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Abstract

Sopkovd, K. Legal aspects of internet advertising. Bachelor thesis. Brno: Mendel
University, 2015.

This thesis will examine the legal aspects of internet advertisement. Bachelor the-
sis is divided into two parts. The first part is theoretical, the second one is practi-
cal.

The first part defines terms that appears in thesis, for example advertising, regula-
tion of advertising, unfair competition, etc. What is really important in this part of
thesis is describing Google’s AdWords ad system.

The second part deals mostly with economic and legal section of Google AdWords.
Problems with social networks are part of this thesis too.

Keywords
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works

Abstrakt

Sopkova, K. Pravne aspekty reklamy na internete. Bakalarska praca. Brno: Mende-
lova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska praca sa zaobera pravnymi aspektmi reklamy na internete.

Praca je rozdelena do dvoch cCasti. V prvej Casti sa venuje definicii pojmov ako ,re-
klama, reguldcia reklamy, nekala sutaz, atd. Podstatnym je popisané fungovania
reklamného systému Google AdWords.

V druhej casti je hlavnou témou nahl'ad na Google AdWords z ekonomickej aj
pravnej stranky. Vlastna praca este zahfia problematiku socialnych sieti.

Kl'icové slova
Reklama na Internete, Nekala Sutaz, Google AdWords, Textova Reklama, Socialne
Siete
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1 Uvod

Zijeme v tretom tisicro¢i, v dobe plnej zhonu a hektiky, ktora vyzaduje preciznost
a kvalitu, no najma rychlost informdcii. V tejto dobe, nas reklama sprevadza na
kazdom kroku. Nemusime si to ani uvedomovat.

Vo vykladoch su vel'ké televizne obrazovky, v ktorych obchody premietaju svoje
ak¢né ponuky, na zastavkach autobusov na nds zplagatov c¢ihaju modelky
v prekrasnych Satach réznych moédnych znaciek ¢i po ceste centrom je nam pria-
mo do ruk doruceny letacik s akciou na thajskd masaz. Po prichode domov tomu
vSak nie je koniec. Reklama nas obklopuje dokonca aj vdomacnosti a to v podobe
televiznej ¢i internetovej reklamy.

V svojej bakalarskej praci som sa rozhodla venovat médiu, ktoré je nie len podla
mojho nazoru, v sucasnosti najpopularnejSim reklamnym elektronickym médiom.
Ano, mam na mysli Internet.

Internet, hovorovo siet alebo net, je verejne dostupny celosvetovy systém vzajom-
ne prepojenych pocitaCovych sieti, ktoré prenasaju data pomocou prepinania pa-
ketovych dat s pouZitim Standardizovaného Internetového Protokolu a mnohych
d'alSich protokolov. Internet sa postupom casu stal neodmyslitel'nou sucastou Zi-
vota kazdého znas. Uz zd'aleka internet nesliZi len na vyhl'adavanie informacii.
VyuZivame ho na nakupovanie tovaru ¢ uZ z CR alebo zo zahrani¢ia, vd'aka social-
nym sietam moZeme ostat v kontakte s naSimi priatel'mi a sledovat ¢o maju nové.
Toto masové rozsirenie internetu spristupnilo firmam lacny a rychly spésob ko-
munikacie vramci integrovaného marketingu, ktorym moZu komunikovat
s verejnostou. S vyvojom tohto média sa vyvinul aj sposob jeho prezentacie - in-
ternetova reklama.

Podl'a medialneho slovniku je reklama jednou z foriem komerc¢nej komunikacie. Jej
zmyslom je dorucit reklamné ozndmenie (message) ciel'ovej skupine a zmenit jej
uvazovanie, chovanie - typicky za ucCelom predaja produktu ¢i komunikovanej
znacky. Masové rozsirenie internetu okrem lacného a rychleho sp6sobu komunika-
cie ponuka firmam moZnost lepSieho cielenia reklamy na svojich zakaznikov a to
napriklad prostrednictvom najpopularnejsSieho internetového vyhl'adavaca Google
a sluzby Google AdWords.

Google AdWords je reklamny systém, ktory umoZziiuje prave tymto firmam oslovit
novych zakaznikov prostrednictvom cielenej reklamy na zaklade vyhl'adavaného
vyrazu, teda klticového slova. Vd'aka novo prijatym zdsadam AdWords, Google ne-
kontroluje obsah zvolenych kl'i¢ovych slov v reklamnych kampaniach, to znamenj,
Ze ak sa inzerent rozhodne ako kl'iCové slovo zadat vyraz chraneny ochrannou
znamkou, nazov firmy moZno uspesnejSieho konkurenta, méze tak spravit. Rekla-
ma je pre inzerenta nastroj, pomocou ktorého sa snazi ziskat pozornost potencial-
neho zakaznika. AvSak takato reklama s kl'i¢ovymi slovami obsahujdcimi vyrazy
chranené ochrannou znadmkou méZe znamenat parazitovanie na povesti podniku
vlastniaceho tieto ochranné znamky a v neposlednom rade méze viest k vyvolaniu
nebezpecenstva zameny.
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2 Ciel prace a metodika
2.1 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je analyzovat fungovanie reklamného systému
Google AdWords z hl'adiska ¢eského prava a definovat rizika, ktoré prinasa uZziva-
telom internetu.

Ciastkovym cielom tejto prace je analyza Google AdWords z ekonomickej
stranky.

Dal$im ¢iastkovym cielom je zostavit zavereénu kapitolu, ktora bude pred-
stavovat zhrnutie oblasti ceského prava, ktorych sa méze prevadzkovanie systému
AdWords dotknut. Vtejto kapitole budi spomenuté aj socidlne siete
a nebezpecenstvo, ktoré mozu predstavovat pre uzivatel'ov internetu.

2.2 Metodika

Literarna reSers$ je zamerana na Studium a analyzu aktualnej pravnej literatury,
¢lankov v casopisoch a sudnych rozsudkov k skimanej problematike. Zaobera sa
prehl'adom sucasnej platnej pravnej upravy reklamy ajej regulaciou, ochranou
osobnych udajov v suvislosti s zhromazd'ovanim dat na internete, nekalou sutazou
a zdkonom o ochrannych znamkach. V literarnej reSersi st uvedené a stru¢ne popi-
sané druhy reklamnych médii, internetova reklama, kde je uvedené jej delenie na
zakladné druhy.

Podstatou celej literarnej reserse je analyza fungovania reklamného systé-
mu Google AdWords.

Vlastna praca sa venuje analyze systému AdWords a spolo¢nosti Google Inc.
po jeho ekonomickej a pravnej stranke. Nasleduje kapitola, v ktorej je zhrnutie
vSetkych oblasti, ktorych sa dotyka Google AdWords. V kapitole je taktieZ pojedna-
vane o ochrane osobnych tudajov aich zhromaZdovani spolocnostou Google.
V kapitole sa nachadza zopar slov o tom, ¢o vSetko ndm hrozi na socialnych sietach
z hl'adiska bezpec¢nosti osobnych udajov.
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3 Literarnaresers

3.1 Reklama

Vyznam pochadza zlatinského slova ,clamare” ¢o znamena kricat, volat. Tento
sposob odpovedal obchodnej komunikacii v dobe, ked neexistoval Ziaden rozhlas,
televizia ¢i internet.

Reklama je slovo, ktoré charakterizuje nasu dobu. D4 sa povedat, Ze nas spre-
vadza cely nas Zivot. Rozne billboardy, putace ¢i svetelné tabule lemujuce cesty;
uputavky vradiach, televizii, novinach ¢i vneposlednej rade na internetovych
strankach. Je prakticky skoro vSade.

SnaZi sa presvedcit potencionalnych zakaznikov, aby si kupili alebo spotrebovali
viac urcitého tovaru ¢i sluzieb.

Jedna sa o zasadny aspekt predajnych cisel pre akiukol'vek podnikatel'sku ¢in-
nost. UZ Henry Ford udajne kedysi povedal: ,,Keby som mal v kapse posledny dolar,
utratil by som ho za reklamu.“ Ze v$ak vydaje na reklamu nie st vZdy jednoznacne
efektivne vynaloZené prostriedky, vyjadruje d’alsi citat H. Forda: ,Viem, Ze polovica
kazdého dolaru, ktory utratim za reklamu, je vyhodena. Len neviem ktora polovi-
ca.” (Diblik, 2012)

3.2 Vymedzenie reklamy

V poslednych desatrociach sa reklama stala fenoménom tak vyraznym a agresiv-
nym, Ze vznikla potreba osetrit jej existenciu a pdsobenie pravnou cestou.

V Ceskej republike st zakladné pravne definicie pojmu reklamy obsiahnuté
v zakone o regulacii reklamy, v zakone o vysielani, novom obc¢ianskom zakonniku
(d'alej len NOb¢Z) a v Etickom kdédexe reklamy. (Diblik, 2012)

Zakon o regulacii reklamy ako norma komplexne od r. 1995 upravujuci re-
klamu z pohl'adu verejnopravneho uvadza v §1, odst. 2 zakona o reklame Ze ,re-
klamou sa rozumie ozndmenie, predvedenie ¢i ind prezentdcia Sirend komunikacny-
mi médiamil, ktoré maju za ciel’ podporu podnikatelskej ¢innosti, najmd podporu
spotreby alebo predaja tovaru, vystavby, prendjmu alebo predaja nehnutelnosti, pre-
daja alebo vyuZitia prdv alebo zdvdzkov, podporu poskytovania sluZieb, propagdciu
ochrannej zndmky, pokial nie je dalej stanovené indc.”

V zdkone o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania sa mézeme
docitat Ze ,reklamou je akékolvek verejné ozndmenie vysielané za tplatu alebo intu
protihodnotu alebo vysielané za ticelom vlastnej propagdcie prevddzkovatela vysie-
lania, s cielom propagovat’ dodanie tovaru alebo poskytnutie sluZieb za uplatu, vrd-
tane nehnutelného majetku, prdv a zavdizkov". (Rozehnal, 2012)

1 Podl'a platného znenia ustanovenia §1 odst.2 zdkona o regulacii reklamy sa komunikacnymi mé-
diami, ktorymi je reklama Sirend, rozumeji prostriedky umoZiujice prendsanie reklamy, teda perio-
dickd tlac¢ a neperiodické publikdcie, rozhlasové a televizne vysielanie, audiovizudlne produkcie, poci-
tacové siete, nosice audiovizudlnych diel, plagdty a letdky.
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Svoju definiciu reklamy obsahuje tiezZ Kddex reklamy, ktory vydava Rada pre
reklamu. Pre ucely Kédexu sa reklamou rozumie proces komercnej komunikdcie
vykondvany za uhradu akymkolvek podnikatel'skym subjektom alebo inym subjek-
tom jednajiicim v jeho zdujme, ktorého ucelom je poskytniit spotrebitelovi informd-
cie o tovare a sluzbdch i c¢innostiach a projektoch charitativnej povahy. Pri tom sa
jednd o informdcie Sirené prostrednictvom komunikacnych médii, ktorymi sa pre tce-
ly Kédexu rozumie televizia, rozhlas, nosice audiovizudlnych diel, periodickd tlac¢
a neperiodické publikdcie, dopravné prostriedky, plagdty a letdky, a taktiez d'alSie
prostriedky umoZnujtice prenos informdcii. Reklamou podla tejto definicie spravidla
nie je taky prenos informdcii, ktory by inak reklamou bol, pokial predajca vyhradne
oznacuje miesto, kde vyrobok pontika spotrebitel'ovi. (Rada pre reklamu, 2005)

V sociologickom slovniku sa moéZeme docitat, Ze reklama je systematické
ovplyvriovanie 0s6b s cielom dosiahnut, aby sa stali odberatelmi urcitych produktov
a sluzieb, bola u nich umelo vytvorend potreba konzumu alebo aby sa zmenili Ci
upevnili ich politické alebo hodnotové preferencie. (Jandourek, 2001)

Reklama ma teda za ulohu informovat, ovplyviiovat’ a presvedcovat I'udi ku
kipe produktov ¢i sluzieb. Musime vSak poznat rozdiel medzi spominanymi po-
jmami a medzi manipuldciou. Ako manipulaciu méZeme oznacit' také chovanie,
kedy sa komunikator snaZzi vnutit druhému svoju vol'u a ovladnut ho. Ak to robi
dostatocne dobre, vysledkom je Ze doty¢ny si mysli, Ze vykonal slobodné rozhod-
nutie a je so vSetkym spokojny. (Vysekalova, 2012)

Z vysSie zmienenych definicii reklamy nam teda vyplyva, Ze reklama je druh
komunikacie medzi podnikatel'om a spotrebitel'om, ktory ma isty obchodny zamer.
Bez ohladu na ne je zrejmé, Ze hlavnhym cielom reklamy pre vyrobcov
a obchodnikov je maximalizovat predaj ich vyrobkov, pre politické strany zvySo-
vat’ pocCty volicov a u neziskovych organizacii pritahuje reklama pozornost verej-
nosti k ich menu a acelu pésobenia. (Diblik, 2012)

3.3 Regulacia reklamy verejnopravnymi predpismi

Podl'a ustanovenia §2 odst. 1 ZRR sa zakazuje:

a) reklama tovaru, sluzieb alebo inych vykonov ¢i hodnét, ktorych predaj, po-
skytovanie alebo Sirenie je v rozpore s pravnymi predpismi.

