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Abstract

JagoSova, T. Online advertising with a focus on social networks. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2015.

This thesis deals with the issue of online advertising and further elaborates adver-
tising on social networks. Work provides an overview of the characteristics and
forms of advertising on the Internet. It defines terms such as display advertising,
search engine marketing, native advertising, social media marketing, etc. The fol-
lowing is a summary of legislation of advertising in the Czech Republic. The aim is
to create recommending methods for marketers in terms of rights and marketing.
Marketing recommendations focus mainly on the social networks.

Keywords

Advertisement, Internet, online advertising, marketing, social networks, law, ad-
vertising regulation

Abstrakt

JagosSova, T. Reklama na internetu se zaméienim na socidlni sité. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné¢, 2015.

Tato bakalarska prace se vénuje problematice internetové reklamy a bliZe rozpra-
covava oblast reklamy na socidlnich sitich. Prace ptinasi prehled a charakteristiky
forem reklamy na internetu. Vysvétluje pojmy jako ploSna reklama, marketing ve
vyhledavacich, nativni reklama, social media marketing, atd. Dale je uveden souhrn
pravni tpravy reklamy v Ceské republice. Cilem prace je vytvoieni doporucujici
metodiky pro tviirce reklamy z pohledu prava a marketingu. Marketingova dopo-
ruceni se zamétuji predevsim na oblast socidlnich siti.

Klicova slova

Reklama, internet, internetova reklama, marketing, socidlni sité, pravni regulace
reklamy
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1 Uvod

Zijeme v dobé, ve které se mnohé lidské déni presouva do prostiedi internetu. Neni
tomu jinak ani v pripadé reklamy, ta se neustale vyviji a prizplisobuje spole¢né
s tim, jak se méni jeji spotiebitelé. MiiZeme se s ni setkat vSude, pri ¢teni denniho
tisku, zejména v Casopisech obvykle zabira celé stranky. VelkoploSné reklamni
poutace umisténé podél hlavnich dopravnich cest i plakaty na zastavkach méstské
hromadné dopravy se snaZzi pripoutat pozornost kolemjdoucich. Na reklamu nara-
zime samoziejmé i v priibéhu sledovani televize. Diky vyvoji a zdokonalovani
technologif se stal také internet jedine¢nym prostiedkem pro reklamni sdéleni.

Lidé do prostredi internetu nahliZzi denné, vyhledavaji informace, nakupuji,
sleduji cizi nebo vytvari vlastni obsah ¢i travi sviij volny ¢as komunikaci na social-
nich sitich. Soucasné se pri své online aktivité setkavaji s néjakou podobou interne-
tové reklamy. Rostouci konkurence, technologicka vylepSeni v opozici se zvySujici
se nediivérou a pochybnostmi ze strany spotiebiteli je internetovy marketing nu-
cen vytvaret stale rafinovanéjsi metody, aby byl na trhu uspésny.

Aktualnim trendem, se kterym komerc¢ni sektor musi pocitat, jsou socialni sité,
pocet jejich uzivatell se totiZ neustadle zvySuje. Neni proto nic prekvapivého, Ze
reklama nas nemine ani zde. Naopak, sociadlni sité poskytuji firmam jedinec¢nou
platformu k realizaci marketingovych kampani. Média jsou reklamou c¢asto presy-
cena a diky tomu jsou lidé vici ni imunni ¢i dokonce znechuceni. To jsou divody,
proc¢ je nutné vytvaret misto otravnych a fadnich sdéleni, kreativni a originalni ob-
sah. Lidé se chtéji pobavit a informovat, nikoliv byt obtéZovani nevyzadanou re-
klamou bez Spetky hodnoty.

Reklama podléha i pravnim regulacim, které maji zamezit moznému nebezpe-
¢l pro spolecnost. ProtoZe neexistuje jeden pravni predpis, ktery by shrnul veske-
rou pravni problematiku vztahujici se pouze k reklamé na internetu, podléha in-
ternetova reklama stejné jako tradi¢ni formy reklamy stejnym pravnim predpisim.
Reklamni propagaci upravuji i mimopravni prostiedky. Dbaji predevsim na dodr-
zovani moralnich a etickych zasad, tvoti jakysi doplnék pravniho radu.

Zadavatelé reklamy z rad firemnich spolecnosti a obzvlast tvirci reklamnich
sdéleni by se méli snazit propagovat vyrobky a sluzby zptisobem, ktery bude ptija-
telny a co nejvice atraktivni pro jejich cilové publikum. Kromé toho, by méli mit
vZdy na paméti nalezitosti pravnich norem, které se vztahuji na jejich ¢innost, aby
se nedostali do rozporu se zakonem.

V zadani prace je zminéno, Ze prakticka cast se bude orientovat na sportovni
sponzoring. Nicméné po diikladné analyze reklamni problematiky jsem zhodnotila,
Ze oblast sportovniho sponzoringu neni v souladu s koncepci prace, a tudiz nebude
dale rozpracovavana.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem prace je vytvorit doporucujici metodiku pro zhotovitele reklamy na social-
nich sitich na zakladé informaci a poznatki ziskanych studovanim odborné litera-
tury, odpovidajici pravni legislativy, judikatury a komentar. Metodika bude vy-
chazet z komplexniho shrnuti situace v podobé SWOT analyzy. Na zakladé SWOT
analyzy bude vypracovan nejprve pravni doporuceni pro tvorbu reklamniho sdé-
leni a poté marketingové doporuceni pro zhotoveni reklamy na socialnich sitich.

2.2 Metodika

Prace bude rozc¢lenéna na dva oddily. Prvni ¢ast prace bude literarni reSersi, ktera
uvede téma reklamy na internetu z pohledu marketingu a prava. Nejprve bude in-
ternetova reklama obecnéji zafazena ve vztahu k marketingové komunikaci. Na-
sledovat bude volny prechod k reklamé na internetu a k jeji stru¢né historii. Poté
bude vypracovan systematicky prehled forem reklamy vyskytujicich se
v internetovém prostiedi. Prehled bude doplnén o charakteristiky jednotlivych
forem s cilem vystihnout jejich podstatu. V samostatné kapitole bude detailnéji
rozpracovana reklama na socialnich sitich. Pfedstavena bude rovnéz verejnopravni
a soukromopravni ¢ast predpisu tykajicich se reklamy.

Druhd ¢ast prace bude prakticka a zaméfi se nejprve na analyzu prostiedi re-
klamy na socidlnich sitich, shrne jeji silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Po-
té budou rozpracovany priklady reklamy na internetu porusujici pravni normy,
které budou vychazet ze soudnich judikatd a ¢lanki na internetu. Posledni kapitola
bude vénovana marketingovym doporucenim pro tvorbu reklamnich sdéleni na
socialnich sitich.



13

3 Svétinternetu a reklamy

V Zivoté kazdého z nds hraje dnes internet dilileZitou roli. MoZnosti vyuZiti interne-
tu jsou rtzné, nékteri travi volny Cas na socidlnich sitich, dalsi jeho prostrednic-
tvim ziskavaji cenné informace a jini na ném uskutecnuji sva nakupni rozhodnuti.
A pravé diky ndkupim firmy piesunuly ¢ast své pozornosti i na internet. Zacatky
s reklamou byly nesmélé a mély podobu jednoduchych bannerti, postupem casu
v$ak vznikl rozsahly obor - marketing na internetu (Janouch, 2014, s. 11).

3.1 Coje toreklama?

Slovo reklama pochazi z lat. reclamare - znovu kricet, zvucet, silné a casto volat.
V soucasnosti reklamu povaZujeme za soucast marketingové komunikace, usilujici
o prodej vyrobki a sluzeb nebo o osvojeni ur¢itych myslenek. Sif{ se prostiednic-
tvim tisku, rozhlasu, televize, outdooru a internetu. Jedna se o nezbytnou soucast
trzniho mechanismu, protoZe obchodni Cinnost by bez pomoci reklamy nebyla
mozna. Reklama informuje, buduje image, goodwill podniku, zaroven muze své
piijemce dale vzdélavat, vychovavat, plisobit na jejich etické ¢i estetické citéni
(Hornak, 2014, s. 55).

Reklama je soubor technik a postupt, které jsou pouzivany k tomu, aby uvedly
produkty, sluzby, ndzory do povédomi verejnosti, a zaroven piesvédcily verejnost
na reklamu urcitym zptsobem reagovat. VétSina reklamy zahrnuje propagaci zbozi
a sluzeb, které jsou na prodej, ale mize mit také za cil vybizet lidi k bezpectné jizdé
za volantem, podporovat riizné charitativni organizace nebo politické kandidaty aj.
(The Editors of Encyclopadia Britannica, 2015, [online]).

Reklama je forma komerc¢ni komunikace jejiho zadavatele, ktery prostiednic-
tvim néjakého média informuje spotiebitele o tom, Ze ma k dispozici produkt nebo
sluzbu, kterda mize uspokojit jeho potreby. Mezi zakladni tlohy reklamy patfi in-
formovat, presvédcovat a prodavat (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16, 20).

3.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing umoznuje dosdhnout marketingovych cili v prostredi in-
ternetu, je to kontinualni ¢innost aktivné vyuZzivajici metody ovliviiovani, presvéd-
covani a udrzovani vztahid se zakazniky. Pouhé sdéleni informaci jiz nestaci, do
popredi se dostava zakaznik a trhem internetu je konverzace, firmy se tomuto trhu
musi prizpiisobit a zacit vést obousmérnou konverzaci se svym zakaznikem, ktera
uZ nebude formalni. Lidé na internetu hledaji feSeni na své problémy, chtéji komu-
nikovat a sdilet informace, nejen prostrednictvim socialnich siti, ale také vyhleda-
vanim ve vyhledavacich, sledovanim diskusnich fér, blogti nebo tireba Wikipedie.
(Janouch, 2014, s. 20, 57)

Marketing na internetu se soustredi zejména na marketingovou komunikaci a
propagaci (promotion). Marketingova komunikace predstavuje hlas spolecnosti a
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jeji znacky, jedna se o prostredky, diky nimz firma mize navazat dialog a budovat
vztahy se zakazniky. UmozZnuje spolecnosti propojit svoji znacku s ostatnimi lidmi,
misty, udalostmi, znackami, zaZzitky, pocity a vécmi, znacka tak nabyva vlastni hod-
noty, stava se snaze zapamatovatelnou a vytvari si vlastni image. To vSe ma vliv
nejen na prodej, ale i na hodnotu znacky pro akcionare (Kotler, 2013, s. 476).

Marketing se diky internetu zménil, zaznamenal proces individualizace viici
zakaznikovi, jde tedy predevsim o osobni pristup, tzv. customizace (prizplisobeni
se zakaznikiim), je dnes uz béznou komunikac¢ni praxi (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 255). Spotrebitelé prevzali aktivnéjsi roli v rozhodovani o tom, jaka sdéleni chtéji
prijimat a jakou formou chtéji komunikovat o produktech ¢i sluzbach, které vyuzi-
vaji (Kotler, 2013, s. 475).

