjektem
udajli, k ochrané Zivotné dilezitych zajml subjektu, k ochrané prav dotcenych
osob, pokud jsou udaje urcené pro archivnictvi dle zvlastniho zakona nebo pokud
se poskytované tidaje o vefejné ¢inné osobé tykaji jeji ¢innosti (ZOOU, v platném
znéni, § 5).

Existuje také marketingova vyjimka, pii které muze spravce Ci zpracovatel
pouzit jméno, prijmeni a adresu subjektu bez jeho souhlasu, pokud tato data upo-
tiebi pri nabizeni obchodu nebo sluzeb a udaje ziska zverejného seznamu ci
v souvislosti se spravcovstvim. Vyslovi-li vSak subjekt Uidajii pisemny nesouhlas,
nesmi spravce udaje k marketingu dale zpracovavat (Winter, 2007, s. 230).

4.2.4  Ochranné znamky

[ pres to, Ze jsou urcita slova ¢i symboly registrovany jako ochranné znamky, neni
vylouceno jejich uZiti v cizi reklamé, samozrejmé jen za stanovenych podminek.
V kazdé casti obchodniho retézce musi dany ¢lanek produkt propagovat, aby jej
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dokazal prodat dal. Proto pri aplikaci ochranné znamky v ,,béZném prostredi“ neni
tieba souhlasu vlastnika. Zaroven ovSem plati obecné zasady nekalé soutéze (Win-
ter, 2007, s. 176).

Zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach (v platném znéni, § 1), vyme-
zuje ochranné znamky jako grafické znazornéni, které je schopno prostrednictvim
slov, pismen, Cislic, barev, kreseb, tvart produkti nebo podobou obalu, odlisit vy-
robky ¢i sluzby jedné osoby od vykoni nékoho jiného.

Pokud je uzivani jména a prijmeni vlastnika ochranné znamky, jeho obchodni
firmy, ndzvu ¢i adresy, idaji o mnozstvi, jakosti, druhu, ucelu, zemépisného piivo-
du, hodnoty a doby vyroby i jinych vlastnostech produktii, uZziti oznaceni k urceni
ucelu vyrobku nebo sluzby ¢i prislusenstvi a ndhradnich dilt v souladu s pravidly
hospodarské soutéze, dobrymi mravy i zvyky v obchodovani, neni vlastnik oprav-
nén tireti osobé tuto aplikaci jeho znamky zakazat (ZOZ, v platném znéni, § 10).

4.2.5 Regulace reklamy Sirené elektronicky

Zakon €. 127/2005 Sb. (v platném znéni, § 2) vymezuje diilezité pojmy tykajici se
oblasti elektronickych komunikaci. Sitémi elektronickych komunikaci se rozumi
pirenosové systémy, prostifedky a prvky sité, kterymi dochazi k prenosu signali
elektromagnetickymi prostredky - napriklad druZicovymi, pevnymi, mobilnimi
sitémi, sitémi pro rozhlasové a televizni vysilani, pricemzZ neni bran ohled na druh
prenaSené informace. Elektronické komunikacni zarizeni je zarizeni technické
a slouzi kvysilani, prenosu, ptijmu, spojovani ¢i smérovani signali prostrednic-
tvim elektromagnetickych vin.

Zakon €.480/2004 Sb. (v platném znéni, § 2), povaZuje za sluzbu informacni
spolecnosti jakoukoliv sluzbu, o niZ si uzivatel zazadal elektronickymi prostredky
a kterd je zpravidla za tplatu poskytovana rovnéz elektronickymi prostiedky, coz
znamena, Ze byla odeslana siti elektronickych komunikaci a vyzvednuta
z elektronického ulozného zarizeni. Do elektronickych prostiredki patii treba elek-
tronicka komunikac¢ni zarizeni, automatické volaci systémy, telekomunikacni zari-
zeni i elektronicka posta. Za obchodni sdéleni se pokladaji vSechny formy ozname-
ni, které slouzi k podpore podnikani a ¢innosti samospravnych komor. Jsou zde
zahrnuty i reklamy a pobidky k navstévé webovych stranek.

Za obchodni sdéleni se vSak nepovazuje adresa elektronické posty, doménové
jméno a dalsi didaje zprostredkovavajici pristup k informacim o aktivitach podnika-
jicich, tudiZ pouhy e-mail nebo webova adresa nepodléhaji regulaci. Pokud uZivatel
ziskal informace o produktech a firmach ¢i obchodnicich nezavisle, taktéZ se ne-
jedna o obchodni sdéleni. Pravni omezeni se nevztahuji na pisemné zpravy pasivné
umisténé na internetové stranky, jez Siritel dale aktivné nerozSifuje a zpravy,
s jejimZ zasilanim adresat souhlasil (Winter, 2007, s. 216-219).

Co se tycCe elektronické posty, neni také dovoleno Sitit informace, jeZ nejsou
zretelné a jasné za obchodni sdéleni oznaceny, je utajena totoZnost odesilatele
a komunikace se uskutec¢iiuje bez platné adresy, na niZ by mohl adresat zaslat ne-
souhlas s opétovnym zasilanim obchodnich sdéleni. Za nedodrZeni zakona hrozi
fyzické osobé pokuta do 100 000 K¢, pravnické osobé do 10 000 000 K¢ a pravnic-
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ké osobé vykonavajici regulovanou ¢innost v profesnich komorach az 1 000 000 K¢
(Spam, v platném znéni, § 7, § 10a, § 11).

Neméné diilezita je zminka o odpovédnosti poskytovatele sluzeb informacni
spolecnosti. Ten je za obsah prenaSenych informaci odpovédny pouze tehdy, po-
kud sam iniciuje prenos informaci, zvoli uzivatele ¢i obsah pirenasSené informace
nebo obsah zméni. V pripadé poskytovani sluzeb, které spocivaji v ukladani obsahu
informaci na Zadost uzivatele, je jejich poskytovatel odpovédny za obsah informaci,
pokud mohl védét, Ze obsah ukladanych informaci ¢i jednani uzivatele jsou proti-
pravni, nebo se o protipravnosti obsahu ¢i jednani uzivatele dozvédél, avsak neu-
Cinil kroky k znepristupnéni téchto informaci (Spam, v platném znéni, § 3, § 5).

4.3 Soukromopravniregulace reklamy

V soukromém pravu existuje autonomie vtle, vztahy jsou zalozeny na smluvnim
principu, coZ znamen3, Ze je na kazdém jednotlivci, zda se stane ucastnikem prava
(Spirit, 2014, s. 37-38). Nejedna se jen o podnikatele, ktefi musi byt na pozoru
v oblasti nekalé soutéZe, do soukromého prava spada predevsim ochrana osobnos-
ti a soukromi ¢i prava autort k vlastni tvorbé (Winter, 2007, s. 77).

4.3.1 Ochrana osobnosti a soukromi

V oblasti reklamy se ochrana osobnosti tyka predevsim lidi, kteii v reklamé ucin-
kuji (Winter, 2007, s. 167).

Zachytit a rozsirovat podobu clovéka, pokud je mozné urcit jeho totoznost, je
dovoleno pouze s jeho souhlasem. Nikdo nesmi naruSovat soukromi druhych osob
bez jejich svoleni. Pokud nékdo povolil pouziti soukromé pisemnosti, podobizny ¢i
obrazového nebo zvukového zaznamu clovéka a dalsich projevli osobni povahy,
muze povoleni zrusit. Souhlas neni nezbytny pfi ochrané prav jinych osob a pfti
pouziti k ucCelu urednimu, védeckému, uméleckému nebo zpravodajskému (NOZ,
§ 84-89).

Ochrana soukromi souvisi i se zpracovanim osobnich udaji. Zakony ochrarnuji
nejen subjekt idajl proti nedovolenému zasahu do jeho soukromi spravci ¢i zpra-
covateli, nybrz i informace o osobnim Zivoté fyzické osoby, jeho osobnich pisem-
nostech. Forma pisemnosti neni podstatna, protoze osobni povaha sdéleni se odviji
od obsahu, urceni a vlastniho vyznamu pro piivodce, adresata ¢i dalsi zaintereso-
vanou osobu (Bartik, Janeckova, 2012, s. 32-35).

4.3.2  Autorska prava

Pravem autora k jeho autorskému dilu se zabyva zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a o zméné nékterych za-
kon.

Za autorské dilo se povazuje dilo umélecké i védecké, musi vSak byt zhotove-
no tvirci aktivitou autora a vysledek musi byt jedinecny. Dilem miize byt naptiklad
dilo slovesné, hudebni, dramatické, vytvarné, fotografické, pantomimické, audiovi-
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zualni a kinematografické. Za dilo se poklada i pocitacovy program nebo jedinetné
ztvarnéni dila jiného. Pod ochranu autorského prava vSak nespada uredni dilo
a produkty tradi¢ni lidové kultury. Dilo musi byt ztvarnéno takovym zplisobem,
aby jej mohl kdokoliv jiny objektivné vnimat, at jiZ v podobé fyzické ¢i elektronické
(AutZ, v platném znéni, § 2). Do pfedmétu autorského prava nezahrnujeme to, co
existuje bez ohledu na fantazii autora, pokud by nékdo jiny mohl dojit nezavisle na
druhém ke stejnému vysledku. Pouhou myslenku, namét ze skutecné udalosti nebo
aplikaci béZné uzivanych slov nelze vnimat jako autorsky vytvor, hodno ochrany je
az jejich tviiréi ztvarnéni (Ondrejkova, 2011, s. 37-38).

Autorské pravo pojima vylucna osobnostni a majetkova prava, ktera zahrnuji
treba nedotknutelnost dila, osobovani si autorstvi, rozhodnuti o zverejnéni dila
a uziti dila. V pripadé uZzivani dila jinou osobou je zapotiebi svoleni autora, pokud
zakon nestanovi jinak (AutZ, v platném znéni, § 11, § 12).

4.4 Samoregulace reklamy

V souvislosti s reklamou je jednim z nejdiskutovanéjSich témat etika. Etiku a vkus
vSak nelze uzakonit, jelikoz kazdy z nds ma vlastni moralku a subjektivné vnima
reklamu jako vkusnou ¢i nevkusnou. Pokud se ale nékolik lidi, ktefi se zabyvaji
reklamou, shodne na urcitych spolecnych zasadach etiky, které chtéji dodrZovat,
miZe vzniknout instituce samoregulace. Témito lidmi byvaji ¢asto zadavatelé re-
klamy, reklamni agentury ¢i média, ktefi vytvori sdruZeni s hlavnim organem. Ten-
to organ urcuje, zda probirana reklama je nebo neni eticka. K rozhodnuti mu na-
pomaha eticky kodex vydany ptisluSnou samoregulacni instituci (Winter, 2007,
s. 81-82).

Regulujici pravidla reklamy ptijima sam reklamni primysl a stat do této regu-
lace nezasahuje, ackoli legislativu v reklamnim odvétvi nenahrazuje, pouze ji dopl-
fiuje o etiku v zdkonech neobsaZenou. Na tzemi Ceské republiky se o slu$nou,
Cestnou, pravdivou a legalni reklamu zasazuje Rada pro reklamu. Projednava stiz-
nosti na reklamy zasilkovych sluzeb, v tisku, rozhlase, televizi i kinech a dalsi audi-
ovizualni produkci, na plakatech a internetu od kterékoliv fyzické, pravnické nebo
statni osoby (i z vlastni iniciativy proSetiuje soulad reklamnich sdéleni s vlastnim
kodexem. Jeji rozhodnuti maji formu pouhych doporuceni, jelikoZ je to nestatni
neziskova organizace, ktera nemtiZze udélovat sankce (Rada pro reklamu, 2005,
[online]).