b) reklama zaloZena na podprahovom vnimani; ¢o je zvukova, obrazova alebo
zvukovo obrazova informacia, ktora je zamerne spracovana tak, aby mala
vplyv na podvedomie posluchaca alebo divdka, bez toho aby ju mohol ve-
dome vnimat. Tento druh reklamy je vo vacSine Statov povaZovany za ne-
bezpe¢ny predovSetkym ztoho ddévodu, Ze umoZnuje manipulaciu
s vedomym cloveka bez toho, aby si toho ¢lovek samotny bol vedomy. (Roz-
ehnal, 2012)

c) reklama klamlivd, tj. Sirenie ddajov o vlastnom alebo cudzom podniku, jeho
vyrobkoch ¢i vykonoch, ktoré je sposobilé vyvolat klamlivii predstavu
a zjednat tym vlastnému alebo cudziemu podniku v hospodarskej sutazi
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prospech na ukor inych sutazitel'ov ¢i spotrebitel'ov alebo d'alSich zakazni-
kov

d) reklamou skrytou sa pre ucely zakona o regulacii reklamy rozumie reklama,
u ktorej je obtiaZne rozIisit, Ze sa jednd o reklamu, najmd preto, Ze nie je ako
reklama oznacend. (§2 odst. 1 pism. d) zakona ¢. 40/1995 Sb.)

e) Sirenie nevyZiadanej reklamy, pokial vedie k vydajom adresata alebo pokial’
adresata obtazuje; na Sirenie reklamy elektronickymi prostriedkami a ich
obmedzeni sa vztahuje zvlastny pravny predpis (§7 zakona ¢. 480/2004
Sb.); za reklamu, ktord obtaZuje, sa povaZuje reklama smerujica ku kon-
krétnemu adresatovi za podmienky, Ze adresat dal predom jasne
a zrozumitel'ne najavo, Ze si nepraje, aby voci nemu bola nevyziadana re-
klama Sirena. (Vecerkova, 2005)

Nasledne §2 odst. 3 ZRR pojednava o tom, Ze reklama nesmie byt v rozporu
s dobrymi mravmi, a to znamena, Ze nesmie:
* obsahovat akukolvek diskriminaciu z dévodu rasy, pohlavia alebo na-
rodnosti
* napadat naboZenské alebo narodnostné citenie
* ohrozovat vSeobecne neprijatelnym spdsobom mravnost
* zniZovat l'udsku dostojnost
* obsahovat prvky pornografie, nasilia ¢i prvky vyuZivajiuce motiv stra-
chu
* nesmie napadat politické presvedCenie

§2 odst. 4 ZRR hovori o tom, Ze reklama nesmie podporovat’ chovanie poskodzujiice
zdravie alebo ohrozujice bezpecnost 0séb alebo majetku, taktiezZ aj jednanie posko-
dzujuce zaujmy na ochranu Zivotného prostredia.

V d’alSich ustanoveniach zaoberajucich sa regulaciou reklamy (tj. §2 odst.
2 a5, v §2a az 6a ZRR) je upravena najprv reklama urcitého zamerania a neskor
reklama tzv. citlivych komodit, pricom u kazdej z nich zakon zvlast urcuje, ako mu-
si a ako nesmie takato reklama vyzerat. (Vecerkova, 2005)

3.4 Regulacia reklamy sukromnopravnymi predpismi

V novom obc¢ianskom zakonniku st reklame a jej regulacii venované ustanovenia
vramci upravy nekalej sutaze. Za nekalosutaznu reklamu je moZno povaZovat
podla §2976 odst. 2 NOb(CZ :

a) klamlivi reklamu podl'a §2977

b) zlahcujicu reklamu podl'a §2984

c) porovndvaciu reklamu, ktord nespliiuje podmienky stanovené v § 2980 ods.2

Pokial’ by konkrétnou reklamou doslo k zasahu do prav osob, uplatni sa usta-
novenie NObCZ. Pre fyzické osoby sa pouZiju ustanovenia o ochrane osobnosti
a pre pravnické osoby ustanovenia o ochrane ich ndzvu a dobrej povesti. (Vecerko-
va, 2005)
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3.5 Samoregulacia reklamy a rada pre reklamu

Vybrani zastupcovia reklamného priemyslu, teda zadavatelia?, média i reklamné
agenttry zalozili v auguste roku 1994 v Ceskej republike podla vzoru vyspelych
europskych statov tzv. Radu pre reklamu ako prvi vychodoeurépsku organizaciu
samoregulacie reklamy. Cielom Rady je dosiahnutie Cestnej, legdlnej, decentnej
a pravdivej reklamy na tzemi Ceskej republiky. (Rada pro reklamu, 2005)

Jeden z organov Rady pre reklamu sa nazyva Arbitrazna komisia, ktora ma
vyhradné opravnenie c¢init rozhodnutia ohl'adne staznosti na reklamu. Medzi jej
13 ¢lenmi su pravnici, zastupci reklamnych agentuar, zadavatelia reklamy, média,
psycholég a sexuolog.

Rada pre reklamu nema Ziadnu verejni donucovaciu pravomoc, tzn. Ze jej
rozhodnutia funguja ,len“ ako odporucania a nikto nemoéZe byt postihovany za ich
nereSpektovanie. Rada taktiezZ nemoZe davat Ziadne pokuty.

Ak teda porusSujuca strana odporucanie nereSpektuje, Rada pre reklamu moze
dat podnet k d'alSiemu vySetrovaniu u prisluSného Zivnostenského turadu, ktory
pravomoc ukladat’ sankcie ma. TaktieZ ma navrhovatel pravo podat Zalobu na sud
proti porusujucej strane.

Tento systém samoregulacie je pomerne efektivny a to je dovod preco by stat-
na regulacia mala prevziat svoju posobnost’ len v pripade zlyhania tohto systému
a nie skor. (Diblik, Veit, 2012)

3.6 Druhy reklamnych médii a vyvoj ich podielov

Reklamné média ndm umoziuju distribdciu reklamnych prostriedkov. Pri tvorbe
kampane si média vyberané tak, aby vhodnym spésobom oslovili cielové skupiny,
aby efektivne prenasali informdcie a taktiez vyvolali emocie. Je dblezité zamerat
ich na urcité trzne segmenty a umiestnit v prostredi, ktoré zodpoveda cielovej
skupine. Chyba v tomto kroku mo6ze firmu stat miliony za nedcinnu reklamu. (Vy-
sekalovd, Mikes; 2010)

Reklamna prax deli média na elektronické (vysielane/transmisné) tj. rozhlas,
televizia, kino a internet, a klasické, tj. noviny, ¢asopisy, niektoré outdoor a indoor
média.

Jednotlivé typy médii maju svoje silné a aj svoje slabé stranky, ktoré musia byt
pri planovani reklamnych kampani vzaté do Gvahy. Nasleduje zakladna charakte-
ristika jednotlivych médii a prehl'ad vyhod a nevyhod uvedenych v tabulke. (Prik-
rylova, Jahodova, 2010)

z Ustanovenie §1 odst. 5 platného znenia zakona o regulacii reklamy stanovuje, Ze zaddvatel'om
reklamy je pre tcely tohto zdkona prdvnickd alebo fyzickd osoba, ktord objednala u inej prdvnickej
alebo fyzickej osoby reklamu.
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3.6.1 Tlacové média

Reklama v tychto médiach sa nachadza vacsinou vo forme inzercie. NajstarSou
formou inzercie su inzeraty v tzv. malom oznamovatel'ovi. Su to typické textové
inzeraty uvedené pod urcitou hlavickou a to napr. Zoznamka, Nehnutel'nosti, Sluz-
by, atd'. Inzerat obsahuje text ktory je ob¢as doplneny malym obrazkom.

Castej$im typom novinovej inzercie je v$ak reklamné oznamenie, ktoré zabera
vacsiu Cast stranky, popripade celd stranku ¢i dvojstranku. Tieto inzeraty mozu
vyuzivat vSetky farby, fotografie, kresby, atd". ( PospiSil, Zavodnd; 2012)

Medzi najrozSirenejSie tlacové média, v ktorych sa nachadzaju vysSie spomi-
nané formy reklamy patria noviny a ¢asopisy. Okrem toho sem radime aj nepe-
riodické publikacie, ako napr. katalégy, rocenky a interné publikacie - firemné ca-
sopisy, klubové zpravodaje a pod. (Vysekalova, Mikes; 2010)

3.6.2 Vonkajsia (outdoor) reklama

Outdorova reklama je najstar$im typom reklamy. Pouzivala sa uz v starom Egypte
a Babylonii ato v podobe pisomnych oznameniach na papyrusoch ¢i dostickach,
ktoré sa tykali r6znych udalosti, trhov, atd’.

Jej zakladnou formou je billboard aviak okrem toho by sme v Ceskej Republike
napocitali minimalne desiatku d'alSich nosi¢ov vonkajsej reklamy.

Predchodcom billboardu je plagat, ktorého povod je datovany na 19.storocie.
V tej dobe boli v USA reklamné plagaty oznacované ako bills. Pre nalepovanie pla-
gatov boli urcené vel'ké drevené plochy v blizkosti ruSnych miest, ktorym sa hovo-
rilo billboards. (Pospisil, Zdvodna; 2012)

DnesSny billboard ma jasne dany euroformat orozmeroch 5,1 x 2,4m;
u bigboardu je to 9,6 x 3,6m au megaboardu 10 x 5m. NajvacSie su gigaboardy,
u ktorych velkost reklamnej plochy nie je presne urcena. Ich konstrukcia je vacsi-
nou zloZena zleSenia, na ktorom je napnutd reklamnym ozndmenim potlacena
plachta. Napina sa aj na steny budov, Stity mostov; taktiez méze byt reklama na
fasade priamo namal'ovana. (PospiSil, Zdvodna; 2012)

Medzi d'alSie nosice outdoorovej reklamy patria LED steny, miniboardy ¢i na-
fukovadla - billboardy urcené pre kratkodobé akcie.

Hradiska a Letovancova v ramci ucinkov vonkajSej reklamy povaZzuju za dole-
Zité nasledujuce znaky, ktoré su charakteristické pre reklamnu plochu:

* Viditelnost
e Uhol prezenticie, tj. uhol, v ktorom sa nachadza sledovana plocha vo¢i smeru
dopravy

e Konkurencia, tj. celkové mnoZstvo reklamnych prostriedkov v zornom poli
respondenta

* Odchylka, tzn. o kol'’ko stupniov musi pozorovatel pootocit hlavu, aby rekla-
mnu plochu videl

* Zatienenie, tzn. ¢i a do akej miery je reklamna plocha zatienena okolitymi ob-
jektmi
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* Umiestnenie reklamnej plochy

(Hradiska, Letovancova; 1999)

3.6.3 Rozhlas

Rozhlas byval od konca 30. rokov do 50. rokov najmocnejSim médiom. S rozvojom
televizie viak postupne ustipil do pozadia. V Ceskej republike v$ak nadobudol
vyznamnejSieho postavenia ako médium reklamy aZ po roku 1989 v suvislosti
s budovanim trhovej ekonomiky a so zavedenim dudlneho modelu. (Postler, 2003)

Dualny systém predstavuje rozdelenie médii na verejnopravne a sukromné.
Cesky rozhlas so vietkymi svojimi stanicami patri medzi verejnoprdvne média. Jeho
poslanim je nestranné, objektivne, pravdivé a pohotové informovanie Sirokej ve-
rejnosti. Pokryva skoro celé izemie CR. Stikromné rozhlasové stanice st povaZova-
né za miestne média, aj napriek tomu Ze niektoré maju celorepublikovy rozsah. Vo
vysielani prevazuje hudba. Doménou su tzv. kontaktné relacie, teda rézne sutaze,
pesnicky na prianie, atd’. Spravodajstvo sikromnych stanic je vo vac¢Sinou prevzaté
z agentur, o lokalnych udalostiach potom informuju vlastni reportéri. (Pospisil,
Zavodna, 2012)

Rozhlas je akustické médium, jeho hlavnym vyrazovym prostriedkom je slovo.
Hlavny vysielaci ¢as je rano, teda doba, kedy I'udia vstavaju a cestuju do prace ¢i do
Skoly. Najviac sa radio pocava pri ceste autom, tam posluchac¢ vnima najviac infor-
macii. V ostatnych pripadoch tvori vysielanie len kulisu, pri ktorej vykonavame iné
¢innosti, napr. varenie, ucenie, upratovanie, atd. Prevazne kulisovy charakter po-
Cuvania rozhlasu sposobuje, Ze vnimanie prezentovanych oznameni si Uplne ne-
uvedomujeme, ale na druhu stranu prave vd'aka tomu ich prijimame priaznivejSie.
Obrazne povedané, ak beZi v televizii reklama, mnohokrat kanal prepneme. Ak beZzi
reklama v rozhlase, neucinime tak. Posluchaci rozhlasu si nestuduju dopredu pre-
hl'ad programov na jednotlivych staniciach, dokonca ani neStuduju program na
svojej obl'ibenej stanici. Posluchac obvykle skiiSa naladit r6zne stanice, necha pus-
tenu tu, ktora ho zaujme. (Postler, 2003)
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Tab. 1 Prehl'ad najdolezitejsich charakteristik médii

Prostriedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Siroky dosah
Masové pokrytie
Opakovatel'nost
Flexibilita Docasnost oznameni
Vysoka prestiZ (rézna Vysoké naklady
podl'a zemf) Dlha doba produkcie
L. Presvedc¢ivé médium Limitovany obsah oznameni
Televizia . . L.
Schopnost demonstrovat | NemozZnost operativnej zmeny
produkt Nedostato¢na selektivnost
a vytvarat image znacky, Nesustredena pozornost
zvySovat divakov
povedomie o znacke
Vhodna pre product
placement
Vel’ka Sirka zasahu
Rychlost pripravy Iba zvuk
Nizke naklady Docasnost oznadmenf
Rozhlas Moznost selekcie Obmedzeny dosah
posluchacov Limitovany obsah oznameni
Mobilita Doplnkové médium
Interaktivita
Celosvetovy dosah
Nepretrzité pésobenie
Vysoké zacielenie Nutnost pripojenia
Internet Flexibilita a rychlost Nutnost vyssej odbornej znalosti
Nizke naklady uZivatela
Vysoka doveryhodnost
Interaktivita
TLACENE
Flexibilita
Ista spolocenska prestiz L. ,
Intenzivne pokrytie Kratka ZIVOtr_IOSt, .,
. <. ! ey Nepozornost pri ¢itani
Noviny Citatel ovplyvni dlzku , )
i Pomerne zla reprodukcia
pozornosti . )
MozZnost koordinacie inzeratov
v narodnej kampani
Selektivnost’
Kvalitna reprodukcia Nedostato¢na pruznost
Casopisy Dlha Zivotnost Relativne vysoké naklady na
Prestiz niektorych kontakt
Casopisov
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Zvlastne sluzby niektorych

Casopisov

OUT-INDOOR
Rychla komunikacia Strucnost

Billboardy, jednoduc,hych olznérr}eni Ver,ejnost’ posud21.1je estetickd
Dlhodobé, pravidelné stranku prevedenia

megaboardy, A . . .

e L, a nepretrzité pésobenie a umiestnenia
citylight vitriny, i L, ,
, e .| Vysoka frekvencia zasahov | Poveternostné vplyvy

mestsky mobiliar atd'. AT . . .
Schopnost lokalnej Zlozité hodnotenie efektivity
podpory

Zdroj: Moderni marketingova komunikace (Prikrylova, Jahodova, 2010)

3.6.4 Televizia

Histoéria televizneho reklamného vysielania v svete sa zacala pisat pred cca 60
rokmi v USA. Bolo to vo februari roku 1945, kedy pan Emerson Foote po prvykrat
zacal pripravné prace na televiznom reklamnom vysielani, vtedy ciernobielom.
Kurcitym pokusom s naznakom televiznej reklamy doslo v USA uZ pred rokom
1945 -jednalo sa o reklamu v priamom prenose.