Na internetu jsou viechny marketingové aktivity propojeny. Casto dochazi
k prolinani riiznych forem komunikace, proto je diilezity podrobny piehled marke-
tingového komunika¢niho mixu. Janouch (2014) ve své knize uvadi, Ze slozky kla-
sického marketingového mixu se pro ucely internetu nehodi a predstavuje vlastni
rozdéleni zptisobt marketingové komunikace ve ¢tyfech kategoriich, z nichz kazda
obsahuje nékolik riiznych forem:

e Reklama (advertising): placeny zplisob propagace produktli, znacek, firem
nebo myslenek. Jedna se zejména o ploSnou reklamu, videoreklamu a PPC re-
klamu. Je to nejpouZzivanéjsi zptsob propagace na internetu a bude bliZe roze-
bran v nasledujici kapitole (Janouch, 2014, s. 77).

e Podpora prodeje (sales promotion): jejim cilem je zvySeni prodeje, miize byt
zaméfena na prodej vramci e-shopt i vkamennych prodejnach. Vyhodou
podpory prodeje na Internetu je oproti klasickym formam to, Ze ji 1ze nabizet
neustale. Vyuziva rtizné nakupni akce, slevy, vérnostni a motiva¢ni programy
a dalsi pobidky k ndkupu (Prikrylova, Jahodov4, 2010, s. 239).

e Public Relations (PR): je zaméren na verejnost, coZ jsou vSechny subjekty ma-
jici s danou firmou néjaky vztah. Firma musi udrZovat dobré vztahy nejen se
svymi zadkazniky, ale i s obchodnimi partnery, zaméstnanci, novinari, a dalSimi
zainteresovanymi osobami. DiileZit4 je interaktivni komunikace se zdkazniky
diky vyuzivani webovych prezentaci, diskuzi, ¢lankd, novinek a zprav. U¢elem
public relations je budovani pozitivniho obrazu firmy a jejich produkti (Ja-
nouch, 2014, s. 167).

e Primy marketing (primy marketing): slouzi k pfimé komunikaci mezi dvéma
subjekty a spoléha na okamzitou zpétnou reakci. V internetovém prostiedi se
nejcastéji vyznacuje sdélovani informaci e-maily. Patfi sem i webové seminare
a konference probihajici online mezi lektory a posluchaci, vzdélavaci systémy
e-learning, online chat a telefonovani pres internet (Janouch, 2014, s. 203,
217, 219).
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Komunikace na internetu vyZaduje vhodné prostredi, dle Janoucha (2014) se jedna
zejména o nasledujici komunikac¢ni prostredky:

o WWW stranky
e E-shopy

e E-mailové zpravy

Blogy

Profily na socialnich sitich

A dalsi, podrobnéji viz obrazek.

Je treba mit na pameéti, ze pro riizné formy marketingové komunikace lIze pouzivat
rizné komunikacni prostredky a naopak. Napft. pro public relations miZeme vyuzit
clanky, které se umisti na socialni sité, webové stranky, blog, e-mail, a soucasné
nam tyto komunikacni prostredky mohou slouZit k Sifeni reklamy (KriZek, Crha,
2012, s. 22). Prvky internetového marketingu se vzajemné prolinaji. Prostiedi in-
ternetu je Zivy, neustale se vyvijejici organismus, vznikaji nové obory, jako je gue-
rilla, viralni nebo World-of-Mouth marketing (Vysekalova, 2014, s. 75). Vysekalova
ve své knize hovofi o reklamé, jakoZto o celé oblasti marketingovych komunikaci.
Reklamu je rovna propagaci (promotion).

Jednotliva clenéni se u riznych autorti mohou liSit. Néktefi autofi formy a
prostiedky marketingové komunikace mezi sebou nerozliSuji, proto lze zminéné
rozdéleni pouzivat pouze orientacné, nikoliv dogmaticky. Pro tuto praci je pod-
statné uvédomit si ty zplisoby komunikace, které 1ze povaZovat za reklamu.

- ~

Marketingovd komunikace na intemetu

- -.___h_.

[Ci.'lovélrhj:j [ Cile ] [Prosli’edi.]

»  WWW strénky ("« Rellama "
* z_shopw -PPC reklama

=  blosw -PPA

®  disknsni fom -pleins raklama

»  socidlnisitE - zapisy do katalogh

" il - pfadnostni vipisy

=  Q&A portsly - P‘odpPrapde.eje

»  sdilans multimadis - pobidky k ndkupu

-

- parmearsks programy
-vimostni prosramm:
= Tdslesti
- onlins uddlosti
= Public Rslations
- mowvinky a zpravy
- &Elanlw
- vigalpi marksting
= Piimy marksting
- 2-mailing
-wzbowvé samindfs
- LolP talafonis
- onlin= chat

wirtudlni swity

Obr.1 Marketingova komunikace na internetu
Zdroj: Janouch, V., 2010.
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4 Reklama na Internetu

V poslednich letech zajem o internetovou reklamu stale roste, dlivodem je mimo
jiné i to, Ze se internet stava neoddélitelnou soucasti zivota stale vice lidi. (Prikry-
lova, Jahodova, 2010, s. 225). Vroce 2013 byly vydaje na online inzerci 13,3 mili-
ard korun, o rok pozdéji se investice do reklamy na internetu vySplhaly na 14,6
miliard korun, coz predstavuje meziro¢ni nariist o 1,3 miliardy. Odhad pro rok
2015 znazornuje nadale rostouci trend ve vyuzivani forem internetové reklamy
(SPIR z. s. p. 0., 2015, [online]).
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Zdroj: SPIR, ppm factum, dnor 2015

Obr. 2 Vyvoj celkovych vydaji na internetovou reklamu v letech 2008 az 2015 v mld. K¢
Zdroj: SPIR, ppm factum, dnor 2015

Rozmanitost online komunikacnich prostiredkii poskytuje fadu vyhod. Spolec¢nosti
mohou své reklamni kampané usit pfimo na miru svych potencidlnich zakaznikt
tak, Ze odrazi jejich specifické zajmy a chovani. Reklamni kampar je snadno méri-
telnd, k dispozici je totiZ velké mnozstvi dat (pocet zhlédnuti, pocet unikatnich na-
vStévnikl stranky, pocet kliknuti na stranky, ¢as, ktery na strance stravili, dale je
snadné vysledovat, jaké webové stranky clovék navstévuje a mnoho dalsich). Re-
klama na internetu se rychle, efektivné a za pomérné nizké naklady zaméri na Si-
roké cilové publikum a cilovy trh. Kampaii Ize snadno modifikovat a aktualizovat,
aby bylo dosazeno lepsich vysledki (knowonlineadvertising.com, 2014, [online]).
Existuji také problémy, se kterymi se reklama na internetu potyka. Nékteri
uzivatelé maji tendenci reklamu, a cokoliv co se ji podob4d, ignorovat, prehlizet, ¢i
dokonce pouZivaji software specidlné vytvoreny k blokovani reklamy. Nevyhodou
miZe byt i omezeny rozsah publika z cilové skupiny, ktera se kvili véku nebo své
socioekonomické situaci na internetu nevyskytuje, nebo vyskytuje velmi zridka.



17

Tento jev ale postupem casu, diky rozsSifovanim internetu a s prichodem novych
generaci mizi. (Stuchlik, Dvoracek, 2002, s. 74, 75, 77). Nevyhodou se miiZe také
stat, Ze veSkeré marketingové materialy spolecnosti jsou na internetu automaticky
k dispozici komukoliv na svété. Loga, obrazky a ochranné znamky lze volné kopi-
rovat a pouZzivat pro komerc¢ni ucely, nebo dokonce pomluvy a zesmésnovani firmy
(Ingram, 2014, [online]).

4.1 Historie

Internet byl vynalezen vroce 1990, prvni reklama se objevila vroce 1994
v podobé reklamniho banneru na svété s chytlavym sloganem: ,Have you ever
clicked your mouse right here? You will." (V prekladu: Uz jste nékdy klikli mysi
piimo tady? Udélate to.) Kdo na jednoduchy napis na cerném pozadi klikl, dostal se
na virtualni prohlidku sedmi nejvétsich svétovych muzei. Od tohoto okamziku se
reklama na internetu zacala rapidné vyvijet (Oberoi, 2013, [online]).

Internet zménil podobu marketingové komunikace. Zpocatku si jen nékteri
marketéfi uvédomovali potencial internetu, divodem byl predev§im omezeny pfti-
stup k Internetu. Situace se postupné meénila ve prospéch Internetu, firmy zacaly
vyuzivat WWW stranky k prezentaci sebe sama a svych produktii. Vytvaii se ob-
rovské trzisté informaci, kde se stretava nabidka firem s poptavkou stale informo-
vaneéjsich zakaznikd. Prostor Internetu je neomezeny, svij vliv zde mize ziskat i
zcela maly podnik nebo jednotlivec, pokud dobfie vyuZije prostfedky marketingové
komunikace. (Janouch, 2014, s. 18, 19).

4.2 Druhy reklamy na internetu

4.2.1 Plosna reklama (display ad)

PloSna reklama patii mezi nejstarsi a nejpouzivanéjsi formy reklamy na internetu.
Vyjadruje své reklamni sdéleni vizualné pomoci textu, loga, animace, videa, foto-
grafie, nebo jiné grafiky. Reklamy se vétSinou objevuji po boku hlavniho obsahu na
webovych strankach, které maji s takovymi reklamami relevantni obsah. Typické je
vyuzivani tzv. cookies, coz jsou jedinec¢né identifikatory konkrétnich pocitact, a
rozhoduji o tom, kterd reklama se bude zobrazovat konkrétnimu spotrebiteli.
Cookies mohou sledovat, zda uZivatel opustil stranky, anizZ by néco koupit, diky
tomu inzerent muize pozdéji znovu zacilit uzivatele s reklamami na jiném webu.
(knowonlineadvertising.com, 2014, [online]). Dalsi zplsob predstavuje cileni na
zakladé kontextu, zde se vybér reklamy odviji od tematického obsahu stranky.
Mezi nejzndméjsi a zaroven nejvice pouZivany typ plosné reklamy patii ban-
nery. Je to reklamni prouzek umistény na webové strance k tomu, aby po kliknuti
na néj presméroval uzivatele na stranku inzerenta. Bannery se nejprve zobrazova-
ly vSem navstévnikiim stranek stejné. S rozmachem novych technologii se vsak
online reklama zac¢ala konkrétnim jednotlivciim ptizptisobovat. (CTK, 2014, [onli-

nej).
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Casté zobrazovani bannerf na internetu vedlo k tzv. bannerové slepoté. Eye-
trackingové studie ukazaly, Ze uzivatelé internetu casto ignoruji oblasti, které by
mohly obsahovat reklamu. Tento jev nuti reklamni tviirce k neustalym inovacim,
interakce, videa a dalsi. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 227).

Typickym prikladem agresivni internetové reklamy jsou automaticky se otevi-
rajici (pop-up) okna. UZivatelé ji ¢asto kritizuji, okna samovolné vyskakuji pii na-
vStévé webové stranky, prekryji jeji obsah nebo se po urcitou dobu pohybuji po
obrazovce a neni mozné je odstranit. Tento zptlisob reklamy je neeticky a v ptipadé
pouziti na webovych strankach verejné spravy i protizdkonny (Janouch, 2014, s.
85). Podobnou variaci jsou pop-under reklamy, které oteviraji nové okno prohlize-
Ce schované za plvodnim aktivnim oknem, uZivatel si jich nejprve nemusi vSim-
nout (Hejl, 2015, [online]).

4.2.2 Marketing ve vyhledavacich (SEM - search engine marketing)

Podle Ceského statistického ufadu (2014) 65% jednotlivch starsich Sestnacti let
pouziva v Ceské republice internet k vyhledavani informaci o zboZi a sluzbach.

SEM umoziiuje zlepsit viditelnost dané webové stranky ve vyhledavacich, me-
zi nejznaméjsi v CR patii Google a Seznam. Oba poskytuji placené (sponzorované)
a neplacené (prirozené) vysledky hledani a zaroven se snazi, aby byly co nejrele-
vantnéjsi vzhledem k dotazu uzivatele (Brodilova, 2014, s. 50, 51). Vyhodou mar-
ketingu ve vyhledavacich je, Ze oslovuje publikum, které jiz urcity produkt nebo
sluzbu hleda. Stac¢i nabizet to, co uzivatelé chtéji, neni nutné je vyrazné presvédco-
vat. SEM poskytuje predevsim nakup textovych odkazli (Némec, 2014, [online]).