Ceska Rada pro reklamu je od roku 1995 ¢lenem Evropské asociace pro samo-
regulaci v reklamé, ktera sdruZuje evropské narodni samoregulacni instituce a da-
vad moznost podat stiZznost na reklamu pochazejici z jiného statu (Winter, 2007,
s. 83).

4.5 Organy dozoru nad reklamou

Instituce, které dohlizi na dodrZovani zdkona o regulaci reklamy, jsou krajské Ziv-
nostenské urady. Ve specifickych ptipadech se miiZe jednat o Radu pro rozhlasové
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a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni ustav pro kontrolu léciv,
Usttedni kontrolni a zku$ebni tstav zemédélsky a Ustav pro statni kontrolu veteri-
narnich biopreparatt a 1é¢iv (ZRR, v platném znéni, § 7).

Urad pro ochranu osobnich tidajti spravuje ochranu osobnich tidajii vymeze-
nou v ZOOU. Dalsi kompetenci je kontrola dodrzovani zakona o nékterych sluzbach
informacni spolec¢nosti v oblasti Sifeni obchodnich sdéleni, zejména Sifeni nevyZza-
dané reklamy elektronickymi prostredky (Novakova, Jandova, 2006, s. 94, 100).

Pokud je v souvislosti s reklamou uZita nekald obchodni praktika, procesné se
postupuje podle ZRR, i kdyz definice nekalé obchodni praktiky i vymezeni agresiv-
nich a klamavych praktik obsahuje zdkon o ochrané spotiebitele (Chaloupkov3,
Holy, 20009, s. 43).

Urad pro ochranu hospodaiské soutéZe vykonava dohled nad organy verejné
spravy i soutéziteli, zda plni své povinnosti a nenarusuji hospodarskou soutéz
(OHS, v platném znéni).

Ministerstvo kultury dozoruje ¢innost kolektivnich spravci, kteri zastupuji
vétSi pocet osob a chrani jejich majetkova prava autorska i prava souvisejici
s pravem autorskym (AutZ, v platném znéni, § 103).

Pravni véci soukromého prava projednavaji civilni soudy, pokud o nich neroz-
hoduji podle zdkona jiné organy (Zakon ¢. 99/1963 Sb., v platném znéni).

4.6 Regulace reklamy na urovni Evropské unie

Ceska republika vstoupila 1. kvétna 2004 do hospodaiského a politického uskupe-
ni evropského kontinentu - Evropské unie (Evropska unie, 2015, [online]).

Vnitini trh Evropské unie je Uzemi, na némZ byly zruSeny vnitini hranice Clen-
skych statli, aby byl umoZnén volny pohyb zboZi, sluzeb, osob a kapitalu. Také re-
klama je prostredkem harmonizace Spole¢ného trhu EU (Vecerkovd, 2005, s. 273).

Jednotny trh bude fungovat jen tehdy, pokud budou odstranény obchodni ba-
riéry mezi zemémi Spolecenstvi, proto jsou jiZ od zaloZeni Evropské unie zakdzana
kvantitativni omezeni dovozu zjinych clenskych statli v podobé cel ¢i kvot. Aby
mohl obchodnik pouZit jednu reklamni kampari ve vSech statech EU, je tieba zho-
tovit ucelené pravni podminky reklamy (Winter, 2007, s. 87, 89).

SbliZzovani pravnich systémul probiha predevSim pravnimi akty nazyvanymi
smérnice, které urcuji pouze cil, jeZ musi vSichni ¢lenové Evropské unie splnit, ja-
kym zptisobem cile dosahnou je na nich (Evropska unie, 2015, [online]). Clenskym
statim je urcena lhiita, v niZ musi smérnice implementovat do vnitrostatniho
pravniho fadu. Soudci jsou také povinni vykladat vnitrostatni predpisy eurokon-
formé, coz znamena aplikaci ndarodniho prava v souladu s unijnim pravem i judika-
turou Soudniho dvora EU (Whelanova, 2011, [online]).

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, o klamavé a srovna-
vaci reklamé ma za ukol harmonizovat podminky pouZiti srovnavaci reklamy
a stanovit minimalni kritéria pro posouzeni klamavosti reklamy, protoze vyskyt
nepripustné srovnavaci ¢i klamavé reklamy muze narusit hospodarskou soutéz
vnitiniho trhu. Touto smérnici byla zruSena smérnice Rady 84/450/EHS a smérni-
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ce Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES, které se také zabyvaly problemati-
kou klamavé a srovnavaci reklamy. Tato smérnice byla implementovana zejména
do zakona ¢. 89/2012, nového obcanského zakoniku.

V oblasti ochrannych oznaceni existuje smérnice Evropského parlamentu
a Rady 2008/95/ES, kterou se sblizuji pravni predpisy Clenskych stati o ochran-
nych znamkach. V Ceském pravnim Fadu se timto tématem zabyva zakon
€.441/2003 Sb., o ochrannych znamkach.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU, o pravech spotrebite-
14 méni smérnici 93/13/EHS, o nepfimérenych podminkach ve spotiebitelskych
smlouvach a smérnici 1999/44/ES, o nékterych aspektech prodeje spotiebniho
zboZi a zaruk na toto zboZi. Zejména tyto smérnice rozsiruje o pozZadavek na ¢len-
ské zemé, aby sdélovaly Komisi, pokud piijmou zvlastni vnitrostatni ustanoveni
vdanych oblastech. Dale smérnice o pravech spotrebiteli rusi smeérnici
85/577/EHS, o ochrané spotrebitele v pripadé smluv uzavirenych mimo obchodni
prostory a smérnici 97/7/ES, o ochrané spotiebitele v piipadé smluv uzavienych
na dalku. Pfrezkum téchto smérnic ukazal, Ze bude lepsi spojit je do jediné, stanovit
spoletna stanoviska pro smlouvy uzaviené na dalku i mimo obchodni prostory
a také smérnici zjednodusit a aktualizovat. Tato smérnice je v legislativé Ceské re-
publiky realizovana obzvlasté narizenim vlady ¢. 363/2013 Sb., o vzorovém pou-
¢eni o pravu na odstoupeni od smluv uzavienych distan¢nim zpisobem nebo mi-
mo obchodni prostory a vzorovém formulati pro odstoupeni od téchto smluv.

Aby se nadale mohla posilovat konkurenceschopnost evropského hospodar-
stvi, je tfeba, aby byl internet dostupny pro vSechny. Smérnice Evropského parla-
mentu a Rady 2000/31/ES, o nékterych pravnich aspektech sluzeb informacni spo-
le¢nosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu ma za dkol stanovit
pravni rdmec pro fungovani volného pohybu sluzeb informaéni spole¢nosti mezi
¢leny Evropské unie. Ceska republika tuto smérnici prevzala predevsim do zadkona
¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti.

MoZnosti na internetu v oblasti sluZeb elektronickych komunikaci stale ptiby-
va, avsak vznikaji také nova rizika pro osobni udaje a soukromi jejich uzivateld.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES pojednava o zpracovani
osobnich udaji a ochrané soukromi v odvétvi elektronickych komunikaci, néktera
ustanoveni jsou ve znéni smérnice 2006/24/ES, o uchovani udaji vytvarenych
nebo zpracovanych v souvislosti s poskytovanim verejné dostupnych sluzeb elek-
tronickych komunikaci nebo verejnych komunikac¢nich siti ¢i smérnice
2009/136/ES, kterd méni a dopliiuje evropské pravni akty této problematiky.
V Ceském pravnim Fadu myslenky smérnice zachycuje zdkon & 101/2000 Sb.,
o ochrané osobnich udaju, zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti, zakon ¢.127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a vyhlaSka
¢.162/2005 Sb., o stanoveni parametrt kvality univerzalni sluzby a jejich meznich
hodnot.

Pro spravné fungovani vnitiniho trhu i rozvoj informacni spolecnosti je treba
sladit pravni predpisy Clenskych statli Evropské unie také ve sfére autorskych
prav. To ma zajisStovat smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/29/ES,
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o harmonizaci urcitych aspektli autorského prava a prav s nim souvisejicich v in-
forma¢ni spole¢nosti. Ceska republika tuto smérnici implementovala do autorské-
ho zakona ¢. 121/2000 Sb.

Dal8i smérnice vztahujici se k marketingu se tykaji naptiklad oznacovani po-
travin, jejich nabizeni k prodeji a reklamy, potravin pro zvlastni vyZzivu, prirodnich
mineralnich vod, kojenecké vyzivy, reklamy na tabakové vyrobky, veterinarnich
a humannich 1écivych pripravki ¢i televizniho vysilani (Winter, 2007, s. 91-92).
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5 Internetova reklama

5.1 Internet

Oznaceni internet ma puvod v anglickém jazyce a vzniklo spojenim slova inter,
v prekladu mezi a network, coz znamena sit’. Jedna se tedy o rozsahlou pocitacovou
sit, ktera propojila mensi, lokalni sité celého svéta. Fyzicky by se internet mohl
prirovnat k Zeleznic¢ni trati, kdy nejdiive existovaly osamocené lokalni traté, které
se postupné propojovaly, aZ vznikla obrovska kolejni sit' a my se nyni mizeme do-
pravit vlakem témér kamkoliv po kontinentu (Prochazka, 2010, s. 11).

Spojeni jednotlivych pocitach zajistuji kabely a sitové prvky. Fungovani inter-
netu obstaravaji sady protokoli a sitové sluzby. PocitaCova terminologie mysli
protokolem soustavu pravidel pro komunikaci, které definuji podobu a vyznam
posilanych zprav (Prochazka, 2010, s. 11, 12).

Z pocatku meél byt internet vyuzivan jen armadou, vladni agenturou NASA ¢i
dal$imi vybranymi institucemi. Pozdéji, az se internet rozsitil mezi védecké pra-
covniky a na univerzity, zacal se rozvijet do dnesni podoby. Na prelomu osmdesa-
tych a devadesatych let minulého stoleti vznikla sluzba World Wide Web, ktera
let vysledky své prace se spolupracovniky z celého svéta a tak vytvorili systém do-
kumentt, ktery tyto dokumenty propojil prostiednictvim odkazi do jediné obrov-
ské ,pavuciny”. Pavucina je ¢eskym prekladem anglického vyrazu Web a World
Wide znamena celosvétovy. Aby byla mozna tvorba dokumentd, vznikl v roce 1991
jazyk HTML, diky némuz Slo text formatovat, pridavat do néj odkazy a tak dale (Pi-
sek, 2006, s. 11).

5.2 Druhy reklamy na internetu

Reklama na internetu existuje od roku 1994 a diky tomuto komunika¢nimu médiu
se marketing vyrazné zménil. Internet lze ptirovnat k obrovské trznici s témér ne-
omezenou nabidkou vyrobki a sluzeb i dostate¢né informovanymi klienty, také se
zde potira velikost firem a prosadit se miize téZ mala firma i jednotlivec (Janouch,
2014, s.18-19).