Velkym pokrokom bol vynalez farebnej obrazovky vd'aka ktorej sa odvysiela-
nie prvej farebnej reklamy uskutocnilo o 20 rokov neskoér a to v roku 1965 v USA.

Prva reklama odvysieland prostrednictvom kabelovej televizie sa odohrala
vroku 1978 a to tieZ v USA.

V CR televizia zah4jila vysielanie 1.maja roku 1953. (Postler, 2003)

ESte stdle, aj napriek rozkvitajucej ,,dobe internetu” je televizia najvyznamnej-
$fm médiom. Aj na$a generacia, tj. $tudenti VS, este stale ziskava najviac informacif
z televizneho spravodajstva. Najvac¢Sou vyhodou tohto média je kombindcia slu-
chovych avizudlnych moZnosti Sirenia oznameni. Vyskumy ukazujud, Ze zvukovu
informaciu si zapamata asi 20% posluchacov. Vizualnu informaciu asi 30% divakov
a tu, ktoru je mozZno pocut a vidiet zaroven, azZ 60% prijemcov. Audiovizualna ko-
munikacia je viditel'ne jednou z najuicinnejSich foriem medialnej komunikacie.

Pre vyjadrenie oznamenia je moZné v televizii vyuzit obraz, farbu, pohyb, slo-
vo, zvuk, hudbu, animdciu ¢i triky.

S rychlym nastupom internetu sa predpokladal ustup televizie ako rekla-
mného média do uzadia. To sa ale nestalo. S rozvojom digitadlneho vysielania sa
televizii otvorili nové moZnosti, ktoré z nej ¢inia ve'mi moderné médium. Doposial
bolo vysielanie len jednostranné, bez interaktivity divaka. Technolodgia digitalneho
vysielania ale uZ v mnohych pripadoch tuto interakciu.

Tak ako urozhlasu, aj u televizne prostredie v CR delime na verejnopravne
a stikromné televizne stanice. Verejnopravna je Ceska televize so vietkymi kanal-
mi. Jej poslanie je informovat, vzdelavat a vychovavat najsirSie skupiny publika.
Vysielanie CT je do velkej miery je financované zkoncesionarskych poplatkov,
zvySok tvoria prijmy z vlastnej hospodarskej ¢innosti a z reklamy.
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Sukromné televizie su na Ceskom trhu od roku 1994, kedy svoje vysielanie
spustila televizia NOVA. Od tej doby vznikali d'alSie stanice. (Pospisil, Zavodn3,
2012)

3.6.5 Internet

Internet je prakticky kombinaciou vSetkych typov médii, je ich doplnenim. Jeho
hlavnymi doménami s aktudlnost’ a rychlost prenosu oznameni. (Pospisil, Zavod-
ng, 2012)

Je najmladS$im a zdroven najdynamickejSie sa rozvijajicim médiom. Koncom
roku 2006 celkova celosvetova internetova populdcia prekonala jednu miliardu
uZivatel'ov. Ziadne iné médium nezaznamenalo tak rychlu a masivnu expanziu.

V CR presiel internet od roku 1993, kedy sa o internetovej komunikacii za-
Calo intenzivnejSie hovorit, vyznamnou premenou a stal sa plnohodnotnym a Stan-
dardnym mediatypom. Penetracia uZivatel'ov internetu dosiahla v CR koncom roku
2009 hodnoty 54% z celkovej populacie. (Prikrylova, Jahodov4, 2010).

Vroku 2013 bola penetracia v CR 73%, tj. 7,4. mil. uzivatel'ov internetu.
Najvyssia penetracia bola v tomto roku v Holandsku, a to 92,9% co je 15,5 mil. uZzi-
vatel'ov. Pokial' ide o domény, tak 1. zaregistrovand doména bola symbolics.com,
bola zaregistrovana dna 15.3.1985. Na konci roku 2013 bolo uZ registrovanych
271 milionov domén a podl'a odhadov ma Google v indexe medzi 15-24 miliardami
stranok (2014). (Janouch, 2014)

Jeho nespornou vyhodou je interaktivita, vd'aka ktorej je moZna okamZzita
reakcia publika, a hypertextualita, ktord umoziiuje pozriet sa na problém z viacej
stran. Priestor pre publikovanie Clankov nie je tol'ko obmedzeny ako napriklad
v tlacovych médiach. Na internete mézZe byt publikovany prispevok bez nebezpe-
Censtva skreslenia ¢i vytrhnutia z kontextu. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Atraktivita internetu ako efektivneho reklamného média je dana nie len
mnozstvom uZzivatel'ov predstavujucich velmi zaujimavé ciel'ové skupiny, ale tak-
tieZ rozvojom sluzieb a nastrojov internetového trhu. Internet sa stal neoddelitel'-
nou sucastou medidlnych mixov zadavatel'ov rekldm. Upevnil svoje postavenie
doposial' lacného, rychleho a flexibilného média svysokou kvalitou sluZieb
a prestal byt médiom doplnujucim.

Od reklamy v inych médiach sa internetova reklama liSi tym, Ze umozZziiuje
efektivnejSie zacielenie, flexibilitu, presné, dokazatel'né ajednoduchsie vyhodno-
tenie Ucinnosti reklamnej kampane, ale taktieZ tym, Ze ponuka interaktivnost.

Na internete moZe byt kazda cast webovej stranky premenena v reklamnu plochu.
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3.6.6  Vyvoj podielov jednotlivych mediatypov

Trend vyvoju inzertnych ndkladov do médii ukazuje, Ze zatial’ Co televizna reklama
je stale na vrchole zdujmu reklamnych zadavatel'ov, tlacova inzercia uz Stvrtym
rokom klesa a online reklama naopak stale rastie.

Pri zachovani sic¢asného cca 15-20% medziro¢ného rastu vydajov do internetove;j
reklamy sa da predpokladat, Ze objem online inzercie doZenie alebo prekona tla-
¢ovu za 2 roky, v roku 2015. (SPIR, 2014)
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Obr. 1 Vyvoj podielu jednotlivych mediatypov v miliardach K¢
Zdroj: SPIR, ppm factum, inor 2014
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3.7 Internetova reklama

Internetova reklama je mladé odvetvie, ktoré ako som uZ spominala, rastie vel'mi
rychlo. Spolo¢nost ¢i firma, ktora by chcela na trhu prerazit sa uz bez tejto formy
reklamy nezaobide a preto by mala byt doplnkom kazdej reklamnej kampane
v inych médiach.

Tento druh reklamy je déleZitym nastrojom internetového marketingu a dnes
uz vyuZziva celi radu Standardizovanych formatov, ktoré sa stali neodmyslitelnou
stucastou nasho internetového surfovania. Ich vyvoj sa ale od prvych primitivnych
bannerov posunul k invazivnej podobe, ktora preto aby ziskala navStevnikovu po-
zornost stale viac a viac zasahuje priamo do samotného obsahu webu.

V poslednych rokoch sa zacali celé tymi odbornikov na online marketing
predbiehat, kto pride s nenapadnym, ale o to efektivnejSim sp6sobom predania
komer¢ného ozndmenia - napriklad pomocou viralne Sireného videa, vtipného
gifu3 alebo ucelovo formovanych diskusnych prispevkov.

V nasledujucich podkapitolach uvediem stru¢ny prehlad zakladnych druhov
internetovej reklamy, modely platieb za reklamu a nasledne rozoberiem princip
fungovania niektorych reklam a uvediem ich pravnu tpravu.

3.8 Zakladné druhy internetovej reklamy

Vyvoj internetu, reklamného trhu ae-komerce poskytol v priebehu niekolkych
rokov moznost vzniku velkému mnozZstvu (desiatkam) konkrétnych foriem inter-
netovej reklamy. Pri analyze ¢i uz kniznych ¢i internetovych zdrojoch som sa stret-
la s viacerymi moZnostami ¢lenenia internetovej reklamy. Vybrala som si ¢lenenie,
ktoré v svojej knihe E-komerce spomina ].Sedlacek lebo je podl'a méjho nazoru tak-
tieZ pomerne jednoduché a prehl'adné.

Zakladné druhy internetovej reklamy:
1) E-mailova reklama
a) reklamou je cely e-mail
b) reklamou je len cast’ e-mailu

2) Graficka reklama
a) reklamné pruzky, tzv. bannery
b) iné formaty ( nemaju charakter reklamnych pruzkov)
c) pop - up okna

3) Textovareklama
a) obycajna textova reklama (nekontextova)
b) kontextova textova reklama ( viazana na kl'i¢ové slova, kontext
¢lanku)

3 GIF - $pecificky format obrazovych stiborov, ktory umoziuje spojit jednotlivé obrazky do jedno-
duchej animacie
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c) firemné systémy textovej reklamy (Seznam, Centrum, Atlas)

4) Ostatné formy

a) viralny marketing
b) partnerské programy (affiliate marketing)
c) nepriama reklama (soft selling)
d) sponzorovanie obsahu (content sponsorships)
e) microsites
f) SEO
g) SEM (Search engine marketing)

a d'alSie.. (Sedlacek, 2006)

Niektoré agentury zaoberajice sa prieskumami trhu ¢lenia reklamu ako som spo-
minala trosku odlisSne (obr.2). Také clenenie je dobré z hl'adiska nakladov, ale pre
planovanie a uskuto¢niovanie marketingovej komunikacie je vyhodnejsie uz vyssie
spominané Clenenie.

Z Obr.2, ktory sa nachadza nizSie pod textom, vyplyva, Ze najvacSia cCast in-
zertnych vydajov pripada na celoplos$nu (display) reklamu a to 6,8 mld. K¢, rekla-
ma vo vyhl'adavani dosiahla 2,9 mld. K¢ a v obsahovych sietiach 1,4 mld. K¢. Kata-
l6gova a riadkova inzercia inkasovala 1,2 mld. K¢.

V absolutnych ciastkach sice mensSie, ale rapidne rastice formy reklamy na inter-
nete su videoreklama (689 mil. K¢), platené PR ¢lanky (178 mil. K¢) a nakup re-
klamy cielenej na publikum s aukénym predajom RTB (45 mil. K¢). (SPIR,2014)

Miliardy K¢

3_
.
.
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Display Search® Obsahové sit&* Katalogy Videoreklama PR €lanky Mobilni reklama
a Fadk. inz.

Obr. 2 Vydaje na internetovi reklamu v roku 2013
Zdroj: SPIR, ppm factum, inor 2014



Literarna resers 26

3.8.1 Modely platieb za reklamu

Na internete si moZné najroznejSie formy platieb za reklamu. Od platieb za zobra-
zenie reklamy na nejakom webe aZ po platbu za privedeného zakaznika. Pre jed-
notlivé spdsoby platieb sa pouzivaju anglické skratky:

e CPM (Cost Per Mille), taktiez oznacované ako CPT (Cost Per Thousand) - cena
za tisic zobrazeni reklamy.

* CPV (Cost Per Visitor) - cena za navstevnika. Platba je uskuto¢fiovana podla
pocCtu navstevnikov, ktoré reklama na cudzom webe privedie na vasu defino-
vanu stranku.

e CPV (Cost Per View) - platba za kaZdého uZivatela, ktory videl unikatny obsah
(stranku, vyskakovacie okno apod.).

e CPC (Cost Per Click), taktieZ oznacované ako PPC (Pay Per Click) - cena za
kliknutie. Platba prebehne aZ v pripade, Ze na danu reklamu uZivatel reaguje,
tzn. Ze na niu klikne. Neplati sa len za zobrazenie.

* CPA (Cost Per Action, Cost Per Acquisition) - platba za akciu. Objednavatel
neplati ako v pripade CPM ¢i CPC za zhliadnutie reklamy/klik ale aZ v chvili,
ked’' navstevnik webu vykona nejaku akciu, napr. zaregistruje sa na stranke,
vyplni dotaznik ¢i vykona nakup v e-shope.