SEM muzZeme rozdélit na dvé oblasti:
1. Prirozené vysledky vyhledavani (SEO):

Search engine optimalization se do ¢eStiny obvykle pieklada jako Optimaliza-
ce pro vyhledavace, tento pojem vsak presné neodpovida charakteristice mo-
derniho pojeti SEO. Nedochazi totiZ k optimalizaci pro vyhledavace, nybrz
k optimalizaci pro uzivatele samotné. SEO sice umoziuje zlepSovani pozic
webovych stranek ve vyhledavacich, ale zaroven se snaZzi o celkové vylepSo-
vani stranek pro jejich navstévniky. Hlavnim cilem je optimalizovat webovou
stranku tak, aby navstévniky dokazala prilakat, odpovédét na to, co hledali,
poskytnout jim atraktivni prostiedi, snadnou orientaci, pfinosny obsah a
premeénit je v zakazniky, ktefi se budou vracet zpét. Z téchto dtivodt je vhod-
néjsi prekladat SEO jako Optimalizaci webovych stranek (Janouch s. 235, 236).

Zakladnim meznik by mohl predstavovat vyvoj vyhledavace Google. Nej-
prve bylo SEO vztahem jen mezi dvéma subjekty. Vyhledavacem, ktery radi
stranky dle vlastnich algoritmd, a optimalizatorem pouzivajicim své triky a
techniky ve snaze vyhledavac ovlivnit. Google posléze pripojuje tieti subjekt
uzivatele. Aby totiZ mohl vyhledavac pracovat co nejefektivnéji, musi pomoci
algoritmt a vypocti statisticky vyhodnocovat lidské chovani. Optimalizator
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musi rozumét zakladnim principiim fungovani vyhledavacich stroji a dale se
musi snazit porozumét chovani lidského faktoru. Lidé na internetu hledaji a
pritom nalezené webové stranky hodnoti. Pouzivaji k tomu zpétné odkazy
(odkaz na jiné strance vedouci ke strance sledované), oblibené stranky sdili na
socidlnich sitich, klikaji na né a prohliZeji si je. Zaklady moderniho SEO tedy
tvoii kombinace tii faktord, vyhledavace, optimalizatora a uzivatele (Prokop,
2014, s.10-14).

SEO miiZeme dle Rothzerga (2014) orientac¢né rozdélit na dvé kategorie:
1.1. White Hat SEO

White Hat SEO vyuZiva vSechny optimaliza¢ni strategie a techniky opti-
malizace stranek pro lidské publikum v souladu s pravidly vyhledavaci.
Patii sem techniky zahrnujici praci s klicovymi slovy, budovani zpétnych
odkazi tzv. linkbuilding a psani atraktivniho obsahu pro ¢tenare (web
copywriting). Typické jsou vysSsi pocatecni naklady, které se proméni
v dlouhodobou investici s vysokou trvanlivosti vysledki (Beal, 2015, [on-
line]).
1.2. Black Hat SEO

Techniky Black Hat SEO vyuZzivaji vSechny mozné podvodné prostredky
k podvadéni vyhledavacti, aby prilakaly pozornost uzivatelli na webovou
stranku. VyuZivani takovych metod neni nelegalni, avSak zvysuji riziko, Ze
vyhledavace sniZi jejich postaveni ve vyhledavani nebo ptfimo vylouci ze
seznami s vysledky hledani. Patii sem techniky pouZivani skrytého ob-
sahu (neviditelny text), pridavani nesouvisejicich klicovych slov a dalsi.
Existuji ovSem techniky Black Hat SEO, které prekracuji eticky ramec,
klamou nejen vyhledavace, ale i spotfebitele a jsou protizdkonné (napf-.
hackovani cizich webti a spamovani diskusi).

Typické jsou nizsi pocatecni naklady, rychlejsi navratnost, ale nizka
trvanlivost dosazend mensim usilim, v dlouhodobém horizontu Uspés-
nost webové stranky spisSe poskodi (Rothzerg, 2014, [online]).

Placené vysledky vyhledavani, Placena reklama ve vyhledavacich (PPC)

PPC je zkratka pro pay-per-click v ¢estiné znamena, zaplat za klik. Kazdému,
kdo pouziva internetovy vyhledavac k nalezeni informaci, nebo si prohliZi né-
jaky obsah na webu, se zobrazi placend PPC reklama vztahujici se k danému
tématu. Reklama se zobrazuje uzivateli, kdyz hleda néjaké klicové slovo ¢i fra-
zi ve vyhledavaci, ten posléze zobrazi nejen prirozené vysledky, ale i placenou
reklamu. V tomto pripadé se jedna o reklamu ve vyhledavacich sitich, ktera
reaguje na konkrétni klicova slova. Pokud uzivatel Cte a prohlizi webové
stranky, setkava se tam s reklamou na obsahovych sitich neboli kontextovou
reklamou, ktera tematicky odpovida obsahu stranky (Janouch, 2014, s. 94).
PPC reklama patii mezi nejucinnéjsi typy reklamy na internetu. Vyhodou
je, Ze dokaZe velmi presné cilit na své potencialni zakazniky, zaroven zadava-
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tel neplati za zobrazeni reklamy, zakaznik ji miiZe vidét i ist, jakmile na ni ale
klikne, probéhne platba. Efekt PPC reklam je prakticky okamzity a snadno mé-
ritelny (Némec, 2014, [online]). K vyhodnocovani a spravovani kampani se
vyuzivaji specialni reklamni systémy, svétové nejrozsirenéjSim z nich je Goo-
gle AdWords, v Ceské republice je vyuzivan také Sklik od spole¢nosti Seznam.

Janouch (2014) rozliSuje tri skupiny PPC kampanti:
2.1. Brandové kampané

Brandové kampané se vyuZzivaji k budovani znacky. Cilem je pomoci re-
klamy ziskat vysoky pocet navstévnikd stranek, tedy co nejvice jejiho
zobrazeni. Obvykle se misto platby za proklik pouziva platba za tisic zob-
razeni stranek.

2.2. Kampané zvysSujici navStévnost

Tyto kampané jsou urceny pro weby zavislé na vysoké navstévnosti. Da-
leZiti jsou relevantni navstévnici, ktefi na strance stravi néjaky cas, pro-
chazeji si ji a opét se na ni vraci, vSechny tyto faktory jsou vyhodnocova-
ny reklamnim systémem.

2.3. Vykonové kampané

Vykonova kampan je vhodna pro internetové obchody. Cilem je zejména
prodej produkti zdkaznikovi. NejvyznamnéjSim ukazatelem pro vyhod-
nocovani kampané je primérny zisk na zakaznika.

4.2.3 Word-of-mouth marketing (WOM)

Dle Janoucha (2014) Ize WOM v ceStiné vysvétlit jako predavani reklamniho sdéle-
ni ,od ust kustim“. Word-of-mouth je Americkou asociaci WOM marketingu
(WOMMA) vysvétlovano jako akt sdileni néceho zajimavého s nékym jinym, a za-
rovenl Word-of-mouth marketing na tomto doporuceni zakazniki vydélava. Jedna
se o neplacenou reklamni propagaci, ktera je Sifena verbalni komunikaci mezi sta-
vajicimi a potencidlnimi zadkazniky. V souc¢asnosti je WOM jednou nejicinnéjsich a
nejdivéryhodnéjsich forem komunikace. VétSina spotrebiteld totiZ odnepaméti
diveéruje doporucenim svych blizkych, rodiny, pratel, kolegli, nazorovych vidc,
vice nez jinym formam reklamy (Wommapedia, 2015, [online]).

Proces WOM se obvykle zaklada na spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd,
WOM komunikace nabyva na sile obzvlasté diky rozvoji informacnich technologii a
internetu, kde se prostrednictvim blogt, sociadlnich siti, diskusnich foér a recenzi
nazory jednotlivcil $ifif mnohem rychleji a nabyvaji necekanych podob. Jediny spo-
trebitel tak mlize zasdhnout svym nazorem Siroké publikum a ovlivnit jej. Zverej-
néni pochvaly ¢i negativni zkuSenosti mize mit velky dopad na to, jak bude spo-
le¢nost vnimat zminénou znacku produktu nebo celou firmu (Prikrylova, Jahodova,
2010, s. 267, 268).
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WOM miiZe vzniknout ptirozenou cestou, spontanné diky uprimné aktivité

spotrebitelli ¢i piiznivcd znacky nebo produktu bez konkrétni piimé motivace od
jeho producenta. Naopak rizeny word of mouth je vyvolan uméle firemnim marke-
tingem nebo i za ucasti reklamni agentury (marketingmania.com, 2013, [online]).
Tato forma je velmi i¢inna pro mensi podniky, se kterymi si zakaznici mohou sna-
ze vytvorit vice osobni vztah. Mnoho maly ch podnikii radéji investuje do rtznych
forem socialnich médii na dkor novin, ¢asopisti a televize, aby se dostali ke slovu
(Kotler, 2013, s. 546).

vaji:

Priklady nékterych podob WOM marketingu, které firmy v praxi ¢asto vyuzi-

Buzz marketing: vytvari rozruch, vzruseni, bzuceni (anglicky buzz) ke kon-
krétnimu tématu. Urcity ,buzz“ vzniti v lidech zajem, podnétem muZe byt uda-
lost nebo akce, diky niZ lidé budou chtit obsah sami dale $irit a povidat si o
ném. Podniti média, ktera budou sama chtit o daném tématu psat. Takto do-
chazi k velmi levné propagaci znacky, spolecnosti nebo produktu. (Krivanko-
v4, 2015, [online]). Buzz marketing vytvari publicitu a predava nové informa-
ce o znacce skrze neocCekavané nebo dokonce pobuiujici prostiedky (Kotler,
2013,s.551).

Viral marketing: zpodobiiuje predstavu virové ndkazy v online prostiedi. Re-
klamni sdéleni musi byt pro prijemce natolik zajimavé, Ze se jej samovolné a
vlastnimi prostredky rozhodne $irit a sdilet dale. Viralni zprava miize mit riz-
ny charakter, vtipny, sarkasticky, provokativni, aktualni, netradi¢ni, tajemny,
dutlezita je originalni myslenka, zabavny obsah a kreativni zpracovani. Tento
typ neformalni komunikace $ifi sviij obsah zejména prostrednictvim novych
mit podobu odkazu, videa, obrazku, textu i hudby. Velkou vyhodou viralniho
marketingu jsou nizké naklady, protoZe medialni prostor je zdarma, zprava se
tak miize realizovat snadno a rychle. Nevyhodou je nemoznost kontrolovat
pribéh kampané, viralni obsah je dale Sifen podle vile svych prijemct a miize
byt doprovazen i negativnim ohlasem (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).

Influencer marketing: klade diiraz na specifické klicové jedince spiSe nez na
cilovy trh jako celek. SnaZi se identifikovat jedince, ktefi maji rozhodujici vliv
na potencialni zakazniky, jsou schopni o produktu §irit informace a ovlivnit
minéni ostatnich. Ovliviiovatelem mize byt politik, uznavany expert, novinar,
celebrita nebo nazorovy viidce nékteré komunity napi. zakladatel blogu.

Brand blogging: vytvoreni vlastniho blogu nebo zapojovani se do diskuzi na
cizich blozich (Janouch, 2014, s. 184).

A dalsi

4.2.4 Guerilla marketing

Termin ,guerilla“ pochazi z partyzanské valky, ve které vojaci pouZzivaji rychlé a
necekané utoky nasledované rychlym tustupem, misto dlouhych bojt. Stejné jako
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v partyzanské valce, guerillova reklama se vynofi zdanlivé odnikud, zanecha v di-
vacich hluboky dojem a zahy zmizi. Cilem je z minimdalnich zdrojd, dosdhnout ma-
ximalniho efektu, a to zejména netradi¢nim, Sokujicim, extravagantnim a mnohdy
kontroverznim zplisobem (Creative guerilla marketing, 2015, [online]).