Internetova reklama dava moznost komunikace 24 hodin denné, 365 dni
v roce, Ize Casto a jednoduse ménit sdéleni, jeho obsah i styl. Internet je tudiZ velmi
flexibilni a interaktivni, zakaznik miize klikdnim na odkazy ziskat dalsi informace
Ci si v internetovych obchodech produkty i koupit. Dalsi vyhodou je presnéjsi zaci-
leni, kdy obsah reklamy lze spojit s konkrétnim vyhleddvac¢em nebo internetovym
portalem Ci pomoci cookies souborti je umoznéno zaznamenavat vyhledavané in-
formace a tak sledovat a ridit zdjmy spotiebitelli (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003,.197).

Nevyhodou reklamy na internetu je velka konkurence sdéleni, na zakazniky se
vali obrovské mnoZzstvi informaci ve snaze ziskat jejich pozornost. Problémem také
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muzou byt technickd omezeni. Spotiebitel je zavisly na rychlosti pristupu, kapacité
hardwaru ¢i se musi potykat s ochrannymi branami na serverech a podobné (Vy-
sekalova, Mikes, 2010, s. 43).

Komunikac¢ni kandaly, jimiZ lze internetovou reklamu Sirit jsou elektronicka
posta a webové stranky. Podle formy rozliSujeme reklamu obrazovou zastoupenou
bannery a textovou, ktera souvisi napriklad s vypisy klicovych slov ve vyhledava-
Cich. (Ptikrylova, Jahodovd, 2010, s. 226).

5.2.1 Bannerova reklama

Nejstarsi a stale jesté hojné vyuzivanou formou reklamy jsou bannery neboli re-
klamni prouzky. Po kliknuti na reklamni sdéleni v podobé banneru, je zakaznik
piesmérovan na webové stranky inzerenta. Bannerové reklamy mohou byt ztvar-
nény raznorodymi zptsoby od obrazkl nejriiznéjsich velikosti a statickych textt
pres aplikaci fotografii, animaci, zvuku az po videoreklamy. Rozli¢nost ztvarnéni
sdéleni i originalita umisténi banneru je velice diileZita k zamezeni tzv. bannerové
slepoty, pti které lidé prestavaji reklamni prouzky na tradi¢nich pozicich vnimat.
Pravidla zobrazovani bannerti na reklamnich pozicich jsou jasné dana, bud’ je na
jednom misté zobrazovana jedind exklusivni reklama, nebo se reklamy stridaji
podle poctu objednanych zobrazeni zadavatelem (Prikrylova, Jahodova, 2010,
s. 227).

Distribuci reklamnich prouzki v internetu obstarava reklamni systém. Je to
specialni software, ktery umist'uje bannery na dané servery a reklamni pozice. Nej-
Castéji se bannery zobrazuji na strankach s vysokou navstévnosti, kterymi jsou
vyhledavaci portaly a servery oborové se specializovanou tématikou. Reklamni
software také pribézné zaznamendva pocet zobrazeni, Kkliknuti na reklamni
prouzky a dalsi dileZita data, kterda pouziva k sestaveni statistiky o vyvoji kampa-
né, jez miize byt na zakladé vysledkli upravovana a vylepSovana. I cena za banne-
rovou reklamu je pocitdna z idaji o sledovanosti ziskanych z poctu zobrazeni
stranky ¢i kliki na banner (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 227). Cena za vyrobu
banneri byva v fadu tisicli korun. Na nejnavstévovanéjSich serverech stoji tydenni
kampan v fadu statisici korun. Na méné navstévovanych webech se za bannery
plati pouze v deseti tisicich, nékdy i tisicich korun. CPT byva mezi sto aZ dvé sta
korunami (Karlicek, Kral, 2011, s. 68).

5.2.2 Textova, kontextova, intextova reklama

Textova reklama miliZe mit podobu kratkych sdéleni, ktera zahrnuji odkaz na pro-
pagovany produkt, nebo PR ¢lankl publicistickych a zpravodajskych serveri ¢i
miZe byt odkaz vloZen piimo do ¢lanku jako zminka nebo doporuceni vyrobku ¢i
sluzby (Bednaft, 2011, s. 175).

Textova reklama je typem grafické podoby reklamy a miize byt zacilena libo-
volné. Proto existuje specialni druh textové reklamy a to reklama kontextova, jez
se zobrazuje v kontextu, v souvislosti s obsahem oteviené internetové stranky
a sméruje tak k urcité skupiné zakaznikl. Mlize se vyskytovat u ¢lankd, pod nimi
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nebo primo uvnitt ¢lankd. Kontextova reklama nema piredepsanou formu, ale byva
spise jednoduse naformdatovana, pro snadnéjsi zobrazeni i teni, avSak neni vhodna
tieba pro priibéZzné informovani o znacce (JurasSkova, Hornak, 2012, s. 193).

Intextova reklama funguje tim zplisobem, Ze v internetovych ¢lancich jsou
zvyraznéna klicova slova a pokud c¢tenar na tyto vyrazy najede kurzorem mysi,
zobrazi se mu reklama (Prikrylova, Jahodov3, 2010, s. 231).

5.2.3 Dalsi formaty internetové reklamy

Do reklamy na internetu nezahrnujeme jen bannery i textovou reklamu, dnesni
uzivatelé internetu vénuji velkou pozornost socidlnim sitim, hlavné Facebooku.
Dal$imi formaty, na které pfi surfovani po internetu narazime, miizou byt (Mastny,
2013, s. 84, 85):

e Interstitial

Interstitial je reklama, ktera se objevi asi na pét sekund pred nactenim poZa-
dované stranky pres celé okno prohliZece, kreativité se meze nekladou, miize
se vyskytovat jak v podobé statické, tak i dynamické.

e Out of the Box
Maly objekt reklamy poletuje po strance a za néjakou dobu zmizi.
e Cosmic Cursor

Ke kurzoru mysi je pripnuta animace klienta, reklama vSak neni proklikavaci
a spise se hodi pro kampan image.

e Watermark

Dal$i typ hodici se k vylepSeni image klienta, bez proklikavani, logo klienta
v bledych, avSak dostatecné viditelnych barvach podkresluje text webové
stranky.

e Skinning

Korporatni koncept klienta se promita do designu internetovych stranek, na-
priklad v barvach ¢i pismu.

5.3 Financovani internetové reklamy

Internetova ekonomika se v Ceské republice dynamicky rozviji, jeji podil na HDP
presahuje za posledni roky 100 miliard korun, coZ jsou asi 3 % z celkového hrubé-
ho domaciho produktu. Tento podil za¢ina byt vyssSi nez u tradi¢nich odvétvi jako
je zemeédélstvi, pohostinstvi ¢i bankovnictvi. Navic ekonomika na internetu zasahu-
je velkou mérou i do dalSich hospodarskych odvétvi, prispiva ke zvySovani produk-
tivity prace v odliSnych sektorech, ma vysoky vzdélavaci potencial, pomaha posilo-
vat konkurenceschopnost firem a piinasi vyhody i pro spotiebitele, zboZi je levnéj-
${ a dostupnéjsi, pristup k informacim je snadnéjsi, on-line reklama je efektivnéjsi
a lacinéjsi (Nre, 2015, [online]).
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Objem internetové reklamy se v roce 2014 vySplhal az na 14,6 miliard korun,
coZ znamend narust oproti 13,3 miliarddm korun roku 2013 asi o deset procent.
klamy ve vyhledavani a videoreklamy. [ pro rok 2015 vypada prognéza optimistic-
Ky, online inzerce se muiZe vySplhat az na 16,5 miliard korun, to je zhruba dalsich
13 % (SPIR z. s. p. 0, 2014, [online]).
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Obr. 1 Vyvoj celkovych vydaji na internetovou reklamu 2008-2014 a odhad 2015
Zdroj: SPIR, ppm factum, tinor 2015

V inoru 2015 vyuZili zadavatelé inzertni prostor pro bannerovou reklamu v celko-
vé cenikové hodnoté 410 miliond korun (SPIR z. s. p. 0., 2015, [online]). V roce
2014 byl zaznamendan nejvétsi podil vydaji na inzerci u celoplo$né reklamy a to
7,1 miliard korun, nartst oproti roku 2013 v hodnoté 0,3 miliard korun. Reklama
ve vyhledavani dosahla objemu 3,4 miliard korun (SPIR z. s. p. 0, 2014, [online]).

Jak si vedl vroce 2014 internet v porovnani s ostatnimi reklamnimi médii,
ukazuje nasledujici obrazek. Prvni misto zaujima jednoznacné televize s 42 % re-
klamniho trhu a objemem 31,2 miliard korun. Ctvrtinovy podil, 24 %, ptipada na
tisk, coZ je 17,5 miliard korun. Jak jiZ bylo zminéno, internetova inzerce se vysplha-
la na 14,6 miliard korun a vramci celku zabira jednu pétinu. Radiova reklama
s objemem 6,1 miliard korun ma osmiprocentni podil a reklama mimo domov
(OOH) obsadila posledni misto s Sesti procenty a vysi 4,5 miliard korun. Ceny jsou
uvedeny bez vlastni inzerce tzv. selfpromo (SPIR z. s. p. 0, 2014, [online]).
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Internet - 20 %
14,6 mid. K&

Radio - 8 % 31,2 mid. Ké

6,1 mid. K&

17,5 mid. K&

Obr. 2 Podil inzerce jednotlivych reklamnich mediatypt v roce 2014
Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, tnor 2015

53.1 Typy plateb za reklamu

Za vysledky by se mélo platit na internetu predevsim (Frey, 2014, s. 59). Juraskova
a Hornak (2012, s. 165) vysvétluji zakladni modely plateb za internetovou rekla-
mu:

e PPC (Pay Per Click)
U tohoto typu reklamy inzerent neplati za umisténi reklamniho sdéleni, nybrz
za realné privedené zakazniky. Reklama placend za proklik je v souc¢asné dobé
jednim z nejoblibenéjsich zplisobi inzerce a ¢asto se kombinuje s klasickou
optimalizaci pro vyhledavace. Diilezitd je cena za proklik, pocet prokliki
i jejich mira a konverze.

e PPV (Pay Per View)

Platba za zobrazeni patfi mezi jeden z nejstarsich zplisobti platby za inzerci,
plati se za pocet zhlédnuti nejcastéji bannert, ale i dalsi textové reklamy. Cena
se obvykle urcuje za tisic zhlédnuti tzv. CPT.

e PPT (Pay Per Time)

Nejjednodussi forma platby za reklamu je placeni za ¢as, nékdy téz flat rate.
Platba za dobu, po kterou bude inzerat na daném misté zobrazovan.

e PPL (Pay Per Lead/Link)

Jedna se zpravidla o platbu za odeslany formular ¢i podobnou akci na webu
zadavatele. Tato kampain probiha vétSinou dlouhodobé a zadavatel nemusi
ovladat pokrocilé systémy jako je PPC, avSak nevyhodné je fixni placeni za re-
klamu a nepirima méritelnost jeji efektivity.
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5.4 Marketing ve vyhledavacich

Mnoho lidi zacina svoji kazdodenni praci s internetem pres policko vyhledavani.
Proto je pro spolecnosti podstatné, aby se pri vyhledavani vyrazl souvisejicich
s Cinnostmi jejich firmy, vlastni webova stranka objevovala na zacatku vypisu vy-
sledki hledani (Fox, 2011, s. 15).

Predpokladem uspéchu v internetovém marketingu je védéni, jak pracuje vy-
hledavac. Jeho fungovani lze zkracené popsat ve trech krocich (Janouch, 2014,
s.29-31):

e Prochazeni (Crawling)
Software oznacovany jako robot (angl. crawler, spider) hleda odkazy uvedené
na internetovych strankach a poznamenava si, které stranky existuji, nezkou-
ma primo, jaky je jejich obsah.