* Flat rate - platba za zobrazenie reklamy na urc¢itom mieste po urcitd dobu.
* (Janouch, 2011)

3.9 Textovareklama

Tato forma reklamy je ina¢ oznacovana aj ako vykonova, reklama s priamou odo-
zvou. Je zavisla na kl'i¢ovych slovach, ktoré su vacsinou umiestnené vo vysledkoch
vyhl'adavania na dané kltucové slova. Je tvorena kratkym textom, niekedy aj men-
$im statickym obrazkom. Pracuje s chovanim navstevnikov webovych stranok a ich
okamzitou reakciou vo forme kliknutia na urcity textovy format, pricom dochadza
k presmerovaniu na stranky zadavatel'a reklamy.

Miera zapamatatel'nosti tychto formatov je minimalna, preto textova reklama
nie je vhodna pre kampane zamerané na vytvaranie, posiliiovanie ¢i zmeny image
znacky. (Prikrylov4, Jahodova,2010)

Zakladné formy textovej reklamy:

e Zapisy do katalégov a databaz portalov a vyhl'adavacov
* Platené odkazy vo vyhl'adavacoch

¢ Kontextova reklama
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V praktickej Casti sa budeme venovat platenej reklame vo vyhladavacoch, kon-
krétne Google Adwords a preto si v nasledujuicej podkapitole rozoberieme ako ten-
to druh cielenej reklamy funguje.

3.9.1 Platené odkazy vo vyhl'adavacoch

Platené odkazy vo vyhl'adavacoch st vel'mi u¢innym druhom reklamy na internete.
Bert totiZ do uivahy, ¢o pouZivatel hl'ad4, a predkladaju mu kontextovl reklamu.
Jedna sa o textové inzeraty, ktoré sa zobrazuju bud’ vedl'a vysledkoch vyhl'adavania
(tzv. PPC inzerdty) alebo v katalégu vyhladdvaca, kde maju zaisteny prednostny
vypis. V porovnani s bannermi sd urcite menej agresivne a vd'aka schopnosti vyu-
Zitia internetovych vyhl'adavacoch je ich reklamné zacielenie presné. Podstatou je
efektivne umiestnenie odkazu na propagovanu webovu stranku, najlepsie tak, aby
sa nachadzalo na prvej stranke vo vysledkoch vyhl'adavania relevantnych fraz ci
kl'iCovych slov. UZivatel, ktory hl'ada dany vyraz na odkaz s velkou pravdepodob-
nostou klikne* a dostane sa na webové stranky zadavatel'a reklamy. Ako som uz
spominala, platené odkazy su uCinnejSie neZ bannerova reklama a garantuju pres-
né zameranie na ciel'ovd skupinu. Vd'aka tomu sa vyznacuju vysokou hodnotou
miery prekliku (CTR)> a vysokym konverznym pomerom. (Pfikrylova, Jahodovj,
2010)

3.9.2 Prednostny vypis v katalogu

Prednostny vypis v katal6gu znameng, Ze sa odkaz zadavatela zobrazuje ako jeden
z prvych v sekcii katalogu o ktort ma uzivatel' zaujem. Vd'aka tomu uZivatelia na
odkaz zadavatel'a reklamy kliknu s vy$Sou pravdepodobnostou, taktieZ ho povazu-
ju za déveryhodnejsi. U prednostnych vypisoch sa plati pausalne za urcité obdobie,
po ktoré je odkaz na prednostnom postaveni. Ceny su individualne, zavisia od vy-
hl'adavaca a sekcie a zvyCajne sa pohybuju v radoch tisicov az desat' tisicov za kvar-
tal.

3.9.3 PPC reklama

Skratka PPC znamena pay per click, teda platba za klik. Tento pojem predstavuje
sposob platby, kedy neplatime len za zobrazenie reklamy, ale aj za to, Ze na 1iu nie-
kto reaguje, tj. klikne. S konceptom platby za kliknutie priSiel v roku 1998 Jeffrey
Brewer, a vroku 2000 doSlo postupne k jeho mohutnému rozsireniu a to hlavne
z toho dovodu, Ze v tom istom roku zaviedla tento novy spoésob platby aj spoloc-
nost Google. (Janouch, 2011)

4 Prax potvrdzuje, Ze na odkazy umiestnené na prvej stranke vysledkov vo vyhl'adavani klikne aZ
90% uzivatel'ov.

5CTR z ang. click through rate - miera prekliknutia - pomer medzi celkovym poctom zobrazenia
reklamy a poctom preklikov na nu vyjadreny v percentach.

6 Viz http://www.euroekonom.sk/marketing/internetovy-marketing/textova-reklama-a-ppc/
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Ako bolo okrajovo spominané v podkapitole 3.9.1 Platené odkazy vo vyhladd-

vacoch , PPC odkazy sa zobrazuju vedla vysledkoch vyhl'addvania, pricom sa da
nastavit, pri akych hl'adanych klticovych slovach sa maju zobrazit. Pozicia ich zob-
razenia je dana dvoma faktormi, ato maximalnou cenou za kliknutie (CPC)
a frekvenciou miery kliknutia (CTR) na dany odkaz. Cim vyssie je CTR a pontknuta
CPC, tym lepSiu poziciu PPC odkaz ziska.
Inou moznost'ou ako zaistit’ pre PPC odkazy lepSiu poziciu je zjednanie prémiovo
platenych vysledkoch vyhladavania, o umoZni, aby klasické PPC odkazy boli
umiestnené nad prirodzenymi vysledkami vyhl'adavania. To, na ktorom mieste
bude odkaz umiestneny je podla uskuto¢nenych prieskumov rozhodujice. U PPC
odkazov je podl'a vyskumov sledovanost od prvej pozicie 50%, 40%, 30% a 20%
zaujmu. Z toho nam jasne vyplyva, Ze ¢im vyssiu poziciu poziciu odkaz obsadi, tym
viac je viditel'ny a tym lepSie vysledky reklamna kampan dosiahne. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Najznamej$imi systémami pre PPC reklamu v CR st Adwords od spolo¢nosti
Google, Sklik od Seznam.cz, Etarged predstavujuci rézne servery + kontextovu re-
klamu a Adfox od Centrum.cz.

Google AdWords

Reklamny systém Google Adwords je cestou, ako nakupit vysoko cielend reklamu
platent PPC no je moZné platit aj za 1000 zobrazeni alebo Pay Per Action, ¢iZe pla-
tit za pozadovanu akciu.

NajcastejSou vyuzivanou formou reklamy zadavatel'mi je reklama formou
sponzorovanych odkazov vo vyhladavaci Google. UZivatel zada do vyhladavaca
vyraz, ktory chce najst, napr. mobil a Google mu zobrazi mnoZstvo stranok, ktoré
sa tohto kltucového slova tykaju. Zoradi ich podla relevantnosti, aktualnosti
amnozstva inych faktorov. Zvycajne tak najde tisice odkazov. Ako z vlastnej sku-
senosti vieme, Casto vSak navstivime iba tie hlavné odkazy, ktoré byvaju zobrazené
na prvej stranke vyhl'adavania. Ak sa majitel’ stranky chce dostat prave na prvu
stranku vyhl'adavania ¢o najrychlejsie, pouZije AdWords.

AdWords zobrazuje svoje reklamné odkazy oddelene od prirodzenych od-
kazov. Umiestiiuje ich vac¢Sinou nad prirodzenymi odkazmi kde mézu byt maxi-
malne tri sponzorované odkazy alebo ich umiestiiuje napravo od prirodzenych
odkazov do stipca, tam ich méZe byt maximélne osem.” Ukazka viz. Obr.3.

7Viz http://www.payperclick.sk/pay-per-click/reklama-na-google/cojegoogleadwords
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Priblizny pocet vysledkov: 46 100 000 (0.46 sekdnd)
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Obr. 3 Ukazka vysledkov hl'adania v Google so zobrazenim textovej reklamy

Zdroj: www.google.com
Ako to funguje?

Po zaloZeni uctu v Google Adwords si inzerent moze vytvarat:

¢ Reklamnu kampai - na jednom uc¢te méze inzerent vytvorit l'ubovolny pocet
kampani. Kampan sa vytvara pre web, ktorému chce inzerent spravit rekla-
mu. Ak mam webov niekol'’ko, mo6Zem pre kazdy z nich spravit kampani.

¢ Reklamnu zostavu - V kazdej kampani m6Zem mat’ viacero reklamnych zos-
tav. Reklamnu zostavu robi zadavatel pre produkty, ktoré na svojom webe
ponuka.

Reklamny inzerat - Pre kazdu reklamnu zostavu si mdze inzerent vytvorit 1-3 in-
zeraty, ktoré potom Google pri zobrazovani reklamy strieda. (Tvorba WWW stra-
nek, 2014)

Co je potrebné nastavit’?

Najprv je ddleZité vytvorit si pre reklamnu kampan ndzov, ktory nie je vel'mi déle-
Zity, sluzi akurat tak zadavatel'ovi pre orientaciu. Nasledne je potrebné nastavit
denny limit kampane, teda kol'’ko penazi si m6zeme dovolit utratit denne za kam-
pan. MoZe sa stat, Ze AdWords prekroci stanoveny denny limit ale na konci mesia-
ca inzerent nezaplati nikdy viac ako bol stanoveny mesacny limit. Pre ¢asovo ob-
medzené kampane je potreba nastavit ddatum ukoncenia kampane, d'alej optimali-
zdciu vyberu rekldm, zobrazovanie v partnerskych vyhladdvacoch ( to sa da zaka-
zat), zobrazovanie v AdSense ( taktieZ sa da zakazat), ciel'ovy jazyk (napr. vyhl'ada-
vanie v slovencine) a cielovd zem(cielova URL).
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Tak ako u reklamnej kampane, aj u reklamnej zostavy je to s nazvom podobne.
U reklamnej kampane tvori jej ndzov vacSinou ndzov webu, u reklamnej zostavy je
to to, ¢o zostava inzeruje, ¢iZe napr. nazov produktu. Dalej je déleZité nastavit ma-
ximdlnu PPC, teda maximalnu cenu, ktoru je ochotny za preklik zaplatit.

Pre reklamny inzerat je potrebné vytvorit titulok odkazu. Titulok sa zobra-
zuje ako odkaz a jeho diZka je max. 25 znakov. Po titulku nasleduje samotny text
inzerdtu, ktory ma max. 70 znakov. Nasledne sa vyplni cielovd URL, ktorej dizka je
max. 1024 znakov a mala by to byt ¢o najkonkrétnejsia, teda je chybou mat pre
vSetky produkty ako cielovi URL titulnu stranku. Viditelnd URL sa zobrazi pod
popisom inzeratu a ma max. 35 znakov.

Po celom tomto postupe je potrebné uz len vyplnit klticoveé slova. Pri vyhl'adavani
danych kl'icovych slov sa bude uZivatelom inzerat zobrazovat. (Tvorba WWW
stranek, 2014)

Co su a ako funguju klicové slova?

* Kl'dcové slova su slova alebo frazy pouZzivajice sa na priradenie reklam zada-
vatel'ov k vyrazom, ktoré 'udia vyhl'adavaju.

e Vyber kvalitnych a relevantnych klticovych slov pre reklamnt kampan moze
zadavatel'ovi reklamy poméct oslovovat poZadovanych zakaznikov v Zelanych
pripadoch.

Ak si zadavatel reklamy praje aby sa jeho reklama zobrazovala uZivatelom pri ich
vyhl'adavani tovaru ¢i sluzby, ktoru zadavatel taktieZ ponuka musi pri tvorbe
kampane zvolit také kl'i¢ové slova, ktoré by sa zhodovali so slovami a frazami za-
davanymi potenciondlnymi zakaznikmi do vyhladdvacov alebo s obsahom jeho
webovych stranok.

Taktiez je mozné pridat vylucujice klIi¢ové slova, aby sa reklama nezobra-
zovala pri vyhl'adavaniach, ktoré obsahuju prislusné vyrazy. Zavedenie tychto kl'tu-
covych slov mdZe prispiet k zniZeniu nakladov, pretoZe spolupracou s normalnymi
kl'i¢ovymi slovami zabezpeci, aby sa reklama zobrazovala len poZadovanej ciel'o-
vej skupine. Ak napriklad predavate gitary ale vasa firma neponuka Ziadne puzdra
na gitary, moZete pridat slovo ,puzdro“ ako vylucujice kli¢ové slovo a zaistit' tak,
aby sa vasSa reklama nezobrazovala 'ud'om, ktori hl'adajui puzdra na gitary.

Vol'bou tych najrelevantnejSich kl'icovych slov moZe zadavatel' zvysit vykonnost
svojich rekldam a prostrednictvom toho znizit ndklady spojené s PPC reklamou.
(Tvorba WWW stranek, 2014)

V roku 2011 WordStream zverejnil na svojom webe 20 najdrahsich a najpopu-
larnejsich kl'icovych slov vyuzivanych na AdWordse.
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Do prvej desiatky patrili slova ako:

 Poistenie —-cena najdrahsieho kl'icového slova bola $54,91

* PoOZicky

* Hypotéka

* Advokat

 Uver

e Pravnik

* Darovat

e Titul (diplom)

* Hosting

* Narok ( poZadovat)
VSimnime si, Ze tieto najdrahSie kl'icové slova v AdWordse majd suvis predovset-
kym s financiami, je to oblast' podnikania v ktorej sa pohybuje vel'a peniazi.