4.2.5 Nativni reklama (Native advertising)

Nativni reklama, je takovym typem reklamy, ktery se snaZi kopirovat typicky ne-
placeny obsah stranky, ve které se nachazi. Je to placena reklama, ktera se umisti
do online média tak, aby se jeji format a design co nejvice podobal obvyklému re-
dak¢nimu obsahu a byl v souladu s chovanim platformy. UZivateli je takova rekla-
ma vnimana velmi prirozené, jakoby na své misto patrila.

Mezi oblibené typy nativni reklamy lze zminit reklamni texty a PR ¢lanky, kte-
ré byly upraveny do podoby béznych ¢lanki zvoleného online média, coz je obvyk-
ly typ nativni reklamy na ¢eském trhu (Krupka, 2015, [online]). Dale sem patfi také
sponzorované prispévky na Facebooku, Twitteru, fotoreklamy na Instagramu a
videoreklamy na YouTube. V soucasnosti je vétSina uzivateld odolnd nastraham
tradi¢nich forem reklamy, jsou obrnéni notnou davkou reklamni slepoty, a proto je
nativni reklama vhodny zptsob k ziskani jejich pozornosti (Lauschmann, 2014,
[online]).

4.2.6  Obsahovy marketing (Content marketing)

Obsahovy marketing miZe byt povaZovan za jednu z podob nativni reklamy. Vétsi-
na kupujicich nejprve provadi vlastni online vyzkum pred samotnym nakupem.
Kupujici a spotrebitelé hledaji na webu odpovédi na své otazky. Zde ma firma jedi-
necnou prilezitost poskytnout svym potencidlnim zakaznikim odpovédi na klade-
né otazky. Content marketing je proces vytvareni vysoce kvalitniho a hodnotného
obsahu, ktery ma za cil prilakat, informovat a bliZe zapojit cilové publikum, zatim-
co propaguje vlastni znacku. Cilem content marketingu nemusi byt jen nakup, ale
také dalsi sdileni samotného obsahu (Marketo, 2015, [online]).

Podniky si dnes uz uvédomuji, Ze obsah laka zakazniky a vytvari skute¢nou
divéru mezi znackami a spotrebiteli. Vyuzivaji informace a zabavu, vytvari tak
vlastni obsah a tim propaguji firemni znacku nebo produkt (DeMers, 2014, [onli-
nej).

Podle Marka Prchala (2015) v centru content marketingu, jako nové formy
propagace, je pribéh. Amatérsky vytvoreny obsah je mnohem lakavéjsi a zajima-
véjSi pro precteni, nez uméle stylizovana reklama. Obsahova reklama by méla ne-
ndpadné prilnout k béZnému Zivotu konzumenta, spotrebitele a zpiijemnit jeho
proZzivani. Obsah bude natolik uzitecny, Ze ¢lovék na prvni pohled nepoznj, Ze se
jedna o reklamu (Aust, 2015, [online]).

4.2.7 Social media marketing

Marketing socialnich médii je komerc¢ni propagace provadéna prostiednictvim
webovych stranek socialnich siti. Cilem SMM je vytvorit obsah, ktery budou uZziva-
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telé sdilet na socialni siti, tak aby pomohli zvysit povédomi o firemni znacce a pfri-
blizili se k svym zakaznikiim. SMM pomaha spolecnosti ziskat piimou zpétnou
vazbu od zakaznikli a potencidlnich zakaznikdi, zaroven vyuziva interaktivni ¢ast
socialnich siti tak, Ze lidé maji pocit, Ze jejich slovo ma vahu a jsou slySet (Rouse,
2011, [online]).

Obsah sdéleni dané spolecCnosti pritahuje pozornost a vybizi ¢tenare, aby se o
néj podélili prostiednictvim socidlnich siti. Firemni zpravy se $iii od uZivatele
k uZzivateli, a tim nabyvaji dojmu, Ze pochazi z divéryhodnych zdrojd, nikoliv od
znacky ¢i firmy samotné. Proto je tato forma propagace ¢asto spojovana s word-of-
mouth. SMM zlepSuje povést znacky a spolecnosti, déla ji vice sympatickou a casto
znamena lepsi zakaznicky servis. Navic, socidlni média poskytuji spolecnostem
relativné levnou platformu k provadéni marketingovych kampani (Mashable,
2015, [online]). BliZe se jednotlivym platformam pro Marketing socidlnich médif
bude vénovat nasledujici kapitola.
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5 Reklama na socialnich sitich

5.1 Definice socialnich siti

s N7

Socialni média jsou online média, jejichZ obsah vytvari a sdileji uzivatelé. Jejich
podoba je proménliva, pribyvaji dalsi funkce, moznosti, méni se jejich obsah. Jsou
jedine¢nym zdrojem informaci o nazorech lidi, zalibach, pocitech i aktualnich tren-
dech. Marketéri tak mohou zjistit ndzory lidi na jejich znacku ¢i firmu, porozumét
potiebam a stiZznostem a dale tyto informace vyhodnocovat a vyuZit ve svij pro-
spéch. Socialni média jsou dnes mnohdy povaZovana za diivéryhodnéjsi a oblibe-
néjsi ve srovnani s tradicnimi, jednim z divodi je ten, Ze se zde setkavaji rtzné
nazory a vytvari tak ,kolektivni moudrost“, tedy spole¢né vytvoreny nazor napr. na
urcity produkt byva pravdivy. Obsah je ve velké mife prevzat z jinych zdrojg, z te-
levize, tisténych webovych stranek. Socidlni média je mozné dale clenit, nicméné
jakakoliv rozdéleni jsou zavadéjici, protoZe jednotlivé sluzby se svou funkci a ob-
sahem casto prolinaji a prekryvaji (Janouch, 2014, s. 299, 300).

Do kategorie socialnich médii spadaji i v souCasnosti nejoblibenéjsi webové
sluZzby, socialni sité. Socialni sit' tvoii prostor k setkdvani lidi v online prostred;i,
lidé si zde prostiednictvim svych profili buduji sviij okruh pratel, pripojuji se
k riznym komunitdm, se kterymi sdili své zajmy a chtéji poskytovat informace
ostatnim. Jadro tvoii vztahy mezi uZzivateli, jejich vzajemna komunikace, komenta-
Ie a sdileni odkazli. Naprosta vétSina uzivatelli uziva profil, ktery je totoZny s jejich
skutecnou identitou. Provozovatelé serverti do provozu socialni sité vstupuji jen
omezené (Bednat, 2011, s. 10, 11).

Socialni sité vSak nejsou jen prostfedim pro komunikaci a sdileni informaci,
jsou také mocnym marketingovym nastrojem, se kterym dnes komerc¢ni sektor
musi pocitat.

5.2 Strucny prehled socialnich siti

NejpouZzivanéjsi socialni siti na svété je Facebook, byl zaloZen v inoru 2004 Mar-
kem Zuckerbergem plivodné jen pro studenty Harvardovy univerzity. V listopadu
roku 2015 Facebook suverénné dominuje oproti ostatnim socialnim sitim s po-
¢tem vice nez 1,5mld. aktivnich uZzivatelti za mésic (Alton, 2015, [online]). Vzhle-
dem k tomu, Ze v soucCasné dobé je Facebook nejpouzivanéjsi socialni siti nejen na
svéts, ale i v Ceské republice, a zaroveii poskytuje nejvice moznosti pro marketin-
govou komunikaci, budou dale podrobnéji rozebrany nastroje internetové reklamy
pouzivané zejména na této siti.

Nasleduje YouTube, socidlni sit’ pro sdileni videi, s orientatnim poctem 1mld.
aktivnich uzivatel za mésic (Alton, 2015, [online]).

Google Plus je alternativou pro Facebook od spole¢nosti Google. Lidé zde mo-
hou rovnéz cokoliv sdilet, vzajemné komentovat prispévky, komunikovat mezi se-
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bou a vytvaret komunity. Pfinosné je propojeni s vétSinou sluzeb od spolecnosti
Google. Nevyhodou je niZsi pocet aktivnich uZivateld (Kalal, 2015, [online]).

Mezi nejvétsi socialni sité se radi také Intagram, s poctem 400 miliont aktiv-
nich uzivateli za mésic. Instagram umoznuje svym uzivateliim sdilet fotografie a
kratka videa prostrednictvim mobilnich telefonl. Vznikl v roce 2010 a v dubnu
roku 2012 tuto sit’ zakoupil Facebook. Od té doby popularita Instagramu stale
prudce roste (Rehakova, 2015, [online]). Dilezitym zvratem pro tvorbu interneto-
vé reklamy se stala skutecnost, Ze od zari roku 2015 Instagram zacal nabizet moz-
nost placené propagace. Doposud zde nebylo mozné vytvaret placenou reklamu,
ale nyni mohou malé i velké firmy tuto platformu vyuzit diky vlastnim sponzoro-
vanym prispévkim (Polesny, 2015, [online]).

Twitter byl zaloZen roku 2006 a poskytuje svym uzivatelim socialni sit' v po-
dobé mikrologu. Uzivatelé mohou Cist a psat prispévky omezené na 140 znakd.
Dilezité je, aby autor ve svém stru¢ném prispévku zvaném ,tweet” dokazal zvazit
vhodna slova a pouzil jen nejdtlezitéjsi informace. Na rozdil od Facebooku zde ne-
vznika pratelstvi mezi jednotlivymi uzivateli, kazdy zde miiZe libovolné odebirat
prispévky zvoleného autora a stat se tak jeho sledujicim, ,followerem®“. Nejvice sle-
dujicich maji inteligentni a zajimavé ucty. Prednosti Twitteru je schopnost extrém-
né rychle §itit informace. Zadny jiny zpravodajsky server nedokaZe reagovat s ta-
kovou rychlosti, jako socialni sit Twitter (Vyhnankova, 2015, [online]).

LinkedIn je sofistikovanou profesni socialni siti. Dochazi zde k setkavani pro-
fesionall z rtiznych pracovnich odvétvi. LinkedIn umoziiuje vytvorit osobni ¢i fi-
remni profil, osobni slouzi ke komunikaci mezi uZzivateli, vytvareni specializova-
nych skupin, vkladani ptispévki a hledani pracovnich nabidek. Profil uzivatele se
sklada z jeho Zivotopisu, vCetné udaji o vzdélani, kariéfe a pracovnich zkuSenos-
tech. Firemni profil umoziuje prezentaci spolecnosti, predstavuje souhrn novinek,
zprav statistik a dalSich zajimavosti budujicich image firmy. Mnoho spolec¢nosti
vyuzivad LinkedIn knavazovani profesnich zndmosti a ndboru zaméstnanct
(Naplavova, 2014, s. 146-148).

5.3 MozZnosti prezentace na Facebooku

Facebook je nejvyznamnéjSim zastupcem socidlnich siti a kombinuje fadu pro-
stfedkli komunikace a propagace, které mohou komerc¢ni subjekty vyuzit ve svij
prospéch.

Jaké vyhody pro firmu muze ptinést spravné zvolend strategie na socialni siti
(Bednar, 2011, s. 25 - 28):

e Moznost podélit se o své odborné informace
¢ Informovat o znacce, produktu, spole¢nosti a vytvorit obecné povédomi

e Navazat kontakt s potencialnim ¢i stavajicim klientem, komunikovat s nim a
dale budovat komunitu kolem znacky

e Ziskani diivéryhodnosti
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e Velmi presné urceni cilové skupiny zakazniki a nasledna orientace na ni

o Presvédcit klienta k akci, ke koupi, k $ifeni informaci o znacce ve svém okoli
e propagace znacky, firmy ¢i produktu

e poprodejni podpora, feSeni problém klienta

V nasledujicich odstavcich jsou popsany riizné varianty prostredki marketingové
komunikace a propagace, které komerc¢ni subjekty mohou na Facebooku vyuZzit
k vlastni prezentaci.