¢ Indexovani (Indexing)

Nasleduje faze indexace, kdy robot podle klicovych slov zjiStuje obsah stranek
a tridi je do databazi, aby pti zadani dotazu uZivatelem, nemusel web znovu
prochazet a pouze predlozil vysledky z indexu.

e Hodnoceni (Ranking)

Prifazena klicova slova software porovnava s vyrazy v dotazu a vybira stran-
Ky, které jsou nejrelevantnéjsi, nejlépe odpovidaji zadanému dotazu a tazatele
dostatecné uspokoji. Relevantnost se posuzuje podle nejriznéjSich kritérii.
Robot bere v ivahu soucasnou situaci na trhu, v politice, kultufe, sportu a dal-
Sich oblastech, zajimaji ho aktudlni trendy, nejvice probirana témata na soci-
alnich sitich, jaka videa lidé sleduiji, na co klikaji a mnoho dalSiho.

Po uvedeném procesu, vyhledavac zobrazi uzivateli dva druhy seznamt vysledkad,
vysledky prirozené, neplacené, které se fadi podle toho, jak ma inzerent zvladnu-
tou optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a vysledky placené, sefazené podle ochoty
za PPC reklamu zaplatit (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011, s. 237).

5.4.1 Prirozené vysledky vyhledavani

Prirozené vysledky vyhledavani vznikaji prochdzenim internetovych stranek, jejich
indexaci a vyhodnocovanim co nejrelevantnéjsich vysledkl. VétSina vyhledavaci
odkazy v sekci prirozenych vysledkl nezpoplatiiuje, avsak také nedokaze stopro-
centné zarucit nalezité umisténi stranky v jejich vypisu (Fox, 2011, s. 123).

Proto vznika pojem optimalizace pro vyhledavace (SEO - Search Engine Opti-
mization). Jedna se o kombinaci tfi dilezitych faktord. Prvnim z nich je vyhledavac,
ktery vyuziva k razeni stranek urcité algoritmy. Dale je zapotiebi optimalizatora,
ktery musi rozumét, na jakych principech algoritmické stroje pracuji a védét, co,
jak a proc lidé vyhledavaji, aby mohl vytvorit obsahové atraktivni stranky. Pravé
uzivatelé jsou tretim dilezitym subjektem, jelikoZ oni zadavaji dotazy a tudizZ na
jejich jednani vzdy zaleZi. Také internetové stranky hodnoti, bud’ védomé pri sdi-
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lenf stranek na socialnich sitich ¢i formou zpétnych odkazii, nebo nevédomé tim,
na co klikaji a co si prohlizeji (Pacl, 2014, s. 10-14).

5.4.2 Placené vysledky vyhledavani (PPC reklama)

Jednou z nejacinnéjsich forem prezentace na internetu jsou PPC reklamy. Tajem-
stvi jejich uspéchu spociva v tom, Ze zadavatel neplati za vSechny, ktefi reklamu
vidi, slysi ¢i Ctou, ale pouze za navstévniky, které reklama zajima. Jejich icinnost je
vysoka také proto, Ze spousta uzivatell internetu nerozlisuje, zda jim vyhledavac
nabizi prirozené c¢i placené vysledky, zkratka kliknou na prvni odkaz, ktery se jim
zobrazi, nevnimaji, Ze se jedna o reklamu. Dalsi vyhodou PPC reklamy je velmi
presné cileni, reklama se zobrazuje v souvislosti s obsahem, ktery si lidé prohliZeji,
Ci v souvislosti s klicovymi slovy, ktera vyhledavaji. Diilezité je také reklamni kam-
pan neustale upravovat a vylepSovat, aby byla zachovana jeji vysoka navratnost.
Systémy PPC umozZnuji nastavovat denni ¢i mési¢ni rozpocet nebo maximalni cenu
za proklik. V Ceské republice jsou nejoblibenéjsi systémy Google AdWords, Seznam
Sklik a ETARGET (Janouch, 2014, s. 94-98).
Existuji zhruba 3 kategorie PPC kampani (Janouch, 2014, s. 97):

e Brandova kampan
Cilem kampané pro budovani znacky je hlavné velké mnozstvi navstév a zob-
razeni. Casto se u nich neplati za proklik, ale za tisic zobrazeni, sleduje se také
doba stravena na strankach, pocet zhlédnutych stranek a mira prokliku (CTR -
Click Through Rate), jeZ predstavuje pocet proklikii ku poctu zobrazeni vyna-
sobené stem.

e Kampaii pro zvySovani navstévnosti
Kampan je urcena pro internetové stranky, kde je zasadni vysoka navstévnost,
napriklad protoZe prodavaji prostor pro reklamu. Aby se navstévnost dala po-

vazovat za relevantni, pozoruje se, jak dlouho uzivatelé na strankach ziistavaji,
kolik stranek navstivili ¢i zda se vraceji.

e Vykonova kampan

Smyslem kampané je konverze, pri které zakaznik ucini ndmi poZadovanou
akci, napriklad nakoupi produkty ¢i odeSle formuldr a podobné, sleduje se ta-
ké pocet proklikii, mira proklikli a cena za proklik, Vyznamny ukazatel je utr-
zeny zisk pripadajici na zakaznika.
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6 Navrh metodiky pro zhotovitele
internetové reklamy

6.1 Souhrn pravnich doporuceni pro tviirce reklamy na
internetu

Neexistuje uceleny pravni predpis, ktery by upravoval internetovou reklamu. Jak je
patrné z predchozich kapitol, neexistuje ani souhrnny zakon o reklamé obecné.
Pravni Giprava regulujici reklamu se prolina s dalS$imi oblastmi Zivota, ¢asto se tyka
zaroven vefejnopravni i soukromopravni sféry. Tato kapitola ma tviirce reklamy
seznamit s pravnimi aspekty reklamy Sifené na internetu, aplikovat obecnou tpra-
vu na internet a uvedenim praktickych prikladd ¢i pomoci soudnich judikatl pri-
bliZit poruSeni pravnich norem vzniklych v souvislosti s reklamou a internetem,
aby se mohl tviirce reklamy téchto chyb vyvarovat.

6.1.1 Ridit se pokyny zadavatele

Zakon o regulaci reklamy odpovédnost za reklamu pripisuje spolecné a nerozdilné
zadavateli i zpracovateli reklamy. Proto musi tviirce striktné dodrzovat zadani ob-
jednatele, aby se mohl v piripadé nesrovnalosti branit. Pokud by totiZ instrukce
zadavatele nesplnil, objednatel se muze zprostit odpovédnosti k tvircove tizi.
Avsak pokud si je zpracovatel védom toho, Ze pokyny pro zhotoveni reklamy nej-
sou v souladu s pravem, mél by na tyto skute¢nosti upozornit a pokusit se zabranit
moznému poruseni zakona.

6.1.2 Reklamni kampai vést zptisobem, ktery nebude ohroZovat ostatni
ucastniky trhu

V souCasném svété existuje nespocet moznosti, vjakém oboru podnikat. Také
v kazdém odvétvi spolu soutézi velké mnozstvi konkurentli. Aby se zhotovitel ne-
dostal do rozporu s pravem, nesmi jednat na ijmu ostatnich podnikateld.

Chybné pocinani ukazuje rozsudek Soudniho dvora Evropské unie, jeZ pro-
jednaval véc C-657/11, ve které Slo o spor belgickych spolecnosti, firmy Belgian
Electronic Sorting Technology NV (BEST), ktera Zalobu podala, a spole¢nosti Visys
NV. Obé firmy obchoduji s tfidicimi stroji i systémy vybavenymi laserovou techno-
logii. Rozepre se tykala uziti metatagli v metadatech konkrétni internetové stran-
ky. Metatagy predstavuji klicova slova (,keyword metatags“), ktera jsou charakte-
ristickd pro danou webovou stranku, nejsou prohliZze¢em zobrazovany, ale slouZzi
vyhledavaci ke stanoveni poradi odkazi ve vypisu internetovych stranek pro uzi-
vatelem zadany dotaz. Spolec¢nost Visys uvedla do metadat metatagy ,Helius sor-
ter, Best+Helius, LS9000, Genius sorter, Best+Genius, Best nv“. Tato klicova slova
se shoduji s nazvy nékterych produktii i akronymem firmy BEST. Pokud bude za-
kaznik na internetu vyhledavat informace specifické pro spole¢nost BEST,
v seznamu nabizenych odkazli budou mezi prvnimi kromé sdéleni o firmé BEST
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zahrnuty i odkazy na konkurenéni spolecnost Visys. Uzivatel se mize domnivat, Ze
se jedna o alternativu k hledanym BEST vyrobk{m.

Z uvedeného vyplyva, Ze firma Visys jednala nekale, jelikoZ vyuZila znamosti
spolec¢nosti BEST ke svému prospéchu, takzvané parazitovala na povésti jiného
soutéZitele. V souvislosti s nekalou soutézi mlizeme také hovorit o vyvolani nebez-
peci zamény, protoZe blizkost odkazi na produkty firmy BEST a Visys, mlze ve
spotrebiteli evokovat vzajemny vztah téchto podniki.

Co se tyce legislativy Evropské unie, nebyla dodrZena smérnice o klamavé
a srovnavaci reklamé. Reklama je kazdé predvedeni, jez ma za cil podporu podni-
katelské cinnosti a vzhledem k tomu, Ze toto konani firmy Visys mohlo znac¢né
ovlivnit spottebitele a jejich ekonomické chovani na trhu, o poruSeni prava neni
pochyb.

Z naruSovani hospodarské soutéze na internetu byla také obvinéna némecka
sluzba AdBlock Plus, ktera uzivateltim prostrednictvim plug-ini umoznuje bloko-
vat reklamu na webovych strankach. Pouze reklamy firem, jejichz weby jsou
v seznamu povolenych serverd, takzvaném whitelistu, timto systém projdou a re-
klamni sdéleni jsou zobrazovana. Systém povaZuje za nejhors$i blikaci reklamy
s tlac¢itky s nejasnym ovladanim, které prekryvaji obsah nebo jsou ozvucené. Statis-
tiky Adobe a PageFair jasné ukazuji, Ze byt na whitelistu je vyhodné, jelikoZ zajem-
cl o blokovani pribyva. Jejich zajem se zvysil o 70 % a 144 milion lidi ho nyni ak-
tivné pouziva. Neni proto divu, Ze se blokovani vydavatelé, konkrétné v tomto pri-
padé némecky tydenik Die Zeit a ekonomicky denik Handelsblatt, brani, jelikoz
dochazi k ohroZeni jejich vydélkl z reklam, avsak habsbursky soud se priklonil
k myslence AdBlocku Plus, Ze kazdy uzivatel si mtze zvolit, co na internetu uvidi.
Tento rozsudek jisté blokovacimu systému pomtize i v dalsich podobnych sporech
(Beranek, 2015, [online]).

6.1.3 Inzerovat jen pravdivé a ovéritelné informace

Pti tvorbé reklamy je samozrejmé dilezité, aby zakazniky zaujala a privedla je ke
koupi inzerovaného produktu, proto se v reklamach velmi Casto objevuje zdrava
nadsazka. Reklamni sdéleni by vsak mélo reflektovat pouze pravdiva a doloZitelna
fakta. Zaroven by tyto udaje mély byt prezentovany zpisobem, ktery nevyvola ve
spotiebiteli mylnou predstavu. V opa¢ném pripadé se jedna o klamavou reklamu,
jeZ je zakazana.