Druht polovicu uZ spominanych 20tich najdrahsich a najpopularnejsich kl'aco-

vych slov tvori:

* Konferenc¢ny hovor

* Obchodovanie

» Software

* Zotavenie

* Prevod

¢ Benzin/elektrika

¢ Vyucovanie

* Rehabilitacia

* LieCba

¢ Pupocnikova krv 8
Google AdWords taktieZ umoznuje geografické zacielenie, ¢o patri medzi najdéleZi-
tejSie faktory uspeSnej PPC kampane. Geografické zacielenie umoziuje zobrazovat
reklamy v geografickych polohach aké si inzerent vyberie: v krajinach, v oblastiach
danej krajiny ,v okruhu skupiny miest €i v okoli jedného mesta. Vd'aka tomuto za-
cieleniu sa inzerent vyhne oblastiam, kde sa nenachadzaju potencialny zakaznici,

predide zbyto¢nym stratdm a tak prispeje k zvySeniu navratnosti investicii. (Goog-
le Pomocnik, 2015)

8 K videniu na http://www.wordstream.com/articles/most-expensive-keywords
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3.10 Ochrana osobnych udajov v suvislosti s ich zneuZivanim na
internete

BohuZial, nachadzame sa v dobe kedy su coraz beZnejSie kradeZe osobnych udajov
¢i ,len“ ich zhromazd'ovanie. NaSe osobné udaje tykajice sa toho, kde sa nacha-
dzame, aké stranky navstevujeme, ¢o radi nakupujeme alebo toho, ¢o radi robime.
To vSetko a eSte viac o nas r6zne spolocnosti zhromazd'uju a nasledne to odpreda-
vaju firmam, ktoré sa snazia vd'aka tymto Uidajom na spotrebitel'ov lepsie cielit
reklamu. Z technologického hl'adiska je ziskavanie tychto tidajov vel'mi jednodu-
ché a rychle. Rychle je taktiez ich nasledné zdiel'anie cez internet.

V roku 2000 bol prijaty zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrane osobnych udajov
a o zmene niektorych zakonov s hlavhym ucelom ochrany pred spominanym ne-
opravnenym zhromazd'ovanim tychto uidajov a pred ich zneuzitim ¢i neopravne-
nym spristupnenim.

Osoba, ktora sa rozhodne spristupnit’ svoje osobné udaje na internete, by si
mala vZdy overit na aké ucely budu tieto poniknuté informacie vyuzité a potom
zhodnotit, Ci tieto informacie nemdzu byt zneuZité.

Okrem mozZnosti uloZenia nemalej pokuty Uradom pre ochranu osobnych tda-
jov, ktora sa podl'a §45 tohto zakona mo6Ze pohybovat az do vysky 10 miliénov K¢,
mozZe zneuZzitie osobnych udajov podla § 180 viest aj ktrestnému stihaniu
a odnatiu slobody az na 8 rokov. (Diblik, Veit, 2012)

3.11 Nekala sutaz

Zhromazd'ovanie osobnych udajov na internete méze sa urcitych okolnosti naplnit
podstatu nekalej sutaze.

V tejto podkapitole preto vymedzim pojem nekalej sut'azZe, stru¢ne uvediem co
do nekalosutazného jednania patri a nasledne bliZSie popiSem parazitovanie na
povesti, vyvolanie nebezpecenstva zameny a pravne prostriedky ochrany.

3.11.1 Vymedzenie nekalej sutaze

Sutaz, ktord je v svojich dosledkoch antisocidlna, je obvykle nazyvand nekalou suta-
Zou, concurance deloyale, unlauterer Wettbewerb. Je prirodzené, Ze nemoZno trpiet’
taku nekalu sutaz, ktord ohrozuje nie len podnikatel'ov ale aj konzumentov”, (Sedla-
cek, 1929)

Jedina a najdolezZitejSia definicia nekalej sutaze vyplyva z NObc¢Z kde v § 2976,
odst. 1 kde je napisané ,Kto sa dostane v hospodarskom styku do rozporu
s dobrymi mravmi sutaZe jednanim spdsobilym privodit ujmu inému sutazitel'ovi
alebo zakaznikom, dopusti sa nekalej sutaze. Nekala sutaz sa zakazuje.”

V knihe Pravo areklama v praxi Winter popisuje nekald sitaZ ako jednanie
v hospodarskej sutazi, ktoré je v rozpore s dobrymi mravmi sutaze a je sposobilé
privodit' ujmu inym sut'aZiacim alebo spotrebitelom. O nekalej stitazi moéZeme ho-
vorit iba v sutazi hospodarskej, teda obchodnej. (Winter, 2007)
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V parizskej dohode, presnejSie v ¢lanku 10bis (2) je nekala sutaz definovana
ako kazdd sutaznd cinnost, ktord odporuje poctivym zvyklostiam v priemysle alebo
v obchode.” (Skala, 1927)

Podl'a §1 zakona proti nekalej satazi zr. 1927 (z. ¢. 111/1927 Sb. z. an.) mo-
hol byt za nekalu sutaz Zalovany kaZzdy, kto sa dostal v hospoddrskom styku do roz-
poru s dobrymi mravmi sutaZe jednanim spdsobilym poskodit’ sutaZitela®.

Z vyssie uvedenych definicii nekalej sitaze méZeme vyrozumiet, Ze v nekalej
sutazi sa sutazitel snazi si na ukor iného sutazitel'a ¢i spotrebitel'a polepsit. Tento
sutazitel vacSinou nereSpektuje dobré mravy sutaze, kona v rozpore s nimi, je pre
neho doblezita len vidina vlastného prospechu. A prave preto je ucelom tpravy ne-
kalej sutaze pravny postih takychto situacii.

Do nekalosutazného jednania podl'a §2976 odst. 2 NObCZ. patri:

* Klamliva reklama

» Klamlivé oznacovanie tovaru a sluzieb

¢ Vyvolavanie nebezpecnej zameny

e Parazitovanie na povesti podniku, vyrobku ¢i sluzbach iného stutaziaceho
¢ Podplacanie

» Zl'ahCovanie

* Porovnavacia reklama, pokial nie je dovolena ako pripustna

* PoruSovanie obchodného tajomstva

* Dotieravé obtazZovanie

* Ohrozovanie zdravia spotrebitel'ov a Zivotného prostredia

3.11.2 Parazitovanie na povesti podniku, vyrobku ¢i sluzbach iného
sutaziaceho

Podl'a §2982 NObCZ je parazitovanie na povesti vyuZzivanie povesti podniku, vyrob-

kov alebo sluZieb iného sutaZitel'a s cielom ziskat pre vysledky vlastného alebo cu-

dzieho podnikania prospech, ktorého by sutaZitel indc¢ nedosiahol.

Hospodarskym parazitovanim sa teda rozumie snaha sutazitel'a priZivovat sa
na pracovnych vysledkoch iného sutazitela scielom zniZenia nakladov
a dosiahnut tak viac, nez by vlastnymi schopnostami, Usilim a vynaloZenymi na-
kladmi bol schopny dosiahnut.

Medzi najbeZnejSie parazitné praktiky patri prendsanie svetovo zndmych ozna-
Ceni na vyrobky alebo sluzby zinej, nezamenitel'nej oblasti; vyuZivanie povesti
napr. pri merchandisingu, atd’. (Pokorna, Kovaiik, Cap a kol., 2009)

9 SutaZzitelom je podl'a § 2972 NObDCZ ten, kto sa zticastiiuje hospodarskej stutaze.
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3.11.3 Vyvolanie nebezpecenstva zameny

Vyvolaniu nebezpecenstva zameny sa podl'a §2981 NOb(CZ odst. 1 dopusta ten, kto
pouZije meno osoby alebo zvldstneho oznacenia zdvodu pouZivaného uZ po prdve
inym sutaZitel'om.

Podl'a §2981 NObCZ odst. 2 sa vyvolaniu nebezpecenstva zameny dopusti aj
ten, kto pouZije zvildstneho oznacenia podniku alebo zvldstneho oznacenia upravy
vyrobku, vykonu alebo obchodného materidlu podniku, ktoré v zdkaznickych kruhoch
plati pre urcity podnik za priznacné.

Podl'a §2981 NObCZ odst. 3 sa vyvolaniu nebezpecenstva zameny dopusti ten,
kto napodobi cudzi vyrobok, jeho obal alebo vykon, ledaZe sa jednd o napodobenie
v prvkoch, ktoré st uz z povahy vyrobku funkcéne, technicky alebo esteticky predurce-
né a napodobitel ucinil vsetky opatrenia, ktoré sa po iom mézZu poZadovat, aby ne-
bezpecenstvo zdmeny vylucil alebo aspori podstatne obmedzil, pokial’ su tieto jedna-
nia spésobilé vyvolat nebezpecenstvo zdmeny alebo klamlivii predstavu o spojeni so
sutaZitel'om, jeho podnikom, pomenovanim, zvldstnym oznacenim alebo s vyrokom ¢i
vykonom iného sutaZitela.

Skutkova podstata vyvolania nebezpecenstva zameny stiha chovanie,
v ktorom sa prelinajd prvky klamlivé a parazitné. D4 sa povedat, Ze prave tym, Ze
sutazitel' klame, parazituje na inych sutazitel'och, ich vyrobkoch alebo vykonoch.
Pokial sa sutaZitel vydava za iného sutazitela, klame v subjekte. Pokial’ napodo-
biiuje vyrobky inych sutaZitel'ov, klame v objekte. Spravidla ide o snahu sutaZitel'a
byt prospeSny v hospodarskej sutazi na ukor inych sutaZitel'ov alebo spotrebite-
l'ov.

Tato skutkova podstata sa deli na 3 ciastkové. Dopliiuje a rozsiruje ochranu
poskytovanu pravnou upravou obchodnej firmy , ochrannych znamok, priemysel-
nych vzorov, oznaCeni pévodu a pod. a to tym, Ze priznava ochranu nie len firmam
a oznaceniam priznanym formalnym spdsobom (registrovanym), ale aj tym ozna-
Ceniam, ktoré sa stali prizna¢nymi pouzivanim no nie su Ziadnym sp6sobom chra-
nené. (Pokorng, Kovarik, Cép a kol., 2009)

3.11.4 Pravne prostriedky ochrany proti nekalej satazi

Pod tento pojem moZeme zacClenit vSetky pravne prostriedky, ktorymi sa osoby
dotknuté nekalou sutazou a iné subjekty moéZu proti nej branit. NObCZ je sikrom-
nopravnym predpisom a to znamena, Ze jeho ustanovenia méZu upravovat len ci-
vilné sankcie. Okrem NObCZ sa ochranou proti nekalej sutazi zaoberaju aj niektoré
verejnopravne predpisy, podl'a ktorych je moZné osobe, ktora kona nekalosttazne
ulozit' trestné sankcie (podla trestného zakonnika) a administrativne sankcie (pod-
I'a z. oregulacii reklamy, z. o ochrane spotrebitela a pod.); okrem uvedenych je
d'alej moZné vyuzit prostriedky mimopravnej ochrany proti nekalosutaznému
jednaniu, tzv. samoregulacné opatrenia. V Ceskej republike pdsobi ako samoregu-
la¢ny organ uz spominana Rada pre reklamu.
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Problematiky aktivnej legitimacie v sporoch suvisiacich s nekalou sutazou sa
dotykaju dva procesnopravne ustanovenia ato §298810 a §298911 NObcCZ kde
§2988 pojednava o naroku dotknutych os6b a §2989 sa tyka narokov d’alSich oséb
a pozicie spotrebitel'a. Tieto ustanovenia je nutné chapat v suvislosti s generalnou
klauzulou nekalej stitaze, a to §2976 odst.1. (Pokornd, Kovarik, Cép a kol., 2009)

3.12 Ochranné znamky

Problematika nekalej sutaze, konkrétnejSie parazitovania na povesti podniku
a vyvolania nebezpecenstva zameny, savisi s ochrannymi znamkami. Ako som uz
vysSie spominala, Cast vlastnej prace je venovana sudnemu sporu Google Inc. /
Louis Vuitton Malletier SA, v ktorom sa pojem ochranné znamky vyskytuje viac-
krat.

Ochrannymi znadmkami sa zaobera zakon o ochrannych znamkach
¢.441/2003 Sb. Tento zdkon je rozsiahly a preto pomocou neho len zadefinujem,
¢o ochranné znamky su a aké prava z nich plynu.

Pojem ochranné znamky je vymedzeny hned v §1 tohto zakona: ,,Ochrannou
zndmkou méZe byt za podmienok stanovenych tymto zdkonom akékolvek oznacenie
schopné grafického zndzornenia, hlavne slova, vrdtane osobnych mien, farby, kresby,
pismena, Cislice, tvar vyrobku alebo jeho obal, pokial je toto oznacenie spdsobilé odli-
sit' vyrobky alebo sluzby jednej osoby od vyrobkov alebo sluZieb inej osoby.”

Vylucéné pravo oznacovat svoje vyrobky alebo sluzby ochrannou znamkou
alebo ju pouZzivat' v spojeni s tymito vyrobkami ¢i sluzbami ma podl'a §8 odst.1 len
majitel’ ochrannej znamky. TaktieZ je opravneny spolu s touto ochrannou znamkou
pouzivat znacku ®. Svoje pravo dokazuje vlastnik vypisom z registra ochrannych
znamok alebo osvedcenim o zapise.

Vymahanim prav k priemyslovému vlastnictvu slizi zakon ¢. 221/2006 Sb.,
o vymahani prav z priemyslového vlastnictva a o zmene zakonov na ochranu prie-
myslového vlastnictva.

10 §2988: ,0so0by, ktorych prdva boli nekalou siitazou porusené alebo ohrozené, mézu sa proti rusite-
l'ovi domdhat, aby sa tohto jednania zdrZal a odstrdnil zdvadny stav. Dalej méZu poZadovat primera-
né zadostucinenie, ktoré méZe byt poskytnuté aj v peniazoch, ndhradu skody a vydanie bezdévodného
obohatenia.”