5.3.1 BéZné terminy

RozliSujeme dva zakladni pilite komunikace na Facebooku, a to uZivatelsky profil a
facebookové stranky. Profily predstavuji virtualni identitu fyzické osoby, nikoliv
osoby pravnické, tedy firmy ci instituce. Pomoci profilu uzivatel mlze navazovat
virtualni pratelstvi, stat se fanouskem stranek nebo se zaclenit do skupin. PouZziva-
ni profila k prezentaci pravnickych osob je zakazano, pro takové ucely na Faceboo-
ku existuje moZnost zalozit si oficidlni stranku ,Page“ (Bednat, 2011, s. 34 - 37).

Pomoci tla¢itka To se mi libi (Like) mize uZivatel vyjadrit sviij kladny nazor a
také se spojit se zaleZitostmi, na kterych mu zaleZi.

Tlacitko Sledovat, sledovanim muze uzivatel ziskavat informace o lidech, ktefi
jej zajimaji, i kdyZ nejsou pratelé.

Kanal vybranych piispévki (News Feed) je neustadle aktualizujici se seznam
prispévkil nachazejici se uprostred domovské stranky uZzivatele Facebooku. News
Feed zobrazuje co je nového u pratel, sledovanych skupin nebo na strankach je-
jichZ fanouskem se uZivatel stal. Pfedmétem prispévku miiZe byt novy status, pri-
béh, fotky, videa a dalsi (Facebook, 2015, [online]).

5.3.2 Stranky na Facebooku

Stranka je urcena pro podniky, vyrobky, spole¢nosti, organizace, hudebni skupiny,
umélce, umoziiuje jim vybudovat vlastni komunitu. Divodem, pro¢ firmy zakladaji
stranky je snaha se prezentovat, sdélovat informace, zajimavosti, novinky, nabizet
sluzbu nebo produkt. Tyto stranky jsou rozdilné od uzivatelskych profili mimo
jiné v tom, Ze misto pratel se snazi akumulovat pocet svych fanouskd. Kdyz se uzi-
vateli stranka libi (dal strance svij ,like“) vyjadri tak podporu tcelu, pro ktera byla
zaloZena, chce vice informaci od této stranky a chce se stat soucasti této komunity.
Kliknutim na tlacitko To se mi libi, ziska pristup k novinkam této stranky ve svém
News Feed (Safko, 2012, s. 34, 35).

Stranky poskytuji informace a prispévky, které jsou verejné a dostupné ko-
mukoliv na Facebooku, ale vytvaret a spravovat je mohou pouze oficidlni zastupci.
Vlastnici stranky mohou vyuzivat jeji statistickd hodnoceni aktivity a riistu, napri-
klad ptrehledy o oznaceni stranky To se mi libi, dosah prispévki, pocet zobrazeni
stranky, zaujeti lidi a dal$i metriky (Facebook, 2015, [online]).
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Mnozstvi fanouski stranky neni omezeno. Nejvétsi publikum (hned po strance
samotného média Facebook s 169 300 103 fanousky) ma fotbalova celebrita Cris-
tiano Ronaldo se 107 872 433 fanousky (Socialbakers, 2015, [online]).

5.3.3 Skupiny na Facebooku

Skupiny jsou soukromé vymezené prostory, kde uzivatel mize s ostatnimi Cleny
diskutovat, sdilet aktualizace, pribéhy, fotky nebo dokumenty. Skupiny umoznuji
spojeni s urcitymi lidmi, naptiklad s kolegy z prace, s rodinou nebo s uZivateli se
stejnym zdjmem. Skupinu na rozdil od stranky miiZe vytvorit kdokoli a kazdy clen
ma moznost se na jejim obsahu podilet svymi prispévky. Dalsi rozdilem je nastave-
ni soukromi, kromé verejnych skupin existuji i tajné a uzaviené skupiny viditelné
pouze pro jejich ¢leny. V uzaviené skupiné musi spravce nejprve odsouhlasit ¢i
odmitnout pozadavek nového €lena na vstoupeni do skupiny (Facebook, 2015, [on-
line]).

5.34 Facebook Ads

Reklama na Facebooku predstavuje mix mezi klasickou bannerovou (display) re-
klamou a PPC reklamou. Reklamy jsou velmi prizplisobivé, umoziuji inzerovat ma-
lym i velkym podnikiim nejrtznéjsiho zaméreni. Pfizplisobeni je snadné, diky exis-
tenci péti zakladnich kreativnich prvkd, které se pouzivaji v riznych kombinacich
v kazdém z typt facebookové reklamy:

o Text prispévku: je umistén vétSinou nad obrazkem, v maximalné 90 znacich
ma vyvolat zajem a poskytnout vice informaci o tom, co firma propaguje.

e Obrazky a videa: jsou nejvétsi a nejdiilezitéjsi ¢asti reklamy, musi byt dosta-
teCné poutavy, aby prilakal zrak cilového okruhu uzivateld. Obrazek nesmi ob-
sahovat vice nez 20% textu.

e Nadpis: ve 25 znacich stru¢né shrne nabidku inzeratu s cilem zaujmout diva-
ka.

e Popis odkazu: ma zakazniktim blize vysvétlit, kam klikaji a co od své akce mo-
hou oc¢ekavat.

e Vyzva k akci: je nepovinnou volbou k pridani tlacitka s vyzvou k akci. Tlacitko
rekne lidem, co by méli udélat, na vybér ma nékolik frazi ,Koupit“, ,Dalsi in-
formace®, ,Stdhnout” aj. (Cracolici, 2015, [online]).
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Jasper's Market il Tato stranka se mi libi

It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe to
share.

Zobrazit preklad

The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don’t have enough time
to make a handmade crust, pick up one of Jasper's pre-made pie crusts.

Dalsi informace

To se mi lib Kome

i To se mi libi W Komentar # Sdilet

Obr. 3 Reklama v kanélu vybranych prispévki
Zdroj: Facebook ads guide, 2015.

Pro vhodné zobrazeni inzeratu dle reklamnich cili zadavatele jsou k dispozici tfi
rizné moznosti umisténi:

e Kanal vybranych prispévki na pocitaci (News Feed)
e Kanal vybranych ptispévkili na mobilnich zarizenich

e Pravy sloupec: nachazi se na pravém okraji témér vSech stranek na Faceboo-
ku, inzerat ma mensi velikost oproti predchozim moZnostem (AdEspresso,
2015, [online]).

Vzhled reklamy na Facebooku se lisi v zavislosti na ucelu jejich pouziti. Zadavatel
reklamy si voli mezi deseti odliSnymi cily kampané. V moznostech je mimo jiné
propagace Facebook stranky nebo jen konkrétniho prispévku na strance, dale je
mozné vyuzit kampan pro Nasmérovani lidi na vas web, propagovat konkrétni
udalost s cilem zvySeni jeji navsStévnosti, nebo s pomoci reklamy upozornit zakaz-
niky na prihodné slevy a jiné vyhodné nabidky, které mohou uplatnit v obchodé
daného podniku (Facebook, 2015, [online]).

Reklama by méla oslovit ty spravné lidi, nemusi se jednat pouze o jiZ zaintere-
sované fanousky, prispévek se zobrazi vSsem. Firma muze cilit na své publikum
podle:
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Lokality: stat, mésto, okoli firmy

Demografickych udaja: vék, pohlavi zajmy, jazyk, vzdélani

e Z3ajmi uzivatell: hudba, film, sport, hry, ndkupy a stovky dalSich

Chovani: konkrétni okruh uzivateld, napt. lidé zvazujici koupi auta

Spojenti: lidé, ktefi jsou fanousky dané stranky, jejich pratele, ¢i potencialni za-
jemci o danou problematiku (Linc, 2014, s. 76 - 79)

Na zavér zadavatel reklamy nastavi denni nebo dlouhodoby rozpocet své inzerce a
stanovi celkovou Castku, kterou chce do reklamy investovat. Pocet lidi, ktefi inzerat
uvidi nebo na néj kliknou, zavisi mimo jiné na vysi stanoveného rozpoctu, na stra-
tegii cileni uzivateli a na typu platby za reklamu. Facebook nabizi dva zpiisoby,
platbu za pocet kliknuti na reklamu (CPC) nebo platbu za tisic zobrazeni (CPM).
(AdEspresso, 2015, [online])

5.4 Reklama na Instagramu

Novou prilezitost pro reklamni inzerci nabizi reklamni prostor Instagramu. Podo-
ba reklamnich prispévkil piirozené splyva s béZnymi prispévky uzivatelli, ma po-
dobu obrazku nebo videa obohaceného o tlacitko vybizejici k akci, které je zname
z Facebook Ads. Aby byl inzerat snadno rozpoznatelny, v pravém hornim rohu mu-
si obsahovat Stitek ,Sponzorovano“. Reklamy na Instagramu se od pocatku svého
vzniku jevi jako velmi i¢inné oproti priméru online reklamy obecné, firmy se za-
rovenl snazi poskytovat vysoce kvalitni a atraktivni obsah, ktery je na této vyhrad-
né vizualni socialni siti podminkou tspéchu (KubesSova, 2015, [online]).

@) jaspersmarket € Sponzorovano
B =

Obr. 4 Reklama na Instagramu
Zdroj: Facebook ads guide, 2015.



30

Facebook je vlastnikem Instagramu, z ¢ehoz vyplyva, Ze pro lepsi a efektivnéjsi
cileni reklamy je mozné vyuzit data o uzivatelich Facebooku a nasledné je apliko-
vat do reklamy na Instagramu. Zaroven je realizaci inzerce nutné vyuzivat reklam-
ni platformu od spole¢nosti Facebook (Gotter, 2015, [online]).

5.5 Dalsi zptisoby propagace na socialnich sitich

Kromé Facebook Ads lze na Facebooku vyuZit i dalsi zptisoby propagace. Zakladem
uspéchu je vyuzit potencial socialni sité k word-of-mouth Sifeni obsahu. Zkratka,
vytvorit takovou propagac¢ni kampar, kterd se bude trvale §ifit prostrednictvim
word-of-mouth mezi cilovou skupinou uzivateld a ziskavat pozornost dalSich lidi.
Takové sireni mize podpoftit propagace postavenad na barterové spolupraci mezi
subjekty. Je vyhodné, kdyZ komerc¢ni obsah propaguji samotni uZivatelé, protoZe
pratelé, znamé osobnosti, tzv. ovliviiovatelé ¢ini obsah diivéryhodnéjsim a ten diky
virdlnimu Sireni plisobi autentictéji, je snaze akceptovan cilovym publikem a ma
daleko vétsi Sanci jej presvédcit k nakupnimu chovani (Bednat, 2011, s. 40 - 44).

Marketing pres vlivné osoby (influencer marketing). Tradicné se spotiebitelé
rozhoduji na zakladé reklamy, kterou vidéli ¢i slySeli. Influencers na socialnich si-
tich jsou schopni ovlivnit ndkupni chovani. Prostrednictvim ovliviiovateld, které
jiZz spotiebitelé nasleduji a obdivuji, se otvird novy kanal pro firmy a znacky, v
némz se mohou spojit primo a vice prirozené se svymi zakazniky (Talavera, 2015,
[online]).