Jako odstrasujici pripad klamavé reklamy na internetu lze uvést nepravdivé
bannery slevového portalu Zapakatel. Tato firma v roce 2012 prostiednictvim dis-
play reklamy inzerovala devadesatiprocentni slevy nejdiive na sushi a pozdéji
i eurovikendy. AvsSak pri hledani téchto slev na webu se spotrebitelé kyzeného vy-
sledku nedockali. Slevy na jidlo i cestovani existovaly, jenomZe sniZeni ceny se ani
zdaleka neblizilo devadesati procentiim (Antislevy, © 2014, [online]).

Pokutu za klamavou reklamu v prepoctu asi 200 000 korun dostal na Taiwanu
Samsung od tamni Komise pro poctivy obchod (FTC). Sankci si spole¢nost vyslou-
Zila za internetové reklamy na mobilni telefon Samsung Galaxy Y Duos, o némz%
tvrdila, Ze disponuje fotoaparatem s automatickym ostrenim a bleskem, ale doo-



Navrh metodiky pro zhotovitele internetové reklamy 42

pravdy tomu tak nebylo. Pochybeni nejspi$ nevzniklo umyslné, pouze doslo k po-
pleteni informaci o rtiznych modelech telefont (Shu, 2013, [online]).

6.1.4 S konkurenci se srovnavat pouze objektivné

Cim dal ¢astéji se Ize v reklamé setkat s porovnavanim vlastnich vyrobkd, sluZeb,
firmy ¢i znacky s ostatnimi soutéziteli na trhu. Zpracovatel reklamy vSak nesmi
zapominat, Ze komparace musi byt objektivni, srovnavana fakta relevantni a ovéri-
je spotiebitel a jeho zajmy.

Nepiipustnou srovnavaci reklamu, ale i dalsi skutkové podstaty nekalé souté-
7e, doklada usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky 23 Cdo 536/2013. Ucast-
niky sporu byly firmy OBI Ceska republika s.r.o. jako Zalobce a HORNBACH BAU-
MARKT CS spol. s.r.o. jako Zalovany. Neni pochyb, Ze obé spole¢nosti jsou v pifimém
konkurenénim vztahu, jelikoZ prodavaji potieby pro kutily. Zalovana strana se do-
pustila nékolika prohieskd proti nekalé soutézi. Napriklad na svych webovych
strankach www.hornbach.cz 14ka spotrebitele na cenovou zaruku, pokud najdou
u konkurence, jmenovité OBI, Bauhaus a Baumax, identicky produktu, tzn. se stej-
nym EAN kédem, dostanou jej v Hornbachu o 10 % levnéji. Dale uZzivala heslo pro
OBI pro sviij prospéch a primo srovnavala nabidky vyrobkl Zalobkyné s ndzvem
Markyza a Luxol a projekt montaZe sprchového koutu. Toto jednani jednoznacné
ukazuje na zpusobilost privodit Ujmu jinym soutézitellim, jelikoz degraduje pritaz-
livost nabidky konkurence a miize vyvolat v zdkaznikovi dojem, Ze veskeré zbozi je
u Zalované levnéjsi, coZ pravda dle kontextu neni. Cenova zaruka tudiz nebyla jed-
noznacné formulovana, navic by se mél soutézitel vylucné opirat o své soutézni
vykony nikoli ostatnich ucastnikd trhu. Co se tyka napiiklad srovnavani vyrobku
Luxol, Zalovana strana se zamérila predevSim na srovnavani ceny, coZ by bylo pri-
pustné za okolnosti, Ze by pouze cena byla podstatnym a relevantnim znakem pro
srovnavani, aviak v tomto pfipadé je to jinak. Zalovana srovnavala vyrobky jiné
velikosti baleni, nezminila se o materialu, kvalitativni povaze produktu a podobné,
tudiz je jeji sdéleni podle soudu netplné, nedostatecné a zptlisobilé klamat, protoze
spotrebitel nemize jednoznacné rozpoznat, zda se jednd o vyrobky se stejnymi
podstatnymi vlastnostmi a kvalitami. Také by mohlo jit o nekalou obchodni prakti-
ku, jelikoZ tidaje o cenach jsou sice pravdivé, ale jsou uvedeny u rozdilnych velikos-
ti baleni, ¢ehoZ si spotfebitel nemusi hned povSimnout a tyto pravdivé ddaje tudiz
mohou zakaznika uvést v omyl.

Dal$i pochybnosti o pripustnosti srovnavaci reklamy vyvolala v roce 2010
kampati energetického gigantu CEZ. Reklama v hodnoté asi 20 miliond korun spus-
téna prostrednictvim denniho tisku, venkovni reklamy i internetu znéla nasledov-
né: ,NePREplacejte uéty. CEZ je levnéjsi!“ a ,NejsmE ONi. CEZ je levnéjsi!“ Konku-
rencni spolecnosti PRE a E. ON, kterych se srovnavani ocividné tykalo, se branily,
7e CEZ neporovnaval viechny produkty a vychazel jen z jediné sazby, tudiZ neslo
o komparaci objektivnich a relevantnich parametrti. Také samotné konstatovani
,CEZ je levnéjsi“, piisobilo velmi obecné, bez podloZenych fakti a téZko by inzeruji-
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ci firma dokazovala, Ze uvadi pravdivy Udaj vidy a za vSech okolnosti (Hrodek,
2010, [online]).

6.1.5  Vytvorit reklamu, ktera bude podporovat férové obchodovani se
spotiebiteli

Aby mohly vztahy mezi dvéma subjekty dobre fungovat, musi byt zaloZeny na fé-
rovém jednani. Pfitom nezdalezi na tom, zda se jedna o vztah dvou podnikatelt ¢i
vztah podnikatele a spotrebitele. Spotrebitel vétSinou plati za slabsSi smluvni stra-
nu, proto byva casto obéti nekalych obchodnich praktik prodejcii. Nicméné kazdy
obchodnik by si mél uvédomit, Ze bez zdkaznikl by jeho podnikani nemélo smysl.

Nekalé obchodni praktiky se na internetu vyskytuji pomérné ¢asto. Ceska ob-
chodni inspekce v roce 2014 ulozila e-shoplim pokuty ve vysi 4,8 milionl korun za
rizné pravni nedostatky. Bylo kontrolovano 867 internetovych obchodii a u 79 %
z nich se vyskytl problém. PouZiti pfimo nekalych obchodnich praktik se tykalo
570 ptipadi. NejcastéjSim prohieskem bylo neposkytnuti informaci stanovenych
zakonem nebo byly uvedeny tidaje nedplné ¢i zavadéjici, at’ uZ o podminkach uza-
viranych smluv nebo pravech z nich vyplyvajicich, tak i o prodavajicich. V roce
2013 se na pokuty pouzilo vice nez 6 milionti korun, Ceska obchodni inspekce na-
$la poruseni prava u 80 % z 1296 kontrolovanych internetovych obchodéi (CTK,
2015, [online]).

Zajimavym piikladem z oblasti klamavych obchodnich praktik mtze byt roz-
sudek Soudniho dvora Evropské unie ve véci C-515/12, ktery se zabyval vyloZenim
pojmu ,pyramidovy program®. Dle smérnice 2005/29/ES patii mezi klamavé ob-
chodni praktiky: ,Zahdjeni, provozovdni nebo propagace pyramidového programu,
kdy spotrebitel zaplati za moZnost ziskat odménu, kterd zdvisi predevsim na ziskdvd-
ni novych spotrebitelti do programu, a nikoli na prodeji nebo spotrebé produktii.”
Rozsudek upozoriiuje na tfi spole¢né podminky. Jedna se o slib moZnosti vzniku
hospodarského prospéchu spotrebiteli, slib je vAzan na vstup novych ¢lenii do pro-
gramu a financovani odmén nesmi byt ze skutecné hospodarské C¢innosti, to zna-
men3, Ze vétSinova ¢ast odmén zavisi na poplatcich novych ¢lent.

Spolec¢nost 4finance, jeZ poskytuje rychlé ptijcky v malé vysi na dalku, podala
zalobu na rozhodnuti litevskych statnich organa o ulozeni pokuty ve vysi 8 000
litevskych litasti za porusenti litevského prava ve sfére nekalych obchodnich prak-
tik vii¢i spotrebitelim. V obdobi od 26. 10. 2010 do 15. 2. 2011 firma 4finance rea-
lizovala reklamni kampan, jejiZ soucasti bylo zavedeni pyramidového programu.
Odmeéna c¢inila 20 litevskych litasii za kazdého dalSiho nové registrovaného klienta
na internetové strance firmy. Nové piichozi museli zaplatit poplatek za registraci
ve vysi 0,01 litevskych litasi. Podle spolecnosti 4finance byl zaveden poplatek
pouze z diivodu lepsi identifikace zdkaznikli pro uzavieni ptjcky, nikoli z dlivodu
vétsinového financovani odmén dalsich ucastnikii programu. Z daného mutzeme
vyvodit, Ze pravdépodobné nejsou splnény vSechny podminky nutné k zakazani
dané praktiky, jelikoZ ekonomické zajmy spotiebitele jsou nejspiS zachovany, po-
platky nepokryji ndklady na odmény, a tudiZ podnikatel musi vyplacet odmény
z hospodarskych aktivit. Je vSak potfeba tvrzeni ovérit predkladajicim soudem.
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Zavérem je na misté upozornit, Ze v definici pyramidového programu preve-
dené ze smérnice do Ceského zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, po-
dobné jako v definici litevského prava, vypadlo kritérium platby za moZnost od-
mény: ,Obchodni praktiky jsou vZdy povaZovdny za klamavé, pokud podnikatel vy-
tvori, provozuje nebo propaguje program, ve kterém odména pro spotiebitele zdvisi
predevsim na ziskdni dalsich spotrebitelil do programu, nikoli na prodeji nebo spo-
trebé vyrobku.“ Avsak vesSkeré narodni predpisy musi byt interpretovany v souladu
s pravem Evropské unie.

6.1.6 Reklamu sméiovat k zakaznikiim, kteri o ni stoji

Pojmy ochrana osobnich udaji a ochrana soukromi se v souvislosti s internetem
sklonuji velmi ¢asto. Neni divu, Ze uzivatele internetu pravé tato témata zajimaji,
jelikoZ je jejich ¢innost na webu monitorovana mnohdy velmi dikladné. Jedna se
o opravdu rozsahlou a celoploSnou problematiku, proto by se v ni kazdy, kdo ma co
docinéni s reklamou, mél alespon trochu orientovat.

Pro zhotovitele, ale predevsim Siritele reklamy je podstatné, aby respektovali
vyslovené piani spotiebiteld s nezasilanim reklamy, jez tyto adresaty obtézZuje.
V ramci kazdého cilené zaslaného reklamniho sdéleni naptiklad prostiednictvim e-
mailu, musi odesilatel klienta seznamit s moZnosti toto prijimani reklamni poSty
ukoncit. Dotérné obtéZovani a nevyzadana reklama se zakazuji.