11 §2989: (1)Prdvo, aby sa rusitel’ nekalej stitaZe zdrZal alebo aby odstrdnil zdvadny stav, méZe mimo
pripady uvedené v § 2982 az 2985 uplatnit’ tiezZ prdvnickd osoba oprdvnend hdjit zdujmy sttaZitel'ov
alebo zdkaznikov.

(2) Ak spotrebitel uplatni prdvo, aby sa ruSitel’ zdrZal nekalej stitaZe alebo aby odstrdnil chybny stav
a ak ide o niektory pripad stanoveny v § 2976 aZ 2981 alebo v § 2987, musi rusitel preukdzat, Ze sa
nekalej stitaZe nedopustil. Ak uplatni spotrebitel’ prdvo na ndhradu skody, musi rusitel’ preukdzat, Ze
Skoda nebola spésobend nekalou stitaZou.
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4 Vlastna praca

4.1 Spolocnost Google a Google AdWords

Historia jednej z najvyznamnejSich spoloCnosti na svete sa zacala pisat uz v roku
1995, ked sa na Standfordskejl? univerzite stretli dvaja postgradudlny Studenti,
Larry Page a Sergej Brin.

Sergey Mikhaylovich Brin, internetovy podnikatel, sa narodil 21. augusta roku
1973 v Moskve, v Rusku. V roku 1979 spolu so svojou rodinou emigrovali do Spo-
jenych Statov Americkych. Zo Stadia na Marylendskej univerzite obdfzal diplom
z matematiky a vypoctovej techniky. So svojim kolegom a spoluzakladatelom Pa-
geom sa zoznamil na Standfordskej univerzite kde zacal opat Studovat vypoctovu
techniku.(Biography.com, 2015)

Larry Page sa narodil v roku 1973 v Michigane. Jeho rodicia boli obaja pocita-
Covy experti o ho viedlo k $tudiu vypoctovej techniky na Michigenskej univerzite.
Po skonceni stddia pokracoval v Studiu toho istého oboru na Standfordskej univer-
zZite.

Spominani Studenti spolu v roku 1996 pracovali na spolocnom vedeckom pro-
jekte, ktorého predmetom bolo najst lepsSi spésob ako sa orientovat
v pribudajucom mnoZstve dat na celosvetovej internetovej sieti. Vysledkom tohto
projektu bol vyhl'adavac, ktory uvadzal poradie stranok podla ich popularity. Ta-
kéto poradie stranok vzniklo po zisteni, Ze najviac vyhl'addvané vysledky byvaju tie
najuZzitocnejSie. Vyhladavac, ktory pomenovali Google, sa tak stal svetovo najpo-
pularnejsim a najpouzivanejsim. (Biography.com, 2015)

4.2 Google AdWords

0d svojho vzniku spolo¢nost’ Google uviedla na trh vela aplikacii ¢i sluzieb, avSak
najvyznamnejsou, asponl z pohl'adu vynosnosti je prave sluzba AdWords. To, Ze je
z pohl'adu vynosnosti najvyznamnejSou znamenad, Ze spolo¢nosti prinasa, oproti
inym sluzbam, vyssi zisk a tak umoznuje financovat' iné projekty.

AdWords je reklamny systém vo vyhl'adavaci Google, ktory je zaloZeny na sys-
téme kl'ucovych slov. Ako funguje tento systém a mnoho inych informacii sa na-
chadza v kapitole ,,google adwords“ v literarnej reSersi.

SluZzba bola na trh uvedena 23.oktébra v roku 2000, avSak od zaciatku tohto
mesiaca uZ bola pristupna beta verzia AdWordsu. Program sa rozsiril a spomina-
ného 23. oktdébra ho vyuzivalo cca 350 firiem a reklamnych agentdr po celom sve-
te. (Google, 2000)

Spociatku to fungovalo tak, Ze uzivatelia AdWordsu zaplatili urc¢iti mesacnu
sumu a Google potom nastavil a spravoval ich kampane. Neskor, pre malé firmy
a tych, ktori si chceli svoje kampane viest a spravovat sami, Google v roku 2005

12 Zaujimavé je to, Ze spominand Standfordska univerzita je domovom vzniku mnohych tspesnych
firiem a to napriklad Yahoo!, nVidia ¢i Hewlett-Packard.
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predstavil samoobsluzny reklamny systém AdWords. Spolu s tymto samoobsluz-
nym systémom zacala spolo¢nost poskytovat servis spojeny so spravou kampani
a to pod nazvom Jumpstart. Tento program ponuka bezplatnu telefonickil podporu
od Google Specialistu, ktorého ulohou je pomoct uzivatel'om aby sa naucili praco-
vat's AdWordsom.(WorkHappy.net, 2006)

V roku 2005 Google vypustil Google Advertising Professional (GAP), program
sliZiaci na certifikdciu jednotlivcov a firiem, ktoré absolvovali Skolenie AdWords
a spravili skusku. Vzhl'adom na zlozitost AdWordsu a finan¢nt narocnost’ sa nie-
ktori inzerenti radSej najimaju externého pracovnika, konzultanta, ktory riadi ich
kampari.

V roku 2010 Google nahradil GAP novym Google AdWords Certification prog-
ramom. Stucast'ou tejto zmeny je ponuknut viac Skoliacich materialov, viac pokroci-
lych testov na skiSobné vyhl'adavanie, naroc¢nejsie certifikacné skuasky - ti, ktori
chcu byt individudlne certifikovany teraz musia zlozit dve skusky. Firmy, ktoré
chcu byt certifikované musia mat jedného individudlne certifikovaného zamest-
nanca a utratu $10,000 za 90 dni. (Indside AdWords, 2010)

Vaprili 2013 sa Google rozhodol rozsirit reklamné kampane na AdWordse
aby pomohol inzerentom lepSie spravovat ich kampane na réznych zariadeniach
(pocitace, mobily, atd’.). Pridané kampane zobrazuju reklamy na zariadeniach so
spravnym reklamnym textom, odkazmi na podstranky, aplikadciami ¢i inymi rozsi-
reniami bez toho, aby inzerent musel upravovat kazdu kampari pre kazdé zaria-
denie zvlast. ( Webpronews.com, 2013)

4.3 Efektivnost Google AdWords

Efektivnost' je ekonomicky pojem, ktory hodnoti hospodarnost opatreni pri dosa-
hovani ciel'ov. Porovnavaju sa zdroje vloZené do procesu s jeho vysledkami.

Efektivnost ale m6Zeme vnimat aj z iného hl'adiska, neZ ekonomického. To-
to slovo pre nds moze predstavovat’ mieru kladnej odchylky dosiahnutého ciel'a od
ciel'a Zelaného, mieru dosiahnutého uspechu, ¢i skuto¢nost, Ze nieco, teda v tomto
kontexte - reklama, ucinkuje.

Pod pojmom efektivnost si mozno zadavatel reklamy predstavuje zisk, ktory
by mohol plynut z jeho reklamnej kampane. Inzerent si méZe stanovit Kkritérium
efektivity, teda minimalny zisk, ktory méze z reklamy plynut, a taktieZ maximalne
naklady na reklamu, pri ktorych by ju povaZoval za efektivnu.

Bohuzial', Google neposkytuje Ziadne oficialne Statistiky o tom ako je AdWords
efektivny, kol'ko jednotlivcov ¢i firiem ho vyuZiva, kol'ko kampani je spustenych
denne/mesacne/rocne. Je to najma z toho dovodu, Ze tieto data sa menia kazdym
diiom - denne sa prihlasuji novi a novi uzivatelia.

Avsak Google na svojej stranke poskytuje oficialne celoro¢né finan¢né tabul'ky
s Stvrtrocnymi datami tykajuce sa prijmov, ndkladov a ziskovosti. Poskytuje in-
formdcie aj o sivahach a vykazoch peniaznych tokoch.
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V obr.4 sa nachadza graf, ktory znazornuje celkové prijmy Googlu postupne,
od roku 2001 aZ po rok 2013 a to v biliénoch U.S. dolarov. Pre porovnanie prikla-
dam d'alej obr.5, v ktorom su znazornené prijmy spolo¢nosti Google z reklamy.

Celkové prijmy Googlu od roku 2001 do roku 2013 v biliénoch
U.S. dolarov

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Obr. 4 Celkové prijmy Googlu od r. 2001 do r. 2013 v biliénoch U.S. Klarov
Zdroj: http://investor.google.com/financial /2013 /tables.html

Prijmy Googlu z reklamy od roku 2001 do 2013 v
biliénoch U.S. dolarov
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Obr. 5 Prijmy Googlu z reklamy od r. 2001 do r. 2013 v biliénoch U.S. dolarov
Zdroj: http://investor.google.com/financial/2013/tables.html
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Vroku 2013 boli prijmy Googlu z reklamy 50,58 bilionov dolarov, celkové prijmy
dosiahli vysku 55,6 bilionov doldrov. V prepocte na percentd teda viac nez 90%
celkovych prijmov tvorili prijmy z reklamy.

V rebricku, ktory tvoria prijmy z vyhl'adavacich reklam (search advertising)
poprednych vyhl'adavacich stranok v Spojenych Statoch je na prvom mieste Goog-
le. Vroku 2011 bol Google nedotknutel'ny, jeho podiel na zisku bol vo vyske viac
ako 74%. Tento vyznamny podiel by mal byt zachovany prinajmensom do roku
2015. Pre porovnanie uvadzam, Ze podiel na zisku u Microsoftu, ktory by mal byt
zachovany do spominaného roku je 13,2% a u Yahoo! je to len 59%. Na druhej
strane, menej znamy vyhl'adava¢ AOL bude nad'alej zaostavat za svojimi konku-
rentmi s podielom vo vyske 1%.

Desktop inzerenti, ktori sa rozhodnt investovat’ do Googlu, investuju vel'ké fi-
nancné Ciastky. V Spojenych statoch, v roku 2013, Amazon utratil na reklamu vo
vyhl'adavaci Google viac, nez ktorykolvek iny inzerent a to presne 157,7 miliéna
americkych dolarov. Najvac¢sim rivalom firmy Amazon v inzercii je firma Priceling
Group a ta utratila v tom istom roku na reklamu 82,3 miliéna americkych dolarov.
Medzi firmy, ktoré v roku 2013 investovali do reklamy vo vyhl'adavaci Google ne-
malé c¢iastky patria napriklad aj Microsoft, Walmart ¢i Comcast. (STATISTA, 2015)

Na obr.6, ktory sa nachadza na nasledujucej strane, si uvedené udaje
o priemernych Stvrtro¢nych prijmoch zreklamy na uZzivatelal3 ato od prvého
Stvrtroku 2012 po prvy stvrtrok 2014. V Stvrtom Stvrtroku 2013 ARPU spolo¢nos-
ti vyvrcholilo na 46 americkych dolarov, tesne predtym nez mierne kleslo na 45
americkych dolarov v prvom stvrtroku 2014. (STATISTA, 2015)

13 ARPU = average revenue per user = priemerné prijmy na uzivatel'a
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Anualizované reklamné ARPU Googlu od I. stvrtroku 2012
do I. Stvrtroku 2014 v U.S. dolaroch
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Obr.6  Anualizované reklamné ARPU Googlu od I. Stvrtroku 2012 do L. Stvrtroku 2014 v U.S.
dolaroch

Zdroj: http://www.statista.com/statistics/306570/google-annualized-advertising-arpu/

4.4 Google AdWords z pravneho hl'adiska

AdWords za celé svoje ,funkcné obdobie“ vyvolal mnoho sporov v réznych oblas-
tiach, ¢i uz voblastiach ochrannych znamok, podvodoch alebo klikacich podvo-
doch. V kapitole 4.4.1 uvadzam z mdjho pohl'adu najviac rozoberany spor medzi
Google Inc. a Louis Vuitton MA. V kapitole 4.5.1 uvadzam v kratkosti d'alSie 2 spory,
v ktorych predmetnu tlohu zohral Google AdWords.

4.4.1 Spolocnost Google Inc. proti Louis Vuitton Malletier SA (C-236/08)

Vroku 2008 bol podany prvy navrh na zacatie prejudicialneho konania, Vec
C-236/08, medzi spolo¢nostami Google Inc. a Louis Vuitton Malletier SA (d'alej len
,LV“) vo veci porusSenia ochrannych zndmok patriacich tejto spolo¢nosti. Tato spo-
lo¢nost’ je majitelom ochrannej znamky Spolocenstva ,Vuitton“ a francuzskych
vnutroStatnych ochrannych znadmok ,Louis Vuitton“ a ,LV“; vSetky tieto ochranné
znamKky s zname tym, Ze maju urcité dobré meno.

V konani bolo preukazané, Ze po zadani ochrannych znamok spolo¢nosti LV,
ktora je zndma svojimi luxusnymi koZenymi vyrobkami, do vyhl'adavaca Google, sa
zobrazia nad/na pravo od prirodzenych vysledkoch sponzorované odkazy, teda
reklamy, ktoré patria internetovym strdnkam ponukajucim falzifikaty vyrobkov
tejto spoloc¢nosti. TaktieZ bolo dokazané, Ze spolo¢nost Google ponuka danym in-
zerentom moznost nie len Ze vyuzivat ochranné znamky spolocnosti LV ako kl't-
Cové slova, ale tiez spdjat’ ich s vyrazmi ako ,koépia“, ,replika“ ¢i , falzifikat".
Spolo¢nost LV sa proti takémuto jednaniu rozhodla branit a podanim Zaloby na
spolo¢nost’ Google chcela docielit, aby sud urcil, Ze ponukou vyssie spominanych
sponzorovanych odkazov poskodila uvedené ochranné znamky. Stid prvého stupna
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i odvolaci sud vo Francuzsku na zaklade tychto poznatkov rozhodli, Ze Google po-
rusil pravo k ochrannym znamkam.