Tento zpiisob propagace je velmi u¢inny na vSech variantach socialnich siti,
nejvice rozsireny je vSak na kanalu YouTube, kde obsah reklamy $iii vlivni youtu-
befri, dale plisobi zejména na Instagramu, jiz zminéném Facebooku a blozich.
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6 Regulace reklamy na Internetu

Mnozi povazuji dostupnost modernich komunikac¢nich technologii za velmi silny
demokratizacni potencial. Tato mySlenka se postupné Sirila od vzniku worldwide
webu spole¢né s prvnimi soukromymi blogy. AvSak zasadni zlom ptinesl nastup
socialnich siti, které vytvorily prostredi pro velmi intenzivni a obsahové bezpro-
stfedni komunikaci. Skeptici upozortuji na nékteré negativni disledky, napf. moz-
nost oslabeni statni moci, informacni pretlak, v némz nadbyte¢né banality pohlcuji
vyznamné informace. Nastup novych médii prinasi nové otazky pro pravni védu.
Jako nové téma lze oznacit pravo na publikum, v soucasnosti miize kazdy komuni-
kovat scelym svétem diky internetu. Na poli internetu ale dochazi ke stretu
s konkurenci ostatnich, ktefi rovnéZ usiluji o své publikum, vynasi do svéta své
nazory a informace. Snad nejnapadnéji se tato konkurence komunikujicich proje-
vuje v internetové reklamé (komerc¢ni subjekty se snaZzi, aby pravé jejich webové
stranky nabizely vyhledavace jako prvni). Monopol televize mozZna nahradil Google
(Moravec, 2013, s. 20 - 23).

Regulace reklamy znamena jakékoliv usmérnovani reklamni ¢innosti. Interne-
tova reklama podléha, stejné jako ,tradi¢ni reklama, pravnimu rfadu Ceské repub-
liky. Reklamou se zabyva predevsim zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (dale
jen ZRR) a vymezuje ji jako: ,0zndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejmé-
na komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména pod-
poru 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).

Do problematiky reklamy nicméné zasahuji i jiné pravni predpisy, v oblasti
soukromopravni se jedna o zakon ¢. 89/2012 Sb. obcansky zdkonik (NOZ) a také
zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském. Mezi souvisejici predpisy verejnoprav-
niho charakteru kromé jiz zminéného ZRR patii dprava primyslovych prav
v zadkonu ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych zndmkéach a také zakon ¢. 101/2000 Sb. o
ochrané osobnich udaj.

JiZ od dob starovékého Fimského prava se pravni fad Ceské republiky déli na
pravo verejné a soukromé. Verejné pravo dle mocenského hlediska vychazi z nad-
Fizeného postaveni statu, jakoZto subjektu moci reprezentujiciho verejny zajem,
vlc¢i obaniim a dalSim pravnim subjektlim. Pravo soukromé respektuje vzajem-
nou rovnost a nezavislost subjektii ob¢anské spolecnosti (Spirit, 2014, s. 37, 38).

6.1 Soukromopravniregulace

Jedna ze zakladnich zasad soukromého prava je zakotvena v ¢l. 2 odst. 4 Ustavy
Ceské republiky (Zakon ¢. 1/1993 Sb.) a zni: je povoleno ¢init vSe, co neni vyslovné
zakazano. PlSek (Online) uvadi dalsi zasadu, kdy bdélym naleZi pravo a zminuje jeji
samoobsluzny charakter. Kazdy si musi hlidat sva prava a domahat se jejich ochra-
ny, citi-li se byt poSkozen, protoZe kde neni Zalobce, nenf ani soudce.
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Jen maloktery podnikatelsky subjekt dnes miize byt uspésny, aniz by propa-
goval své zboZi nebo sluzby. Je ve vlastnim zajmu soukromopravnich subjektd,
zejména spotiebitele, osobé opravnéné hajit zajmy spotiebitelti a zakazniki, a
v neposledni radé také ucastnikli hospodarské soutéze (soutézitell), stanovit urci-
té limity pro obsah i formu reklamniho sdéleni (Dolecek, 2015, [online]).

Hospodarskou soutéZi se rozumi prostor, jehoZ U€astnici, soutéZitelé vykona-
vaji svou Cinnost za ucelem dosaZeni hospodaiského prospéchu, zaroven je jejich
povinnosti dodrZovat pravné zavazna pravidla. Jedna se o konkurené¢ni boj mezi
soutéziteli, kazdy se snazi vylepsit svoji pozici na trhu s vyuzitim nejraznéjSich
prostredki. Pravé reklama je vhodnym a vyuzivanym ndastrojem, ktery usiluje o
zdjem zakaznika, jakoZto prostrednika konkurencniho souboje mezi soutéZiteli

(Dolecek, 2015, [online]).
Nekala soutéz

Knekalé soutézi dochazi, kdyzjeden ze soutézitelii zneuzije své ucasti
v hospodarské soutézi. Skutkova podstata nekalé soutéZe miize byt naplnéna prave
nevhodnym uzitim reklamy, at uZ se jedna o zptsob jejiho Sifeni ¢i samotny obsah
sdéleni (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 89).

Nekalad soutéz je dle zakladniho ustanoveni NOZ (§ 2976) definovana jako si-
tuace, v niZ se subjekt: ,dostane v hospoddrském styku do rozporu s dobrymi mravy
soutéZe jedndnim zpiisobilym privodit Ujmu jinym soutéZiteliim nebo zdkaznikiim,
dopusti se nekalé soutéZe. Nekald soutéZ se zakazuje.”

V dal$im odstavci NOZ (§ 2976) uvadi demonstrativni vycet jednotlivych ne-
kalosoutéznich deliktii. V praci budou bliZe popsany ty z nich, které se v reklamnim
sdéleni objevuji nejcastéji.

e klamava reklama

e klamavé oznacovani zboZi a sluZzeb

¢ vyvolani nebezpeci zamény

e parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutéZitele
e podplaceni

e zlehcovani

e srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustna

¢ poruseni obchodniho tajemstvi

e dotérné obtéZovani

e ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi

6.1.1 Klamava reklama

Pokud nékdo $iii takové tidaje o podniku, ¢i jeho produktech, které jsou zptisobilé
vyvolat v osobé, jiZ jsou urCeny klamnou predstavu, ovlivnit jeji hospodarské cho-
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vani a dosahnout tim vlastniho prospéchu na ukor jiného spotrebitele ¢i soutéZite-
le, jedna se o klamavou reklamu (NOZ, § 2977).

Ve skutecnosti neni rozhodujici, co se inzerent v reklamé snaZzi sdélit, nybrz
jakou predstavu ¢i dojem ve spotrebiteli reklama vyvola. Pricemz pravdivost udaja
vyslovenych v reklamé neni rozhodujici. DuileZitou soucasti reklamy je zpravidla
nadsazka, €im je vétsi, tim je pro spotrebitele srozumitelnéjsi, tim méné je klamou-
ci. Prikladem muzZe byt slogan ,Z naSich uzenin se budete vznaset v nebi“, tomu
samoziejmé nikdo vérit nebude, udaj je stoprocentné nepravdivy, ale také neni
klamavy. Mira oklamanych jedincti se s rostoucimi zkuSenostmi spotiebitelli méni.
Piipustna mira klamavosti byla stanovena na zdkladé vyzkumu verejného minéni
na 10-15% obyvatelstva, ktera reprezentuje nepoucitelnou skupinu spotiebitelt.
DosaZeni této miry klamavosti jeSté neznameng, Ze je reklama ve vysledku klama-
va (Winter, 2015, [online]).

6.1.2 Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Podobné klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby vytvari mylnou domnénku o vlast-
nostech produktu. Takovou vlastnosti miize byt ptivod produktu, zemé nebo oblast
odkud pochazi, vztah k urcitému vyrobci, jakost produktu ¢i jeho zvlastni charak-
teristicky znak (NOZ, § 2978). Dle prikladu z Mediaguru (online) klamavym ozna-
¢enim miiZe byt Svycarska vlajka na cokoladé vyrobené v Polsku, Jihoceské maslo
vyrobené ve Francii je klamavym oznaCenim oblasti a také napodobeni znacky vy-
robce (Adidos, Reebor, Mike).

6.1.3  Vyvolani nebezpeci zamény

Pokud soutézitel zneuzije ndzvu jiného soutéZitele, at' uz se jedna o jméno osoby
nebo podniku, aby se podarilo vyvolat nebezpeci zamény s cilem ziskat neoprav-
nénou konkurencni vyhodu (NOZ, § 2981).

6.1.4  Parazitovani na povésti

Skutkova podstata nekalosoutézniho deliktu parazitovani na povésti se podoba
deliktu predchozimu, pricemz dochazi ke zneuziti povésti podniku, vyrobkl nebo
sluzby jiného soutéZitele. SoutéZitel se tak snaZi o dosazeni uspéchu pro vlastni
nebo cizi podnikani, kterého by bez parazitovani na jinych nebyl schopen dosah-
nout. Zakon tak chrani povést podniku spojenou s jeho jménem, designem produk-
tli, s jeho ochrannou znamkou, ktera byva ¢asto tou nejcennéjsi skutecnosti, kterou
podnik vlastni, utvari a do niz investuje své usili a nemalo prostiredki. Existuji pri-
pady, kdy hodnota ochranné znadmky podniku je vyssi nez soucet vSech jeho hmot-
nych aktiv, napr. spoleCnost Coca-Cola (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 176).
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6.1.5 Zlehcovani

Publikovani nepravdivych informaci o produktu, poméru ¢i vykonu, které by moh-
ly jiného soutézitele poskodit. Za zlehcovani miliZe byt povaZovano i uvedeni prav-
divych udaji, které by rovnéz mohly zptlisobit ijmu soutéziteli (NOZ, § 2984).

6.1.6 Srovnavaci reklama

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

Srovnavaci reklama byla v Evropé po dlouhou dobu zcela nepripustna, ale
pravo EU své stanovisko nakonec prehodnotilo a tato podoba reklamy byla za
podminky dodrZovani vSech zakonem urcenych pravidel povolena (Dolecek, 2015,
[online]).

Srovnavaci reklama je dle nového obcanského zakoniku piipustnd, pro naroky
srovnani za predpokladu, Ze neni klamava. Srovnavat lze pouze zboZi a sluzby, kte-
ré jsou urceny k uspokojeni stejné potreby a ke stejnému tceluy, a to jen v pripadé,
Ze je objektivné srovnavana jedna nebo vice priznac¢nych a dilezitych vlastnosti
tohoto zboZi nebo sluzby, vcetné jejich ceny. Nesmi dochazet ke zlehCovani souté-
Zitele a jeho c¢innosti (Novotny, Koukal, Zahotova, 2014, s. 121). Kromé toho nesmi
byt nabizen produkt, ktery napodobuje jiny produkt ozna¢eny ochrannou znadmkou
¢i ndazvem soutézitele (NOZ, § 2980).

Ochrana osobnosti a soukromi

Z hlediska reklamy plati, Ze osoba identifikovatelna a zobrazena v reklamé musi
s takovym jedndnim vZdy predem souhlasit. Ten kdo svolil k pouziti jakéhokoliv
materidlu osobni povahy, at' uz se jedna o pisemnosti, obrazovy ¢i zvukovy zaznam,
miZe své prvotni svoleni odvolat. Pokud takové jednani neni schopen dostatecné
odtvodnit, bude povinen nahradit Skodu, ktera vznikla osobé, jiZ bylo ptivodni svo-
leni udéleno (Moravec, 2013, s. 200).

V pripadé ochrany osob pravnickych zadkon hovoifi o pravni ochrané jejich
nazvu a dobré povésti (NOZ, § 135).

Autorské pravo

Autorské pravo nalezi mezi prava duSevniho vlastnictvi, vénuje se mu zakon Cc.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nékterych zakontl. Predmétem autorského prava se rozumi veskera umeé-
leckd, literarni, védecka dila, ktera autor vytvoril jakoZto vysledek své tvirci ¢in-
nosti a je moZné je objektivné vnimat (AZ, v platném znéni, § 2).