Rekordni pokuty za rozesilani e-mailovych zprav s nevyZzadanym obchodnim
sdélenim uloZil dvéma spole¢nostem Utad pro ochranu osobnich tidajt. Prvni spo-
le¢nosti je firma eMarketingCZ s.r. o., ktera déle neZ rok opakované rozesilala az
stovky nevyzadanych e-mailii a porusila tak zakon o nékterych sluzbach informac-
ni spolecnosti, jelikoZ neprokazala souhlas adresatli se zasilanim sdéleni, ani Ze se
jednalo o zdkazniky firmy. S ptrihlédnutim k faktu, Ze spole¢nost vzhledem k pred-
chozimu vedenému spravnimu rizeni a kontrole musela o nezakonnosti védét, byla
jl uloZena pokuta ve vysi 1,5 milionu korun. Za opakované rozesilani velkého
mnozstvi nevyZadanych sdéleni v roce 2013 a 2014, ktera byla pro adresaty vysoce
obtézujici, jelikoZ jich prichazelo i nékolik denné, dostala spolec¢nost Traffic7 poku-
tu 1,9 miliont korun (Pavlat, 2015, [online]).

S cilenim internetové reklamy se poji také tzv. cookies soubory. Pfi prohliZeni
webovych stranek uklada internetovy server na pevném disku uZivatelova pocita-
¢e v konkrétnim adresari v podobé kratkych textovych soubort, nazyvanych co-
okies, idaje o dosavadni komunikaci prohliZzece a daného serveru. Toto ukladani
dat je diilezité naptiklad pfi internetovém obchodovani, diky cookies souboriim si
prohliZe¢ pamatuje obsah ndkupniho koSiku zdkaznika pfi celém procesu nakupo-
vani, tudiZ pri prechodu na dalsi krok nakupu nactenim nové stranky, polozky
z koSiku nezmizi. V oblasti reklamy se cookies vyuziva k monitorovani zajmi spo-
trrebitelli a naslednému predkladani reklamnich sdéleni ve spojitosti s navstivenym
obsahem. Pri snaze zodpovédét otazku, jestli by mély byt cookies povazovany za
osobni udaje, zalezi na tom, zda lze ze zaznamenavanych informaci zjistit totoZnost
subjektu udajt (Frimmel, 2002, s. 253-255).
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Novelizace smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES, o zpraco-
vani osobnich ddajii a ochrané soukromi v odvétvi elektronickych komunikaci,
smérnici Evropského parlamentu a Rady 2009/136/ES uklada povinnost informo-
vat uzivatele o cookies a ziskat jejich souhlas s uzivanim téchto soubora piedem,
diive neZ bude cookie uloZena do pocitace.

Dale je presnéjsi cileni reklamy umoZznéno pres sluzby poskytované na inter-
netu. Pokud se tfeba uzivatel ptrihlasi ke sluzbam spolecnosti Google, budou za-
znamenavana veSkera data spojena s uzivatelem napri¢ vSemi sluzbami, at jde o e-
mailovou schranku, dokumenty, historii vyhledavani ¢i socialni sit Google+. Google
naptiklad analyzuje kli¢ova slova z e-mailt a podle nich cili reklamu (Cerny, 2014,
[online]).

Tato spolecnost se s praktikou ,C¢teni“ elektronické posty uZivatell sluzby
Gmail dostala i k soudu. Byla na ni podana Zaloba na nezakonné ziskavani obsahu
soukromych e-mailli a jejich vyuzivani pro kontextovou reklamu (Docekal, 2013,
[online]). Porusovani soukromi a listovniho tajemstvi zvlasté na poli internetu je
Casto diskutované téma. Firma Google byla dokonce zarazena mezi vitéze anticen
Big Brother Awards pro nejvétsi slidily, které udéluje kazdy rok porota sloZena
z obrancti lidskych prav, pravnikd, odbornikii na nové technologie a novinai (Tis-
kova zprava, 2015, [online]).

6.1.7  Pro marketing ve vyhledavacich nevolit klicova slova totoZna s cizi
ochrannou znamkou

Spravné zvladnuty marketing ve vyhledavacich je pro inzerci na internetu zaklad.
Tviirce reklamy by mél peclivé zvazit, jaka klicova slova zvolit. Nejcastéjsi pricinou
neuspéchu je vybér slov, kterd odpovidaji chranénym oznacenim jinych podnikate-
4. Pokud uzivatel zad4 do vyhledavace vyraz shodny s ochrannou zndmkou a ve
vypisu odkazl se mu zobrazi internetové stranky konkurence ¢i weby s vyrobky
a sluzbami napodobujicimi produkty ochranné znamky, nastane problém.

Nékolik rozsudki Soudniho dvora EU dokazuje, Ze vznik sporu o souvislost
klicovych slov s cizi ochrannou znamkou, je velice Casty jev.

Napftiklad rozsudek ve véci C-278/08 resil rozepti spolecnosti Die BergSpech-
te Outdoor Reisen und Alpinschule Edi Koblmiiller, jeZ vlastni stejnojmennou
ochrannou zndmku a mezi jeji ¢innosti patii organizace cest, sportovni a kulturni
aktivity, vychova a vzdélavani atd. a firmou trekking.at Reisen, ktera zajist'uje ces-
tovani oznacované ,outdoor”, které zahrnuje horské expedice, trekking a dobro-
druzné cesty. Pokud uzivatel internetu zadal do vyhledavace Google slova ,Ber-
gspechte” a , Edi Koblmiiller®, ve sloupci s placenymi odkazy se mu objevila inzerce
firmy trekking.at Reisen.

VySe uvedeny rozsudek v nékterych bodech vychazi z rozsudku ve spojenych
vécech C-236/08 az C-238/08 mezi Google, Google France a Louis Vuitton Malle-
tier SA, jeZ je majitelem ochranné znamky Spolecenstvi ,Vuitton“ a francouzskych
oznaceni ,Louis Vuitton“ a ,LV“ Tato spolecnost obchoduje s koZenym zboZim,
zejména luxusnimi taSkami a ma velice dobrou poveést. Predmétem fizeni bylo, Ze
pfi uvedeni vyrazi tvoricich ochranna oznaceni této spolecnosti do vyhledavaciho
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pole Googlu, se zobrazi placené odkazy inzerujici napodobeniny produkti firmy
Vuitton a Ze spolecnost Google dokonce dovoluje inzerentiim vybrat klicové vyrazy
totozné s ochrannymi znamkami i vyjadreni souvisejici s napodobenim, proto fir-
ma Vuitton podala Zalobu, v niZ narkla Google z poskozenti jejich ochrannych zna-
mek.

Dané rozsudky se zabyvaly tim, jaka prava porusuji na jedné strané inzerenti,
ktef{ urcili za klicova slova ochranné znamky a na druhé strané vyhledavaci portal,
ktery pomoci reklamniho systému Google AdWords umoznil vypis odkazl na kon-
krétni klicova slova. Rozebirana témata upravuje smérnice 2000/31/ES, o elektro-
nickém obchodu a smérnice 2008/95/ES, o ochrannych znamkach, v téchto roz-
sudcich v drivéjsim znéni pod oznacenim 89/104 /EHS.

Majitel znamky muze zakazat treti osobé, aby uzivala oznaceni totoZné ¢i po-
dobné s ochrannou znamkou v obchodnim styku, v souvislosti s totoznym zboZim
nebo sluzbami ¢i v pripadé, Ze uZivani zasahuje do funkci ochranné znamky, pokud
ji ktomu nedal souhlas. Obchodni styk znamena Cinnost s iUmyslem dosdahnout
hospodarského prospéchu. Z pohledu poskytovatele optimalizace pro vyhledavace
nejde o porusSeni zakona, jelikoZ vyhledaval sice vykonava obchodni aktivity
s cilem hospodaiského prospéchu, kdyz uklada klicova slova, ale ochrannou znam-
ku primo nevyuziva k obchodni komunikaci. Naopak inzerent, ktery klicové slovo
zvolil, je v rozporu s pravem, protoze cilem vybéru klicového vyrazu bylo zobraze-
ni reklamy nabizejici produkty inzerenta, tudiZ bylo oznaceni primym uzitim
v obchodni komunikaci. Co se tykad zadsahu do funkci zndmky, inzerent by mél byt
na pozoru hlavné u funkce oznaceni pivodu, jezZ ma spotrebiteli zarucit totoZnost
ptivodu produktu. Zasah do této funkce spociva v tom, Ze zdkaznik muize byt na
pochybéach, zda inzerované produkty patii k dané ochranné zndmce, spojenému
podniku i tfeti osobé a dochazi tak ke vzniku nebezpeci zamény.

Ve spojeni s vyhledavacem vyvstava také otazka, zda optimalizaci pro vyhle-
davace na internetu lze povazovat za sluzbu informacni spole¢nosti, a tudiZ na ni
vztahovat néktera omezeni odpovédnosti poskytovatele. Dle rozsudki sluzba Goo-
gle AdWords patii ke sluzbam informacni spolecnosti, jelikoZ je poskytovana za
uplatu elektronickymi prostfedky na Zadost prijemce, a proto je tieba se zabyvat
omezenim odpovédnosti. Konkrétni omezeni se tyka sluzby, pti niZ poskytovatel
shromazd'uje data, jejichZ obsah neznj, a tudiZ miiZe byt jeho odpovédnost zaloze-
na az tehdy, co se dozvi o protipravnim jednani svého klienta. JelikoZ ukladani kli-
covych vyrazi, vyhodnocovani inzerce a dalsi ukony dulezité pro spravné fungo-
vani sluzby Google AdWords vykonava automaticky software vyvinuty spolecnosti,
firma mtiZe byt postihovana az poté, co zjisti poc¢inani v rozporu s pravem a neod-
strani data protipravniho charakteru.

6.1.8  Dodrzovat autorska prava

Pokud chce tviirce reklamy udélat svoji internetovou inzerci zajimavéjsi, miaze k ni
pripojit fotografii, hudebni podkres a podobné, ale musi pritom myslet na to, aby
nedoslo k poruSeni autorskych prav.
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V pripadé uziti fotografii pro reklamu na internetu, mize jeji zhotovitel vyuzit
tfi moZnosti. Bud’ uZije vlastni fotografie Ci fotografie klienta, jemuZ internetovou
prezentaci zhotovuje, avsak tviirce a zakaznik musi mit uzavienou licen¢ni smlou-
vu k autorskym praviim, nebo pouZzije fotografie, které nakoupil z fotobank ke ko-
mercénim ucellim ¢i stdhne fotografie z internetu, k jejichZ volnému Siteni bylo vy-
slovné svoleno jejich autorem. (Jansa, 2013, [online]).

Rozsudek ve véci C-314/12 se zabyval sporem mezi spole¢nosti UPC Teleka-
bel, ktera je poskytovatelem internetového pripojeni, a spole¢nostmi Constantin
Film a Wega, které se vénuji vyrobé kinematografickych dél. Posledné uvedené
spolecnosti se dozvédély, Ze konkrétni internetové stranky nabizi moZnost staho-
vat nebo sledovat na internetu nékteré jimi vyrobené filmy bez jejich svoleni. Proto
podaly na firmu UPC Telekabel Zalobu, kterou se domahaly, aby tato spolecnost
zablokovala pristup svym zdkaznikiim k témto strankam, jelikoZ jsou na nich ve-
fejnosti bez jejich souhlasu zpristupniovana kinematograficka dila, k nimZ maji
pravo souvisejici s pravem autorskym. Dle smérnice Evropského parlamentu a Ra-
dy 2001/29/ES, o harmonizaci urcitych aspekti autorského prava a prav s nim
souvisejicich v informacni spolecnosti, je nesporné, Ze se opravdu jedna o poruseni
autorského prava a prav s nim souvisejicich, jelikoz nositelé autorskych prav maji
vylucné pravo zpristupnovani dél verejnosti povolit ¢i zakazat.