Na Euro6psky sudny dvor sa Google obratil po tom, ¢o francuzske sudy uznali
americku spolo¢nost vinnym z poruSovania autorskych prav spoloc¢nosti LV.

Proti tomuto rozhodnutiu Google podal kasa¢ny opravny prostriedok. Kasac-
ny sud (Cour de cassation) nasledne predloZil Sidnemu dvoru navrh na zacatie
d'alsieho prejudicidlneho konania s troma otazkami.

,1. Md sa cldnok 5 ods.1 pism.a) ab) [smernice 89/104] a cldnok
9 ods. 1 pism. a) a b) [nariadenia ¢. 40/94] vykladat v tom zmysle, Ze poskytovatel’
sluzby platenych odkazov, ktory spristupriuje inzerentom klticové slovd reprodukuju-
ce alebo imitujiice zapisané ochranné zndmky a na zdklade zmluvy o poskytovani
sluzieb zabezpecuje prostrednictvom klicovych slov vytvorenie a prednostné zobra-
zenie reklamnych odkazov na internetové strdnky, ktoré pontkaju falzifikdty tova-
rov, pouZiva tieto ochranné zndmky, ktorych pouZivanie je [ich] majitel oprdvneny
zakdzat?

2. Vpripade, Ze ide o ochranné znamky s dobrym menom, méze majitel’ takému-
to pouZivaniu zabrdnit' na zdklade cldnku 5 ods.2 smernice [89/104] a cldnku
9 ods. 1 pism. c) nariadenia [C. 40/94]?

3. Vpripade, Ze takéto pouZivanie nie je pouzivanim, ktoré mozZno podl'a smer-
nice [89/104] a nariadenia [C. 40/94] majitelom ochrannej zndmky zakdzat, mdZe
byt poskytovatel’ sluZby platenych odkazov povaZovany za poskytovatel'a sluzby in-
formacnej spolocnosti, ktord na zdklade ¢lanku 14 [smernice 2000/31] pozostdva
z uloZenia informdcii poskytovanych prijemcom tejto sluzby, ktorého zodpovednost’
nevznikd skor, ako bol informovany majitelom ochrannej zndmky o neoprdvnenom
pouZivani oznacenia inzerentom?“

V marci roku 2010 Eurépsky sudny dvor vo veci Google proti LV rozhodol takto:

1. Cldnok 5 ods.1 pism.a) prvej smernice Rady 89/104/EHS z 21. decembra
1988 o aproximdcii prdavnych predpisov clenskych Stdatov v oblasti ochrannych zna-
mok a ¢lanok 9 ods. 1 pism. a) nariadenia Rady (ES) ¢. 40/94 z 20. decembra 1993
0 ochrannej zndmke spolocenstva sa musia vykladat vtom zmysle, Ze majitel
ochrannej zndmky je oprdvneny zakdzat inzerentovi, aby na zdklade klticového slova
zhodného s uvedenou ochrannou zndmkou, ktoré tento inzerent bez sithlasu uvede-
ného majitel'a vybral v rdmci sluZby odkazov na internete, robil reklamu pre tovary
alebo sluzby zhodné s tymi, pre ktoré je zapisand uvedend ochrannd zndmka, ak uve-
dend reklama priemernému pouZivatelovi internetu neumoZziiuje alebo len tazko
umoZiiuje zistit, ¢i tovary alebo sluzby uvedené v reklame pochddzaji od majitela
ochrannej zndmky alebo z podniku, ktory je s nim hospoddrsky prepojeny, alebo na-
opak, od tretej osoby.

2. Poskytovatel’ sluzby odkazov na internete, ktory ukladd oznacenie zhodné
s ochrannou zndmkou ako klticové slovo a na zdklade neho zabezpecuje zobrazenie
rekldm, sa nedopusta pouZivania tohto oznacenia v zmysle Cldanku 5 ods. 1 a2
smernice 89/104 alebo cldnku 9 ods. 1 nariadenia ¢. 40/94.
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3. Cldnok 14 smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady 2000/31/ES z8.jina
2000 o urcitych prdvnych aspektoch sluZieb informacnej spolocnosti na vniitornom
trhu, najmd o elektronickom obchode (smernica o elektronickom obchode) sa musi
vykladat' v tom zmysle, Ze pravidlo v riom stanovené sa vztahuje na poskytovatela
sluzby odkazov na internete, ak tento poskytovatel nemd aktivnu tlohu takej povahy,
Ze by vd'aka nej poznal ukladané tidaje alebo mal nad nimi kontrolu. Ak nemad takuto
tlohu, uvedeny poskytovatel’ neméze byt povazovany za zodpovedného za tida-
je, ktoré ukladd na Ziadost' inzerenta, ibaZe by po tom, ako sa dozvedel
o protiprdvnosti tychto udajov alebo Cinnosti tohto inzerenta, bezodkladne neodstra-
nil uvedené udaje alebo k nim neznemoznil pristup.

Ako z predchadzajucich odsekov vyplyva, eur6psky sudny dvor rozhodol, Ze
vyhl'adavac nie je zodpovedny za spravanie jeho uZivatel'ov a inzerentov. Google
umoziuje svojim zakaznikom vyuZivat oznacenia totoZzné s ochrannymi zndmka-
mi, av§ak sam uvedené oznacenia nepouziva. Ked' teda Google znacku pouZiva len
ako klIicové slovo, nemdze vocCi nemu jej majitel namietat’ svoje vyhradné pravo
na jej pouzivanie. S tou stratégiou teda spolo¢nost LV bohuzial neuspela.

Aj napriek tomu, Ze Eurdépsky sudny dvor rozhodol v prospech spolocnosti
Google, by sa tato spolo¢nost’ mala mat’ ,na pozore®. Sud totiz v rozsudku uvadza,
Ze francuzske firmy, ktoreé Zalovali Google, ho m6Zu Zalovat znova. Dévodom je, Ze
zneuZitie ochrannych zndmok moZe viest k poSkodeniu ich dobrého mena a to moé-
Ze viest k nekalosutaznému jednaniu. (E15.cz, 2010)

VsSeobecny dopad na majitel'ov znaciek

Firmy i zavody, ktoré vyrabaju falzifikaty drahych produktov, ako napriklad kabe-
liek LV ¢ inych veci, maju sidlo va¢$inou za hranicami Eurépy, napriklad v Azii, st
mimo dosah eurdpskych sudnych organov. Majitelia ochrannych znamok maju te-
da dve moznosti a to bud’ pokracovat v nakladnom procese sledovania online akti-
vity tychto firiem ¢i ich dodavatel'ov alebo zabranit importu ich falzifikatov do Sta-
toch Eurépskej unie. (TBO, 2010)

Spotrebitelia si povzbudzovani ku kupe falzifikatov, konkuren¢nych vyrobkov
¢i menej kvalitnych vyrobkov a to prostrednictvom reklamného systému AdWords,
ktory umoznuje inzerentom do kl'iCovych slov zadat’ nazov ochrannej znamky fi-
riem. Louis Vuitton Malletier SA, ako aj iné spolo¢nosti s podobnym problémom
teda vd'aka Googlu celia istej strate prijmov.

Dopad na spolo¢nost’ Google Inc.

Spolo¢nost Google moZe byt s rozhodnutim Eur6pskeho sidneho dvora spokojna.
AdWords funguje nad’alej bez vyraznejsich obmedzeni a prinasa spoloc¢nosti zisky.

Jednym z dosledkov rozhodnutia studu je, Ze Google mézZe po inzerentoch po-
Zadovat, aby svoje vyrobky odlisili od vyrobkoch znaciek, ktorych ochranné znam-
ky inzerent pouziva ako kl'ic¢ové slova.
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Od rozsudku sa zasady Googlu ohl'adne ochrannych znamok zmenili. V tomto
obdobi eSte v krajinach ako Francuzsko, Taliansko ¢i Holandsko platili obmedzenia
ohl'adom predaja slov predstavujucich ochranné znamky ako klucovych slov, av-
Sak od septembra 2010 su v krajinach Eurdpskej unie a oblastiach EFTA Google
AdWords zasady v sulade so zasadami krajin ako Vel'ka Britania ¢i USA, kde si in-
zerent moZe kupit klticové slovo, ktoré koreSponduje s ochrannou znamkou kon-
kurenta.

Na svojej stranke support.google.com v sekcii AdWords Trademark Policy, te-
da zasady AdWords, Google zverejnuje svoj pristup k ochrannym znamkam. Uva-
dza, Ze ak ,poda majitel’ ochrannej zndmky u spolocnosti Google staZnost' na pouZitie
svojej ochrannej zndmky v reklamdch AdWords, spolo¢nost’ Google tiito skutocnost’
preSetri a méZe v suvislosti s pouzitim danej ochrannej zndmky v textovych rekla-
mdch AdWords vynuitit' urcité obmedzenia.”

Pre vyrazy chranené ochrannou znamkou v texte reklamy plati, Ze ich vyskyt
v textovej reklame moZe byt po preSetreni zaleZitosti spolocnostou Google zaka-
zany. Tieto zasady maju celosvetovu platnost.

Spoloc¢nost’ avSak uvadza niekol'ko prikladov, kedy zasady pre text reklamy
neplatia tak, ako bolo vyssie uvedené.

* Vreklamnych kampaniach cielenych na Australiu, Novy Zélenad, USA, Kanadu,
Vel'ka Britaniu alebo Irsko je mozné pouZivat ochranné zndmKy v texte rek-
lam, pokial sa reklamy riadia zasadami tykajucimi sa distributorov
a informacnych webov, ktoré uviedla spolo¢nost Google.

* Inzerenti mézZu v texte reklamy pouZivat vyrazy chranené ochrannou znam-
kou pokial na to maju opravnenie, teda pokial majitel’ ochrannej znamky odo-
slal spolocnosti Google potrebny formular povolujici ur¢itému tctu inzerenta
pouzivat dany vyraz.

e Ochranny znamku moZno vtexte reklamy pouZit, ak plati aspoinn jedna
z uvedenych podmienok

0 ochrannd znamka je v texte pouZitd v svojom pévodnom vyzname
a nie len ako vyraz suvisiaci s ochrannou znamkou

0 reklama neodkazuje na tovar alebo sluzby zodpovedajice vyrazu
chranenému ochrannou znamkou.

Ako som spominala v zaciatku tejto kapitoly, v septembri 2010 Google zaviedol
rovnaké zasady aj v Eurépe. To znamena, Ze pre reklamné kampane cielené na sta-
ty Eurdpskej tunie a oblasti EFTA4 je pouZivanie ochrannych znamok ako kl'uco-
vych slov dovolené a Google tomu nijako nebude nebrani. Google uvadza, Ze
,V pripade podania staZnosti zdleZitost' v obmedzenom rozsahu presetrime, aby sme
zistili, ¢i pouZitie vyrazu chrdneného ochrannou zndmkou ako klicového slova
v kombindcii s textom urcitej reklamy nie je zavddzajice vzhladom k pévodu inzero-
vaného tovaru Cci sluzby (napr. kliucové slovo, ktoré chybne naznacuje vztah
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s vlastnikom ochrannej zndmky). Pokial’ je kombindcia kltiicového slova a textu re-
klamy mdtuca, potom reklamu uvedent v staZnosti zamietneme, aby sa nemohla
zobrazovat.”

Co sa tyka vyrazov chranenych ochrannou zndmkou pouZitych v kl'i¢ovych
slovach, ,Google nebude presetrovat’ ani obmedzovat’ pouZitie vyrazov chrdnenych
ochrannou zndmkou v klicovych slovdch, a to ani v pripade podania staznosti na
porusenie ochrannej zndmky.“ (Napoveda Google, 2015)

4.5 Zhrnutie

V tejto zaverecnej kapitole by som rada zhrnula aspon z casti, ako vplyva Google
AdWords na nekali sutaz na internete (4.5.1) aako sa stavia kochrane
a uchovavaniu osobnych udajov na internete (4.5.2) .V kapitole 4.5.3 uvediem
v ¢om podla mdéjho nadzoru tkvie nebezpecenstvo socidlnych sieti. Samozrejme,
Cerpat budem z doveryhodnych zdrojov a internetovych Clankov.

4.5.1 Parazitovanie na povesti, vyvolanie nebezpecenstva zameny
a ochranné znamky

Parazitovanie na povesti byva Casto krat spojené s vyvolanim nebezpecenstva za-
meny. Spominany reklamny systém AdWords uverejiiuje textové reklamy vo vy-
hl'adavaci na zaklade kl'i¢ovych slov. Tymito klI'i¢ovymi slovami méZu byt napr. aj
vyrazy chranené ochrannymi znamkami. Ak inzerent pouZije ako kl'icové slovo
oznacenie konkurencie, popripade jej ochranni zndmku, Google pri vyhl'adavani
tohto klicového slova pontkne nad prirodzenymi odkazmi ako prvu reklamu za-
davatel'a. Toto bezpochyby napliia skutkovii podstatu nekalej sttaze, s tym, Ze ne-
moZzno vylucit moZnost, Ze sa zadavatel reklamy dopusta parazitovania na povesti
majitel'a danej ochrannej znamky. Taktiez moZe ddjst k vyvolaniu nebezpecenstva
zameny, ked' reklama zadavatela moze evokovat, Ze ide o vyrobky alebo sluzby
ponukane majitel'om ochrannej zndmky. (Parazitovanie na povesti, 2010)

Ci uZ vinternetovych ¢&i v kniznych zdrojoch moZeme najst viacero pripadov
internetového parazitovania. NizZSie si uvedené v struc¢nosti 2 pripady interneto-
vého parazitovania.