Ochrana autorského prava stale nabyva na diilezitosti spole¢né s rozmachem
fenoménu informacni spolecnosti a s tim spojenych technologii, zejména internetu.
V prostoru internetu dochazi ke zpristupnéni autorskych dél a dalSich predmétt
ochrany, coZ ale neznameng, Ze jsou tato dila urcena volné k dispozici komukoli, a
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Ze je lze dale volné Sirit. Tato dila chrani v plném rozsahu autorsky zakon a pro
jejich dalsi uZiti je nezbytné nutné ziskat souhlas nositele prav (Holcov4, 2015 [on-
line]).

6.2 Verejnopravniregulace

Povaha verejnopravni regulace reklamy plyne predevsim ze zptlisobu jejiho vynu-
covani. Ten je na rozdil od soukromopravni regulace, jejiZ vynucovani si musi kaz-
dy subjekt hajit sam, zavisly na organech verejné spravy (Dolecek, 2015, [online]).

6.2.1 Regulace reklamy

Zakon o regulaci reklamy (ZRR) je zpracovan na zdkladé prislusnych predpist Ev-
klamu, ktera je v rozporu s dobrymi mravy. Reklamni sdéleni tedy nesmi diskrimi-
novat, snizovat lidskou distojnost, ohroZzovat mravnost, obsahovat prvky
s motivem strachu, nasili nebo pornografie. Rovnéz je zakazana reklama, ktera
podporuje k poskozovani zdravi a ohrozuje bezpecnost osob ¢i majetku. Dale je
zakdzana reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou a upravuje ji zakon ¢.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisti. Rovnéz je za-
kazano Sirit nevyzadanou a obtéZujici reklamu a dalSi omezeni (ZRR, v platném
znéni, § 2).

ZRR byl v srpnu 2015 novelizovan na zakladé vytky Evropské Komise a byl
odstranén zakaz skryté a podprahové reklamy. Takova podoba reklamy by méla
byt vyhodnocena individuadlné, na zakladé povahy jejiho ptisobeni na chovani pri-
mérného spotiebitele a teprve potom miZe byt oznacena za nekalou obchodni
praktiku. Z hlediska zakazu skryté reklamy Smérnice zakazuje komerc¢ni prezenta-
ce vredakénim sdéleni média, pokud neni spotrebitel schopen jednoznacné urcit,
Ze se jedna o placenou reklamu. Absolutni zdkaz byl dle Evropské Komise shledan
v rozporu se Smérnici (Hadas, 2015, [online]).

Zakon vysvétluje pojem sponzoringu. Za sponzorovani se povaZuje prispévek,
ktery je poskytnut s cilem podpofrit vyrobu nebo prodej produktu, poskytovani
sluzby nebo jinych vykont sponzora. Sponzor je fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera
poskytne prispévek k ucelu sponzoringu (ZRR, v platném znéni, § 1).

ZRR v nasledujicich paragrafech podrobné upravuje moznosti reklamy tykajici
se tabakovych vyrobki, alkoholovych napojti, humannich 1écivych pripravki, po-
travin a kojenecké vyzivy, strelnych zbrani a pohrebnictvi (ZRR, v platném znéni, §
3-6b).

6.2.2 Ochranné znamky

Problematice ochrannych znamek se vénuje zakon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych
zndmkach (Z0Z). Ochrannou znamkou, neboli trademark, miiZze byt graficky zna-
zornitelné slovni, obrazové, prostorové nebo kombinované oznaceni, které odlisuje
vyrobky ¢i sluzby pochazejici od jedné osoby od produktii jiné osoby, a zaroveii je
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zapsano v rejstiiku ochrannych znamek. V Ceské republice je tento rejstiik veden
Uradem priimyslového vlastnictvi (ZOZ, v platném znéni, § 1).

Podnikatel, diky vlastnictvi ochranné znadmky, miiZe snaze projevit svoji origi-
nalitu, odliSit se od ostatnich podnikateli a jejich produktd, a stat se snaze identifi-
kovatelnym na trhu. Mezi hlavni funkce ochrannych znamek patii rozliSovaci, pro-
pagacni, funkce ochrany, zakaznik je schopen spojit konkrétni ochranné znamky se
zarukou kvality ¢i jakosti, zndmky s vysoce umeéleckou uUrovni zpracovani snaze
prilakaji pozornost a plni tedy kulturni a estetickou funkci (Maly, 2002, s. 41).

Navzdory tomu, Ze jsou urcita slova ¢i symboly registrovany jako ochranné
znamKy, jejich vyskyt v cizi reklamé neni vyloucen. I bez souhlasu vlastnika je
moZné v reklamé objevit cizi ochrannou znamku, pokud je aplikovan na jeho vy-
robcich ¢i se vyskytuje v ,béZném prostredi“. Samotné uziti cizi zndmky nesmi byt
v rozporu s pravidly hospodaiské soutéze, nesmi se stat predmétem nekalosou-
tézniho jednani ¢i poSkozovat dobré jméno majitele znamky (Winter, 2007, s. 176).

6.2.3  Ochrana osobnich udajt

V ramci marketingové ¢innosti a tvorby reklamy dochazi ¢asto k vyuzivani a shro-
mazdovani osobnich udajl. Ze ziskanych informaci se vytvari databaze a ty dale
slouzi napriklad k presnéjsimu cileni reklamy na spottebitele nebo se dale proda-
vaji (Kita, 2007, [online]).

Problematice osobnich udaji se vénuje zadkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich tdajii (ZOOU). Osobnim tdajem se rozumi: ,jakdkoliv informace tykajici
se urceného nebo urcitelného subjektu tidajii“. Subjekt udajl je moZné identifikovat
za pomoci Cisla, kédu ¢i na zakladé prvka specifickych pro jeho identitu. Osobni
udaje zpracovava a dale za né odpovida spravce nebo jejich zpracovanim povéri
dalsi osobu (zpracovatele). Spravce je k ikonu zpracovani osobnich udaji povinen
ziskat souhlas subjektu udaji, piicemz za souhlas je povazovan soukromy a védo-
my projev vile fyzické osoby, k niZ se tyto udaje vztahuji. Takova fyzickd osoba
musi vydat svoleni ke zpracovani. Ziskany souhlas je spravce povinen urcitym zpt-
sobem prokazat. Pokud se jedna o souhlas vytvoreny v elektronické podobé, napft.
online odeslanim formulare v ramci aplikace na internetu, priikaznosti Ize dosah-
nout pomoci systémovych diikazi (ZOOU, v platném znéni, § 4 a 5).

6.3 Organy dozoru v oblasti reklamy

ZRR kromé dovolené a zakazané podoby reklamniho sdéleni stanovuje rovnéz pri-
slusné organy dozoru, které sleduji dodrZovani tohoto zakona a maji pravomoc
naridit odstranéni reklamy, jez je v rozporu se zakonem, a také pravomoc udélit
pokutu za spravni delikt.

Mezi dozorujici organy patii zejména krajské Zivnostenské arady, ale ve speci-
fickych situacich je dana piisobnost jinym organtim. V pripadé elektronicky Sifené
nevyzadané reklamy ptisobi Utfad pro ochranu osobnich tdaji, s ohledem na inze-
rovanou komoditu, to miiZe byt napiiklad Ministerstvo zdravotnictvi, je-li inzero-
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vana zdravotni sluzba, celni Urady v pripadé reklamy na loterie, a dalSi (ZRR, v
platném znéni, § 7).

Porusit zakon muze zadavatel, zpracovatel i Sifitel reklamniho sdéleni. Vyse
pokuty za prestupek se ud€luje s ohledem na osobu a skutkovou podstatu spravni-
ho deliktu. V pripadé fyzické osoby se muze jednat o sankce do vyse 100000K¢, do
500000K¢, az do 2000000K¢. Zakon stanovuje prisnéjsi pokuty za spravni delikty
pravnickych nebo fyzickych podnikajicich osob, jednd se o pokuty do vyse
5000000K¢ (ZRR, v platném znéni, § 8).

6.4 Samoregulace

Specificky charakter reklamy na internetu mnohem lépe zohlednuji samoregulacni
organy oproti béZnym zdkonlm. Nicméné oba zpilisoby regulace a¢ se jedna o
pravni ¢i mimopravni jsou mnohdy duplicitni. Z pohledu ekonomickych nakladi se
samoregulace jevi jako vyhodnéjsi, protoZe v pripadé zadkonem monitorované re-
klamy je tieba vynalozit velké mnozstvi financ¢nich prostredki (Podnikator, 2012,
[online]).

Vseobecné lze ocekavat, Ze spolecnosti vyuzivajici reklamu se budou ve vlast-
nim zajmu ridit v souladu s etickymi a moralnimi pravidly. Cilem by méla byt prav-
diva a legalni propagace, ktera neodporuje slusnosti ani spolecenské zodpovédnos-
ti, nesnazi se spotiebitele oklamat ¢i znechutit, jen takova reklama mize byt spo-
trebiteli kladné prijimana. Pravidla dobrovolného omezeni v reklamé jsou obsaze-
na v etickych kodexech (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 81, 166).

Vyhodou samoregulace je schopnost velmi pruzné reagovat na vyvoj trhu re-
klamy a médii, a na zakladé toho pak prizplsobovat vlastni eticka pravidla pro re-
klamu (RPR, 2005, [online]).

6.4.1 Eticky kodex Rady pro reklamu

Za Ucelem prosazovani samoregulace reklamy v CR vznikla Rada pro reklamu
(RPR). Jejim cilem je zajistit Cestnou, pravdivou, legalni, a decentni podobu rekla-
my. Jedna se o soubor pravidel vyjadfenych v Kodexu reklamy, kterd by mél re-
klamni primysl dobrovolné respektovat. Nejedna se o nahrazeni pravni legislativy,
pouze o doplnéni etickych pravidel, na které se zadkony nevztahuji. RPR zah3ji pro-
ces projednavani stiznosti v pripadé, kdy sama nabude presvédceni, Ze néktera
reklama porusuje Kodex reklamy. RPR rovnéz zasahuje, pokud od fyzické, pravnic-
ké osoby, ze strany statniho ¢i jiného organu, obdrZi stiZznost na konkrétni reklamu.
RPR jakoZto nestatni a neziskova organizace vydava pouze doporucujici rozhodnu-
ti, neni v jeji pravomoci udélovat sankce. RPR vSak miize na zadost nékterého ze
zakonnych organti dozoru (napt. Krajské Zivnostenské urady) vydat vlastni odbor-
né stanovisko pro aplikaci ZRR v praxi (RPR, 2005, [online]).



38

6.4.2 SPIR

SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) ptlisobi v prostredi internetu od roku 2000
a sdruzuje subjekty majici stejny zajem, a to rozvoj internetu a internetové rekla-
my na trhu. V oblasti samoregulace se vénuje audiovizualnimu a autorsky chrané-
nému obsahu na internetu. Jednim z vydanych dokumentti je Eticky kodex prebi-
rani zprav na internetu, ke kterému v roce 2015 vznikl doplnék navrhujici pravidla
pro nativni formu reklamy s cilem ji odliSit od redakéniho obsahu (SPIR, 2015, [on-
line]).
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7 Navrh metodiky pro zhotovitele
internetové reklamy

7.1 SWOT analyza

Dnes se mnohé postupné presouva z offline do online prostredi, tento trend neni
vyjimkou ani v pripadé reklamy. Internet nabizi jedineCny prostor, ktery lze vyuzit
k Sifeni reklamy online. Firmy se zde setkavaji se svymi stavajicimi i potencialnimi
zakazniky, davaji o sobé védét at uz formou svych vlastnich stranek (facebooko-
vych i webovych) ¢i reklamnich banner@i. V online prostredi existuje nespocet
moznosti k propagaci a kazda z variant v sobé skyta pozitivni i rizikové faktory.
Aby bylo mozné zmapovat vSechny faktory a soucasné vnést systém do souboru
informaci o marketingové a pravni zakladné, je pro utridéni myslenek vhodné pou-
zit SWOT analyzu. V této kapitole by SWOT analyza méla tvlircim internetové re-
klamy pomoci s vyhodnocenim silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, kte-
rym budou pri propagaci na internetu Celit.