Clanek 8 odstavec 3 smérnice 2001/29/ES uvadi, Ze: ,Clenské stdty zajisti, aby
nositelé prdav méli mozZnost Zddat o soudni zdkaz ve vztahu ke zprostredkovateliim,
jejichz sluzby jsou treti stranou vyuZivdny k porusovdni autorského prdva nebo prdv
s nim souvisejicich.” Firma UPC Telekabel se branila, Ze nemiiZe byt povaZovana za
zprostiedkovatele podle tohoto ustanoveni smérnice, jelikoZ nema Zadny obchodni
vztah k provozovatelim predmétnych internetovych stranek, pouze zajistuje svym
klientlim, aby se mohli ptipojit k internetu. Na to Soudni dviir odpovédél, Ze tato
smérnice musi byt vykladana tak, aby byla nositelim prav zarucena vysoka uroven
ochrany, tudiZ se za zprostfedkovatele podle ¢l. 8 odst. 3 musi povazovat kazda
osoba, kterd v ramci sité prenasi porusSeni prava, kterého se treti strana dopustila.
JelikoZ poskytnuti pristupu k siti umoZnuje prenos materialu porusujici pravo, je
i spolecnost UPC Telekabel zprostiedkovatelem, jehoZ sluzby vyuZivaji tfeti strany
k poruseni autorského prava ¢i prav s nim souvisejicich.

Téma rozmnoZovani dél na internetu se ve velké mife tykd provozovatelt in-
ternetovych vyhledavaci, jelikoz naklddaji s obsahem webovych stranek, ukladaji
si jej do databazi a v pripadé tieba kontextové reklamy se jedna i o aktivity za uce-
lem hospodarského prospéchu (Aujezdsky, 2008, [online]). Pokud autor nechce,
aby se po zadani dotazu do vyhledavace zobrazily napriklad nahledy obrazkl na
jeho internetové strance nebo dokonce cely web, ma mozZnost jednoduchymi pri-
kazy v programovém kddu stranky tuto indexaci zakazat (Gogol, 2013, s. 143).

6.2 Marketingova doporuceni pro tviirce reklamy na internetu

Pfi rozhodovani, jaké prostredky zvolit pro propagaci firmy ¢i konkrétnich pro-
duktdi, by zhotovitel reklamy nemél zapominat na internet. V dnesni dobé témér
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kazdy, pokud potrebuje zjistit o cemkoliv néjaké informace, v prvni radé navstivi
internet. Vyjimkou neni ani porizovani nového zboZi nebo chut vyzkouset nepo-
znané sluzby, proto by kazda spolecnost méla mit vlastni internetové stranky
a dokazat zakazniky k webu firmy prilakat. Nasledujici kapitola by méla tvircim
reklamy pribliZit, jaké nastroje marketingu vybrat, aby dosahli uspéchu.

6.2.1  Vytycit cil i rozsah reklamni kampané a urc¢it vysi penéZnich
prostiedki

Diive neZ zhotovitel zacne s realizaci reklamy, mél by si se zadavatelem vyjasnit,
jakého cile ma reklamni kampan dosahnout. Zda potirebuje uvést na trh pouze no-
vy produkt ¢i zviditelnit stavajici vyrobek nebo sluzbu, usiluje o posileni celé znac-
ky, chce vybudovat novou image podniku, zvysit poptavku po urcité kategorii vy-
robkl, motivovat vlastni zaméstnance klepSim vykonim nebo se snazi dospét
k dal$im rozmanitym ciltim.

Také by se pred zhotovovanim reklamy mél urcit rozsah kampané, zda se bu-
de jednat o jednorazovou propagaci ¢i bude kampaii dlouhodobéjsi a bude vyme-
zen Cas a prostor pro jeji rozvoj a zdokonalovani.

S velikosti reklamni kampané také souvisi ochota vlozit do reklamy urcité
mnozstvi financnich prostiedki. Podle priizkumu spolecnosti LCG New Media, do
kterého se zapojilo 350 Zivnostnikd a mensich firem, se mési¢ni naklady na online
reklamu téchto firem pohybuji kolem deseti tisic korun. Uvedena castka je sice niz-
k3, ale je zaznamenan zvySujici se trend, jelikoZ se objevily i spole¢nosti s mésic-
nimi naklady tricet tisic korun a vice. Deset procent firem idajné nevynaklada na
reklamu na internetu ani korunu a opira se jen o reference (CTK, 2015, [online]).

6.2.2 PPC reklama pro jednorazovou a SEO pro dlouhodobou propagaci

Dilezitost rozdilného nahlizeni na propagaci s rychlym, ale spiSe kratkodobym
ucinkem a propagaci stabilni a dlouhodobou prezentuji PPC reklamy a optimaliza-
ce pro vyhledavace. Proto si v kratkosti jejich odliSnosti predstavime.

Cilem optimalizace pro vyhledavace je dlouhodobé zviditelnit internetovou
stranku. Zviditelnéni spociva ve spravném provedeni riiznych ¢innosti, naptiklad
se jedna o upravu webovych stranek podle vSeobecnych doporuceni SEO, avsak je
nutné stranky udrzovat priibéZné a prizplisobovat je zménam v algoritmech vyhle-
davacu. Dale jde o pouziti know-how trikii SEO odbornikd a budovani hodnotnych
zpétnych odkazli prostfednictvim odkazovani na vlastni web z cizi internetové
stranky ¢i registrace vinternetovych katalozich a podobné. SEO se mozZna
z pocatku zda prili§ drahé, protoze je potieba vloZit vétsi obnos penéznich pro-
stfedkl do SEO konzultantl nebo firem a vysledek se projevi az po delsi dobé, za-
lezi na rychlosti prace vyhledavacq, ale efektivita byva vysoka, jelikoz uzivatelé
spiSe klikaji na odkazy prirozeného vyhledavani nez na PPC reklamy. ProtoZe se
reklama odviji od obsahu webu, cileni na zakazniky je presné, také se da dopo-
drobna sledovat vyvoj kampané diky méricim nastrojiim jako je tifeba Google Ana-
lytics (Benes, 2011, [online]). Cena za zakladni SEO byva v pausalni ¢astce zhruba
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12 000 az 20 000 korun za zhotoveni, pokud se plati mési¢né, platba vychazi na
1800 az 4 000 korun minimalné na osm az dvanact mésicl (ppc-reklama-seo-blog-
cz, 2013, [online]).

Pri vyuziti PPC reklam se plati pouze za redlnou navStévnost na webovych
strankach, tudiz zde nejsou skoro Zadné vstupni investice, také je zvySeni navstév-
nosti po spusténi kampané témér okamzité. Neni nutné néjak vyrazné ménit obsah
webu, klicova slova lze zvolit jakakoliv a mize jich byt klidné i nékolik tisic. Pokud
se zméni podminky na trhu ¢i vznikne jind mimoradna situace, i PPC kampan lze
neprodlené prenastavit. Nevyhodou je vSak pokles navstévnosti obratem po do-
Cerpani financi ur¢enych na danou reklamu a také v pripadé, Ze inzerent zvoli vy-
soce konkuren¢ni klicova slova, miiZe se cena za proklik vySplhat az na desitky ko-
run (Krejci, 2015, [online]).

PPC reklama lze nejjednoduseji vytvorit pomoci reklamnich systémi, které
poskytuji nékteré vyhledavace, jez pak danou reklamu i zobrazuji. V Ceské republi-
ce jsou nejrelevantnéjsi PPC systémy Sklik od spole¢nosti Seznam.cz a Google Ad-
Words od firmy Google, jelikoZ tyto vyhledavace jsou v poslednich letech v Ceské
republice nejnavstévovanéjsi, a tudizZ je velmi pravdépodobné, Ze PPC reklama za-
sahne velké mnoZstvi chténych zadkaznikl. Vyhledava¢ Google zaujimal v roce 2014
52 procentni podil mezi vyhledavaci v Ceské republice a Seznamu pattilo 46 %
(Ungr, 2014, [online]).

Napovéda Google (Support.google.com/adwords, 2015, [online]) piehledné
ukazuje, jak jednoduché zhotoveni reklamni kampané v systému AdWords je, musi
vSak byt splnéna podminka, Ze zhotovitel ma vytvorené vlastni internetové stran-
ky:

1. Prvni krok vedouci ke vzniku kampané spociva ve spusténi tvorby reklamy na
domovskeé strance AdWords: https://adwords.google.com.

2. Dale je zhotovitel pozadan o uvedeni zakladnich udajl tykajicich se e-mailové
adresy a URL webové stranky, na niz bude reklama odkazovat.

3. Dalsi krok vyzyva k prihlaseni k uctu Google, ktery je nutny p¥i vyuzivani vét-
Siny sluZeb spolecnosti Google, popripadé k jeho vytvoreni.

4. Poté nasleduje nastaveni parametri reklamy, které je bez poplatki a lze jej
pozdéji zménit. Mezi moZnosti nastaveni patii stanoveni denniho rozpoctu,
vybér cilové skupiny, volba cilového umisténi na internetu, zvoleni klicovych
slov spoustéjicich reklamy, nastaveni nabidky a zhotoveni textu reklamy.

5. 'V pristim kroku se zadavaji fakturac¢ni udaje, kterymi se urcuje zptisob, jakym
inzerent bude platit za reklamy, vybira se Casové pasmo.

6. Posledni cast se tyka kontroly nastaveni uctu a kampané. Zména je mozna
pres tlacitko zpét. Pokud je zhotovitel s veSkerymi volbami spokojen, zaskrtne
souhlas se smluvnimi podminkami AdWords a potvrdi vytvoreni reklamy. Po-

té musi zhruba jeden den pockat na schvaleni reklamy prostrednictvim e-
mailu.
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Pro shrnuti a prehlednost odliSnosti PPC reklamy a optimalizace pro vyhledavace
je uvedena nasledujici tabulka. Pricemz je diilezZité mit na paméti, Ze SEO a PPC
nemusi existovat oddélené€, preci jen maji i mnoho spolecného. Jsou to nastroje,
které dokazi presné cilit na zakazniky, a jejich ukol spociva v privedeni navstévni-
kli na pozadovany web. Pro informovani uZivatelii o nové vytvorené strance se vice
hodi PPC kampan, kterd by pozdéji méla byt doplnéna optimalizaci pro vyhledava-

Ce, jelikoZ SEO ma dlouhodobéjsi a stabilnéjsi trvani.