Pripady internetového parazitovania:

1. Vroku 2008 bolo rieSené zneuzitie ochrannej znamky prvej a zaroven
najmarkantnejSej slovenskej virtualnej lekarni, iLekaren.sk. Tato inter-
netova lekaren ma niekol'ko tisic spokojnych zakaznikov, jej korene
vzniku siahaji uZ do roku 2000. Aj konkurencia si uvedomila, Ze iLeka-
renl pod svojou ochrannou znamkou pontka kvalitné sluzby. Nasledne
boli konkurenciou cez Google AdWords zaloZené reklamné kampane,
ktoré obsahovali ochranni zndmku iLekareni ajej obmeny ako i-
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lekaren. Tymto sp6sobom vzbudzovali dojem Ze za reklamou stoji pra-
ve iLekaren. Ciel'om podvodnikov, ktorych v tomto spore predstavovali
magister.sk adocsimon.sk bolo vyladkat zakaznikov iLekarne
v domneni, Ze sa jedna o jej stranky, na stranky svoje a prizivit sa tak
na povesti svojho najvacsieho konkurenta. (Apothéka.sk, 2008)

Dal$im predmetom internetového parazitovania je napr. sidny spor
medzi spoloCnostou Interflora Inc., Interflora British Unit/
Mark&Spencer plc, Flowers Direct Online Ltd.

Americka spolo¢nost’ Interflora Inc. prevadzkuje celosvetovu siet’ do-
nasky kvetov. INTERFLORA je ndrodna ochranna znadmka v Spojenom
kral'ovstve(UK), ako aj ochranna znamka SpoloCenstva. Tak ako v UK,
aj v Statoch EU ma svoje dobré meno.

Mark&Spencer patri medzi najvacsich maloobchodnikov v UK a jednou
zo sluzieb, ktoré ponuka je predaj a donaska kvetov. Tato obchodna
¢innost konkuruje teda obchodnej ¢innosti Interflori.

Podobne ako v pripade iLekarni, aj spolo¢nost M&S sa rozhodla si
vramci sluzby AdWords ako klucové slovo vybrat vyraz chraneny
ochrannou znamkou a to ,Interflora“ a jeho variacie ako ,Interflora De-
livery“, ,Interflora Flowers” ¢i ,Interflora.com”. Vtomto pripade ide
taktieZ o parazitovanie na povesti konkurenta, spolo¢nost M&S prizna-
va, Ze po vyuZziti kIicovych slov obsahujtcich chranené vyrazy ochran-
nej znamky Interflori sa predaje kvetov zvysili. (CURIA, 2011)

Sadny spor medzi tymito dvoma spolo¢nostami sa tiahne od roku
2008, v novembri roku 2014 anglicky odvolaci sid nariadil obnovu ko-
nania spominaného pripadu. (TBO, 2014)

Zasady AdWords spolocCnosti Google poskytujui podla mojho nazoru velky
priestor na nekalosutazné jednanie zadavatel'ov reklamy.

4.5.2

Ochrana osobnych udajov a ich zhromaZd'ovanie na internete

Spoloc¢nost Google ma na svojej webovej stranke uverejnené pravidla ochrany
osobnych udajov. Uvadza, Ze informacie zhromazd'uje dvoma spdsobmi a to

Informacie, ktoré uZzivatel spolo¢nosti dobrovol'ne poskytne - meno, e-
mailova adresa, telefonne cislo ¢i dokonca ¢islo kreditnej karty. Pri vy-
tvoren{ profilu na Google + je to aj fotografia.

Informacie, ktoré spolocnost ziskava od uZivatel'ov pouZivajucich jej
sluzby - typ operacného systému zariadenia, cez ktory uzivatel vyuziva
sluzby spoloc¢nosti, mobilna siet, telefonne ¢islo, informacie o polohe
uzivatela, sibory cookie, atd. (Google napoveda, 2014)
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Dalej v tychto pravidlach spolo¢nost Google vysvetl'uje, e tieto informacie
zhromazd'uje hlavne na vyvoj novych sluZzieb a na ochranu spoloc¢nosti a uZivate-
I'ov. V texte podotyka, Ze uZivatel ma moZnost nastavenia sukromia svojho uctu
ato vpodobe obmedzenia nastavenia zdiel'ani a viditelnosti. Ak uZivatel zdiel'a
informacie na svojom profile verejne, musi pocitat’ s tym, Ze vyhl'adavacie nastroje
vratane sluzby Google ich m6Zu indexovat.

Osobné informacie zdiel'a spolo¢nost Google so spolo¢nostami, organizaciami
Ci jednotlivcami mimo Googlu

* Pokial sa rozhodne, Ze chce zdielat z nejakych dévodov citlivé udaje
uzivatel'a, potrebuje jeho vyslovny suhlas

* Osobné informacie spoloc¢nost’ zdiel'a so spravcom domény, ktorému je
ucet uzivatel'a zvereny. Spravca, tak ako spolo¢nost Google mdze zob-
razit Statistiky tykajuce sa daného uctu, zmenit heslo, pozastavit ¢i
ukonc(it' pristup k uctu, zmenit nastavenia ochrany osobnych udajov,
atd’. Méze prakticky vSetko.

* Spolocnost mdze poskytnat osobné udaje uZivatel'ov externej firme ci
pracovnikovi z dévodu ich spracovania pre jej potreby.

e Zpravnych dovodov, ktoré su uvedené v Google napovede moZe spo-
lo¢nost poskytnat osobné tudaje uzivatela spolo¢nostiam, organiza-
cidm ci jednotlivcom mimo Google. (Google napoveda, 2014)

Informacie, ktoré neumoznuju zistenie totoZnosti uzivatel'a, moZe spolo¢nost’
bez suhlasu a verejne zdiel'at' s kym uzna za vhodné, napriklad s inzerentmi ¢i pre-
pojenymi webovymi strankami.

Zabranit uniknutiu vSetkych osobnych udajov uZivatel'ov, ktoré spolo¢nost
Google za svoje fungovanie uZ ,nahromadila“ sa snazi pomocou Sifrovania sluZieb
protokolom SSL. Zaistuje bezpecné vyhladavanie v svojom vyhladavaci Google
Chrome, pri prihlasovani do d¢tu Google ponuka verifikaciu v dvoch krokoch aby
obmedzila moZnost kradeZe hesla.

Proces zhromazd'ovania, ukladania a spracovavania informdcii je stale kontro-
lovany aby sa spoloCnost vyvarovala neopravnenym pristupom do systémov.
K osobnym tidajom uZivatel'ov majud pristup zamestnanci Googlu, zmluvni partneri
a externi pracovnici. VSetky osoby sui zmluvne viazané prisnou povinnostou dodr-
Ziavat dovernost, ak by niekto tito povinnost porusil, mohlo by déjst k ukonceniu
pracovného pomeru/ spoluprace afinanénému potrestaniu. (Google napoveda,
2014)

4.5.3 Nebezpecenstvo socialnych sieti

Socialne siete zaznamenali v poslednych rokoch obrovsky rozmach. Na miesto slo-
venského serveru pokec.sk ¢i ¢eskych serveroch ako libimseti.cz ¢i lide.cz nastapil
gigant socialnych sieti Facebook, Instagram ¢i Twitter. Samozrejme, tieto socidlne
siete nie su jediné. Svojej slave sa teSi aj LinkedIn, ktory je viac ale pouZivany
v suvislosti s hI'adanim ¢i pontikanim pracovnych prileZitosti.
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Na pociatku zaZivali socidlne siete boom hlavne medzi mladSou generaciou.
Da sa povedat, Ze v poslednej dobe podl'ahol socidlnym sietam kazdy, bez ohl'adu
na vek. Prieskum z prvého Stvrtroku 2014 podla GlobalWebIndex znazorneny
v Obr.7 hovori o tom, Ze siete ako Facebook, LinkedIn, Twitter ¢i dokonca aj Pinte-
rest maju viac uzivatel'ov vo veku 25-34 rokov nez vo veku od 16-24 rokov.

Age Distribution At The Top Social Networks

Global, Q1 2014
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Obr. 7 Vekové rozloZenie v najpopularnejsich socialnych sietach
Zdroj: GlobalWebIndex

Da sa povedat, Ze v tejto dobe tvoria socialne siete sucast naSich Zivotov.
Podl'a Statistik uvedenych na stranke Entrepreneur Media, Inc., ktorych zdrojom je
Pew research center, az 63% uZzivatelov Facebooku navStevuje tito stranku mini-
malne raz za den, 40% Facebook navstevuje dokonca viackrat v priebehu dna.

Co sa tyka socialnej siete Twitter, 46% navstevuje Twitter aspori raz denne a 29%
zaregistrovanych kontroluje svoje tweety viackrat v priebehu jedného dna. (En-
trepreneur Media, 2014)

Toto vSetko svedc¢i o tom, Ze socidlne siete si vynikajicim prostriedkom
komunikacie ¢i uz pre uzivatelov medzi sebou alebo pre firmy, ktoré chci komuni-
kovat a udrZiavat vztahy so svojimi zdkaznikmi menej nakladnym sp6sobom. Av-
Sak ako to byva, vSetko ma aj svoje nevyhody.

Ako bolo spomenuté, aspon raz denne sa na Facebook prihlasi 63% uZivate-
I'ov. Ti na FB zverejiiuju statusy, fotky, osobné informdcie o svojej osobe, denne
komentuju alebo oznacuju prispevky, ktoré sa im pacia. To vSetko predstavuje luk-
rativny potenciondlny trh nie len pre firmy, ale Coraz viac aj pre podvodnikov.
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Vd'aka tomuto vSetkému st dnes pouZivatelia vystaveni bezpefnostnému riziku.
MoZné rizika by som struc¢ne zhrnula:
e velmi I'ahka strata sikromia, zneuzitie fotiek alebo videi bez suhlasu,
kradez identity
* pouZitie osobnych tidajov na reklamné ucely a nasledne s tym sdvisiace
reklamné ponuky, o ktoré uzivatel nejavi zaujem
* riziko réznych pocitacovych virusov
e obtazovanie, urazanie, klamanie uzivatel'ov
* nevhodné obrazky ¢i videa pre deti na socidlnych sietach
» zavislost na socialnych sietach (internetove-socialne-siete.webnode.cz,
2013)

Medzi najcCastejSie formy internetovej kriminality, ktorad prevlada aj na social-
nych strankach ako je Facebook je ClickJacking. Tato socialna siet v Centre napo-
vedi vysvetl'uje, Ze je to vytvorenie faloSného tlacidla a ikony podvodnikmi, aby
I'udi prinutili na vykonanie neziaducich akcii na Facebooku. Podvodnici méZu na-
priklad vytvorit neviditel'né tlacidlo To sa mi paci na Facebooku a vlozZit ho na iné
tlacidlo. Ked’ potom uZivatel klikne na zobrazené tlacidlo, v skutoc¢nosti klikne na
tlacidlo Paci sa mi to u nejakej polozky na Facebooku, ktort by vinom pripad ne-
oznacil. (Facebook, 2015)

Prikladmi ClickJackingu su stranky ako napr. ,Pozri si najsmieSnejSie video na
svete“. Tieto stranky uzivatel'a lakaju na kliknutie uz svojim nazvom. Ak uZivatel
na toto video klikne, nasledne si od neho podvodnik vypyta stuhlas k pristupu
k jeho verejnym informaciam a k zverejneniu obsahu na jeho stranke.

Dal$im bezpeénostnym problémom, ktory sa objavil na socialnych sietach je
phishing. Podl'a slovnika pocitacovej informatiky a sieti je phishing ziskanie, doslo-
va vyhackovanie osobnych udajov, vd'aka ktorym moZno na dialku manipulovat
s financiami podvedenej osoby (hesl4, tidaje o bankovom tucte). Jednym z castych
sposobov je vytvorenie stranky, ktora je identicka s uz vytvorenou déveryhodnou
webovou strankou. Podvedeny uZivatel zada meno a heslo v domneni, Ze ho zada-
va do déveryhodnej stranky no tieto ddaje uZ putuju do ,rak“ podvodnika.

Kam putuju tieto ukradnuté udaje? Ukradnuté informacie o bankovych uctoch ¢i
kreditnych kartach sa podl'a odbornikov stali najbeznejsim tovarom predavanym
na ¢iernom trhu. Ich cena sa podl'a spolo¢nosti Symantec pohybuje od 4,5 eurocen-
tu po 22,8 eura. (Euroactiv.sk, 2011)
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5 Zaver

Literarna reSer$ obsahuje vysvetlenie pojmov, ktoré boli potrebné pre pochopenie
auvedenie Citatela do témy bakalarskej prace. Cerpala som z niZ$ie uvedenych
kniZnych zdrojov, pravnych predpisov a internetovych zdrojov. Cast’ zdrojov bola
pisana v anglickom jazyku a preto dufam, Ze som text pochopila a vyloZila spravne.

Moja bakalarska praca ma skor teoreticky charakter. Jej cielom bolo zosumarizo-
vat poznatky o reklamnom systéme spolocnosti Google a zanalyzovat jeho fungo-
vanie. Praca taktieZ uvddza mozné pravne rizika plyntce z vyuzivania sluzby Goog-
le AdWords. Poskytuje tak ako pravny pohl'ad, tak aj ekonomicky pohl'ad na fungo-
vanie reklamného systému.

V zhrnuti okrem iného v stru¢nosti popisujem nebezpecenstva, ktoré v dnesSnej
dobe socialne siete predstavuju. Aj ked' sa tato téma netyka priamo AdWordsu,
tyka sa osobnych tidajov a bezpecnosti uZivatel'ov a preto som sa rozhodla venovat
jej aspon zopar riadkov.

Aj ked ma téma Pravne aspekty reklamy na internete velmi zaujala, nebolo
v mojich silach dopodrobna popisat vSetko, co do obsahu tejto témy spada.

Verim, Ze aj napriek tomu moja bakaldrska praca moZe byt prinosom pre Citatel'ov,
ktori by sa o danej problematike chceli dozvediet viac.
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