Tab. 1 Piehled rozdilti PPC a SEO
PPC SEO
dle rad v napovéde rek. systémi vytvoii | pro kvalitni SEO jsou nezbytné odborné
jednoduchou reklamu i zacate¢nik zkuSenosti
Ny NAA - : vys$i vstupni investice napiiklad do SEO
témér zadna vstupni investice o
konzultantii

klicova slova mohou byt pouzita
jakakoliv

musi byt pouZita slova souvisejici s
obsahem webu

neni nutny zasah do obsahu webu

nutné zasahovat do obsahu webu

vysledky se dostavi témér okamzité

na vysledky je poti'eba si pockat delsi
dobu

rychlé prenastaveni kampané s
okamzitym uc¢inkem

zména v nastaveni optimalizace se
neprojevi hned

reklamni kampan kon¢i vyCerpanim
rozpoc¢tu na reklamu

takrka nekoncici proces, neustalé
zdokonalovani reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.3 Mérit reklamu a web na internetu

O internetu se proslych3, Ze je to nejméritelnéjsi reklamni médium. Proto by této
skutecnosti mél kazdy marketér vyuzit. Pfi tvorbé reklamnich kampani je dilezita
zpétna vazba, aby zhotovitel védél, co zlepsit, jakého postupu se drZet, na kolik
spotiebitelli a jak reklama plisobi. Webova analytika predstavuje nastroje, které
pomahaji zjistit, zda internetova stranka plni sviij ucel. Marketingovy pracovnik ma
na vybér hned z nékolika nastroj, prostrednictvim nichz bude mérit vykon webu
a reklamnich kampani, tato podkapitola se bliZze vénuje Google Analytics.

Google Analytics patii mezi sluzby poskytované spolecnosti Google. Prace
s Google Analytics se opét zahaji vytvorenim uctu. Poté se k nému pripoji sluzba, ze
které chce tviirce shromazd'ovat idaje, napriklad konkrétni webova stranka. Kazda
sluzba dostane unikatni mérici kod s ID, jimZ se identifikuji udaje sbirané z dané
sluzby. Také se pro kazdou sluzbu zhotovi nefiltrovany vybér dat, ktery zahrnuje
vSechny tudaje o webové strance. Tato data se mohou vytvorenim dalSich vybéri
filtrovat na podmnoziny udaji, které uzivatele nejvice zajimaji, avsak do podmno-
ziny se tidaje ukladaji az od data jejiho vytvoreni. U¢et Google Analytics muZe
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spravovat vice uzivatelli, kterym se udéluji prislusSnd opravnéni podle uvazeni
hlavniho spravce (Support.google.com/analytics, 2015, [online]).

Google Analytics svym uzivatelim mimo jiné umoZziuje (Google.com, 2015,
[online]):

e Monitorovat ¢innosti na webu v redlném case, par vtefin poté, co k nim dojde.
Naptiklad vidét, kolik navstévnikd si pravé prohliZzi danou internetovou
stranku.

e Vytvaret vlastni pirehledy sledovanych aktivit, staci nastavit dimenze a metri-
ky. Dimenze urcuje charakteristiky uzivateld, jejich navstév a akci, tieba di-
menze Mésto se zaméri na navstévy ze zadaného mésta. Metrika zobrazuje da-
ta kvantitativniho méteni, napriklad metrika Stranky/navstéva prezentuje
primérny pocet stranek zobrazenych na navstévu.

e Analyzovat urcité Casti provozu stranky, napriklad sledovat navstévy
s konverzemi, kdy systém zvlast zaznamenava navstévniky, kteri si na strance
zaroven objednali také produkt.

e Vizualizovat trasu, po které se navstévnik na webové strance pohyboval ¢i vi-
zualizovat interakce zakaznikt na webu.

e Zaznamenat nejnavstévovanéjsi obsah internetovych stranek, jak casto spo-
trebitelé stranky navstévuji, jak dlouho na nich setrvaji ¢i jak ¢asto provedou
konverzi.

e Pro urCity vybér dat nastavit vyhledavani, aby se uZivatelé drive dostali
k hledané informaci a provedli poZadovanou akci.

e Analyzovat rychlosti webu, aby se piipadné pomalé nacitani stranek mohlo co
nejdiive napravit.

6.2.4 Sledovat internetové recenze na vlastni firmu i produkty

Rozsireni internetu do vétSiny domdacnosti s sebou prineslo spoustu vyhod nejen
v oblasti marketingu. Snadno dostupné informace, rychlejsi komunikace i zpétna
vazba a dalsi. To vSe vSak ma i stinné stranky. K internetu se lehce pripoji témér
kazdy a v disledku anonymity uzivatelé ztraceji zabrany a pti hodnoceni firem ¢i
jejich vyrobki a sluzeb nesetii kritikou a pomluvami. Pokud je vSak jejich naiCeni
neopravnéné, je nutné se branit, aby nedoslo k poskozeni vnimani znacky ostatni-
mi spotrebiteli.

Dle priizkumu portalu www.pomluvynainternetu.cz, kterého se tucastnilo 296
malych a strednich firem, az 42,2 % z dotazovanych spolecnosti kontroluje své re-
ference na internetu jednou nebo dvakrat do roka viceméné nahodné. Avsak
45,9 % respondentt sleduje svlij mediadlni obraz alesponl jedenkrat mési¢né. Pri-
zkum také ukazal, Ze vétSina firem, kterd o sobé negativni reference objevila, se
domniva, Ze s takovou situaci nemize nic délat, resit ji by bylo zbytecné promrhani
penéZnich prostfedkl nebo si nevi rady. Odbornou pomoc pravniki ¢i experti
pres média vyhleda jen nepatrny zlomek poSkozenych. Pokud se spole¢nost roz-
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hodne pomluvy resit, vétSinou se toho ujimaji majitelé firmy, avSak s nevalnym
uspéchem, jelikoZ reSeni odkladaji. Pritom penézni ztraty kvili financovani odbor-
nikid jsou ty nejmensi. Negativni recenze od klienti a konkurence privodi ztraty
tisicové Ci desetitisicové. AvSak nejvétSim problémem je oCernéni od byvalych za-
méstnancl ¢i spolecnikli, 24 respondentii sdélilo, Ze jim ztraty z tohoto divodu
vznikly v fadech statisicli ¢i miliont korun. Prvnim znamenim, Ze se néco déje, by-
va nejcastéji pokles zakazek a ubytek klientl. V¢asné zjisténi piiciny a rychlost re-
akce dovede nejvice zmirnit mozné Skody (VSm, 2015, [online]).

Podle zakona ¢.480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti,
mohou firmy a podnikatelé pozadat provozovatele serveru, na kterém se objevila
nepravdiva negativni recenze zpusobild privodit spolecnosti ¢i jednotlivci Gjmu,
aby danou Kkritiku smazal. Jak jiZ bylo diive zminéno, poskytovatel sluzby infor-
macni spolecnosti neni odpovédny za obsah uklddanych informaci, avSak pokud se
dozvi o protipravnosti obsahu a tento zavadny stav neodstrani, je za tyto udaje
odpovédny. V pripadé recenzi na internetu se muizZe jednat o poruSeni zakona
¢.89/2012 Sb., obcanského zakoniku v oblasti nekalé soutéZe, konkrétné tireba
zlehCovani soutézitele, a oblasti ochrany osobnosti, ktera se tyka cti, dlistojnosti
a dobré povésti.

6.2.5  Zaregistrovat se do databazi firem vyhledavaci

Internet je presycen informacemi, coz zpusobuje, Ze hledani néjakého konkrétniho
udaje miize byt zdlouhavé a naro¢né. DnesSni uspéchana doba vsak vyzaduje rychlé,
flexibilni jednani, at’ se jedna o cokoliv. Proto je nutné sdéleni na internetu filtrovat
a usporadavat.

V pripadé, Ze se bude firma na internetu prezentovat jen prostiednictvim we-
bové stranky a uzivatel bude potiebovat najit napiiklad adresu sidla spolecnosti ¢i
zda ma dana pobocka pravé otevieno, bude muset nejdrive pres vyhledavac zjistit
internetovou adresu podniku a poté na strance nalézt zalozku s kontakty. Tento
postup vSak neni efektivni. Proto by kazdy podnik mél vyuzit sluZeb, které posky-
tuji nékteré vyhledavace, napriklad sluzbu Moje firma od Googlu ¢i Firmy.cz od
spole¢nosti Seznam.

Uvedené sluzby funguiji tak, Ze po zadani dotazu do vyhledavace, se uZivateli
zobrazi zakladni informace, tfeba adresa firmy, telefonni kontakt, ndhled mapy,
kde se sidlo spoletnosti nachazi, oteviraci doba, nahledy fotek provozoven nebo
hodnoceni a recenze na firmu od ostatnich navstévnik. Sluzby také umoziuji sdi-
leni firem na socialnich sitich ¢i vyhledavani podle polohy.
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7 Zaver

Pojem reklama je velice Siroky a zahrnuje hned nékolik zplisobti propagace pro-
duktu, firmy ¢i znacky. Cast prace proto byla vénovana vymezeni druhii reklamy,
jakymi médii 1ze reklamu S$irit, doslo k zasazeni reklamy do kontextu marketingo-
vého mixu i vysvétleni dalsich souvisejicich pojm.

Hlavnimi aktéry v procesu tvorby reklamy jsou zadavatel, zpracovatel a Sititel
reklamy. V ramci marketingového mixu reklama zaujima misto ve c¢tvrté sloZce,
kterou predstavuje komunika¢ni mix. Reklamu lze $irit prostrednictvim televize,
platen kin, rozhlasu, tiskovych, venkovnich a on-line médii. Kromé typu prenoso-
vého média Ize reklamu tridit tfeba z hlediska aktualnosti prezentované informace,
cilové skupiny, mista a lokality piisobeni, zda se jedna o reklamu na produkt, sluz-
bu, dobrocinné aktivity ¢i je reklama zamérena na image celého podniku.

V Ceské republice neexistuje jeden pravni predpis, ktery by upravoval rekla-
mu. Cilem literarni reserse proto bylo postihnout co nejvice oblasti prava tykajici
se reklamy ve sfére verejnopravni i soukromopravni. Obsahly celek, ktery zasahuje
do obou sfér, prezentuje soutéZni pravo. Verejnopravni predpisy se dotykaji zaka-
zané reklamy, klamani spotiebitele, ochrany osobnich udajt ¢i ochrannych zna-
mek. Ochrana osobnosti a soukromi i autorska prava se radi do prava soukromého.
JelikoZ Ceska republika pati{ ke ¢lentim Evropské unie, bylo nutné zminit smérnice
vztahujici se k tématu, jeZ Ceska republika do pravniho fadu implementovala.

Vlastni prace se zamérila na rozbor internetové reklamy. Byly popsany jeji
druhy i zplisoby financovani. Internetova ekonomika se prudce vyviji, jeji podil na
HDP se zvySuje, propagace pies internet je efektivni a ve vétSiné pripadl inzerent
neplati za pouhé zobrazeni reklamy, nybrz aZ tehdy, kdyZ zakaznik na reklamu
klikne.

Cilem prace bylo vyhotovit doporucujici metodiku pro tviirce internetové re-
klamy. JelikoZ v souvislosti s reklamou na internetu mize dochazet k riznym po-
ruSenim pravnich norem, bylo vybrano nékolik okruh, na které by se mél zhotovi-
tel zamérit, a pomoci piikladd z praxe byla prezentovana urcita pochybeni. Tvir-
cim bylo zdlraznéno, aby se striktné drzeli pokynt zadavatele reklamy, uvadeéli
jen pravdivé a neklamavé udaje, s konkurenci se srovnavali objektivné, nezatézo-
vali spotiebitele nechténou reklamou, respektovali autorskd prava i ochranné
zndmky a podobné. Marketingova doporuceni zahrnovala nastroje marketingu ve
vyhledavacich, jelikoz mnoho uzivatell pii své kazdodenni praci s internetem po-
licko vyhledavani pravidelné vyuziva. Byla také zdiiraznéna dilezitost sledovani
recenzi na vlastni vykony i métenti, jak je zvoleny zpiisob propagace uspésny.
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