SWOT analyza je zakladni metodou, ktera sleduje informace z vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi spolecnosti. Zaroven nahliZi na danou situaci komplexné. Mati-
ci SWOT analyzy tvori ¢tyri kvadranty, které jsou znazornény v Obr. 4. Silné a slabé
stranky spadaji pod vnitini vliv a Ize je dale tidit a zlepSovat. Spodni ¢ast matice
prileZzitosti a hrozeb je ovlivnéna vnéjSim prostiedim a nelze ji ovladat. SWOT ana-
lyza ma spoustu vyuziti pro rtizné spolec¢nosti a tcely. Zde bude vyuzita pro analy-
zu Social media marketingu.

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

s M B S e

Hrozby
THREATS

Prilezitosti
OPPORTUNITIES

S X O®

pozitivni negativni

Obr. 5 Matice SWOT analyzy
Zdroj: Cevelova.cz, 2011
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Tab. 1 SWOT analyza SMM

Silné stranky

Slabé stranky

Globalni rozsah

Zadna ¢asova omezeni

Primy kontakt s publikem
Budovani konverzace a komunikace se
spotiebitelem

LepSi interakce

Lepsi cileni a segmentace trhu
Rychla a snadna vyména informaci
Snadné méreni vykonu

Nakladové efektivni

Snadné nastaveni a ovladani
Univerzalni nastroj pro sdileni
informaci

Rychlé a snadné Sifeni informaci

Zabezpeceni

MozZnost zneuziti osobnich udaji
OhroZeni soukromi

Unik informaci

Falesné ucty

Dodrzovani pravnich predpist
Nutné se naucit principy fungovani soc.
médif

Odpovédnost zhotovitele

UdrZeni si publika

Srovnani usili oproti dosazenym
vysledkim

Blokované na mnoha pracovistich
Casovy ramec pro napraveni chyb

Prilezitosti

Hrozby

Ménici se trendy

VyuZiti potencialu novych médii
Nové technologie

Nové nevyuZité cilové skupiny a
specializované trhy

Vysoka dostupnost (24/7)
Rostouci pocet uzivatell internetu
Online komunikace

Zlidstuje znacku, firmu

Mohou se stat dominantnim
vyhledavacem

Mohou se stat dominantni v komunikaci
firmy se zakaznikem

Nejvétsi marketingovy nastroj

Byt tam, kde se néco déje
Zapojeni publika

MoZnost utvaret kratkodobé i
dlouhodobé vztahy

Budovani novych vztaht

Konkurence roste s kazdym dnem
Neobjektivni srovnavani s konkurenci
UdrzZitelnost soucasné kampané
Otazky pristupu k soukromi

MozZné problémy s neopravnénymi ucty
PoruSeni autorskych prav

Zmény v oblasti pravnich piedpisi
Ochrana osobnich udajt, kradez
identity

Podvody

Ztrata divéry klientt

Ztrata cilového publika

Blokatory reklam

7.2 Pravni doporuceni pro tvirce reklamy na internetu

Pravidla, ktera ovliviiuji, svét online reklamy jsou Casto stejnd, jako ta ovliviujici
reklamu v ,redlném svété“. Pro ucely tvorby a vedeni reklamy na internetu je nut-




41

né uplatiiovat zejména takové predpisy, které jsou formulovany obecné nebo jsou
piivodné urceny pro realny (offline) svét.

7.2.1 Odpovédnost za reklamu

Zakon o regulaci reklamy stanovuje rozsah pravni odpovédnost mezi osobu zpra-
covatele, zadavatele a $ititele reklamy. Sititel reklamy nese odpovédnost za zpiisob
$iteni sdéleni. Zpracovatel (obvykle reklamni agentura) je v plném rozsahu odpo-
védny za reklamni obsah, byl-li vytvoren pro jeho vlastni potrebu. Pokud si rekla-
mu objednala jinad pravnicka ¢i fyzicka osoba, odpovidaji za ni obé osoby zadavatel
i zpracovatel spolecné a nerozdilné. V pripadé, Ze tviirce reklamniho sdéleni nedo-
drzi pokyny stanovené zadavatelem a vznikne tak reklama, ktera je v rozporu se
zakonem, ma zadavatel moZnost zprostit se odpovédnosti za nezdkonny obsah re-
klamy. Osoba zpracovavajici reklamu by méla pii tvorbé reklamy dodrzet ptivodni
instrukce objednatele. AvSak je-li si tviirce védom, Ze zadani je vrozporu
s pravnimi predpisy, mél by na takovou skutecnost upozornit a branit vlastni od-
povédnost. Soucasné zpracovatel neni odpovédny za inkriminované udaje, neni li
schopen posoudit jejich pravdivost pies veskeré vynaloZené usili.

7.2.2 Kampan v souladu s pravidly hospodai'ské soutéze

Na poli hospodaiské soutéze dochazi k boji mezi vzajemné si konkurujicimi souté-
Ziteli. Ziskat konkurencni vyhodu diky lepsi a silnéjsi propagaci je moZné pouze za
predpokladu, Ze nedojde ke zneuziti postaveni soutéZitele na trhu a zhotovena re-
klama se nestane predmétem nekalosoutézniho jednani. Reklama nesmi privodit
Ujmu ostatnim soutézitelim.

Otazku nekalosoutéZni odpovédnosti za propagaci provadénou prodavajicim
resil Nejvyssi soud ve véci 23 Cdo 95/2013. Predmétem byl spor dvou vyrobci
bytovych textilii spole¢nosti Tylex a Styltex.

Je ziejmé, Ze jména firem se vyznacuji vzajemnou podobnosti a tudizZ existuje
riziko vzniku dalSich oznaceni, ktera budou podobna nazvim obou firem, a bude
obtizné rozlisit, které firmé dané oznaceni skutec¢né patii.

V obdobné situaci se ocitla spole¢nost Tylex, ktera oznacila jednu fadu svych
vyrobka jako ,Stylex“, coz je velmi blizké ochranné znamce firmy Styltex. Z toho
diivodu Zadala spolecnost Styltex odSkodnéni ve vysi pil milionu korun. Firma Ty-
lex se hajila tim, Ze uvedené oznaceni Styltex bylo ve vSech propagacnich materia-
lech uvadéno spolecné s logem vyrobce (Tylex Letovice). Nicméné v pripadé kon-
krétni reklamy umisténé na portalu www.idnes.cz nebylo uvedeno, Ze se jedna o
vyrobky firmy Tylex. Ackoli se jednalo o reklamu obchodniho partnera prodavaji-
ciho textil, Vrchni soud v Olomouci odsoudil firmu Tylex za nekalosoutéZni jednani.
Navzdory ptvodnimu rozhodnuti, Nejvyssi soud zasahl s tvrzenim, Ze firma Tylex
nemiiZze byt odpovédna za nekalosoutézni jednani tretiho subjektu. Pokud treti
osoba propaguje zboZi obsahujici: ,zdvadné nezapsané oznaceni vyvoldvajici nebez-
peci zameény, je to tato tieti osoba, jejiz jedndni je nutno pomérovat dobrymi mravy
soutéZe, nikoliv dodavatel zdvadné propagovaného zboZi, byt je jeho ptivodcem.”
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Ostatni zplisoby propagace, fizené firmou Tylex, byly v souladu s dobrymi mravy
soutéZe (Eliasek, 2015, [online]).

Volnému zobrazovani reklamy na internetu uspésné brani sluzba AdBlock
Plus, jejimZ provozovatelem je némecka firma Eyo. Ta byla obvinéna z poruSovani
pravidel hospodaiské soutéZe nékolika vydavateli digitalniho tisku, mezi nimi
napr. tydenik Die Zeit, ekonomicky denik Handelsblatt, Axel Springer a dalsi. Vyda-
vatelé chtéli ochranit reklamni plochy na svych internetovych strankach pted sluz-
bami blokujici reklamu, protoZe tato reklama tvofi hlavni zdroj jejich pfijmt. Ham-
bursky soud vydal verdikt, v némz uzivatele opraviiuje k pouzivani blokatort. Zto-
toznuje se tak s myslenkou sluzby AdBlock Plus na pravo ¢lovéka ovlivnit to, co na
internetu uvidi napriklad vyuZzitim aplikace, ktera odstrani otravnou reklamu a
chrani soukromi uZzivatele.

Cilem aplikace AdBlock Plus je poskytnout svému uZivateli moZnost blokovat
predevsim blikajici reklamu s nejasnymi ovladacimi tlacitky, vyskakovaci okna
pirekryvajici obsah nebo ozvucenou reklamu. Jedinym zptisobem jak se blokovani
ubranit je byt na takzvaném ,whitelistu®, jeho Clenové z rad vydavatell a dalSich
firem mohou poskytovat reklamni plochy, které sluzba automaticky nezablokuje.
Ani takové clenstvi vSak neni zadarmo, presto se zejména velkym firmam vyplati
(Beranek, 2015, [online]).

Aktudlné se némecky vydavatel Axel Springer soudi s dalSim provozovatelem
sluzby blokovani internetové reklamy. Jedna se o aplikaci Blockr, ktera umozinuje
blokovat rizny typ obsahu (reklamu, cookie atd.) v mobilnim systému iOS. Konec-
ny verdikt zatim neni znam (Slizek, 2015, [online]).

Proc lidé pouzivaji sluzby blokujici reklamu? Jeden z divodt je obtéZzujici cha-
rakter inzerce, je ruSiva a nechtéji se na ni divat. Mimo jiné také zpomaluje nacitani
stranky. Zpracovatel reklamy by mél mit vZdy na védomi, Ze agresivni, blikajici,
vyskakovaci, obsah prekryvajici a nékdy i ozvuCena forma reklamy ma na cilové
publikum casto negativni dopad. Néktefi uZivatelé reklamu proto ignoruji a nekli-
kaji na ni, ale ¢ast aktivnich uZzivatell blokujicich reklamni inzerci stale roste. Pri
tvorbé podoby reklamy by bylo vhodné zamérit se na méné agresivni varianty re-
klam, prizpiisobit velikost a pocet inzerati na strance a poskytovat atraktivni ob-
sah. Spolecné se zapojenim internetovych vydavateld, by tak bylo mozné snizit po-
Cet nastvanych uZzivatell internetu, ktefi nevidi jinou mozZnost nez se branit vsu-
dypritomné reklamné jejim aktivnim blokovanim.

7.2.3 Objektivni srovnavani s konkurenci

Srovnavani se z konkurenci v reklamnim sdéleni mize byt velmi efektivnim na-
strojem kziskani publika, zejména pokud je vpraxi pouZito kreativné.
V konkuren¢nim boji se pouZzivaji férové a nékdy méné férové a méné objektivni
nastroje. Srovnavaci reklama jiz neni zakonem zakazana, je ovSem nutné dodrZo-
vat jeji pravni mantinely. Rozhodujicim prvkem spravnosti reklamy mitize byt i je-
diné slovo.

Prikladem srovnavaci reklamy z ¢eskych médii, kterd neni v rozporu se zako-
nem, je reklamni spot automobilky Hyundai, ve kterém srovnava své vozy s pro-
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dukty spolecnosti Skoda Auto. Na konci reklamy totiZ zaznéla ofenzivni véta: ,az v
ni prijedete, bude vds soused z Boleslavi tdddkhle maly“, podobné ttoky téchto dvou
rivalli na trhu vsak nejsou vyjimkou. Reklama obsahujici provokativni vétu ptlisobi-
la v ¢eskych médiich nékolik tydnt, poté Hyundai jeji itoCnost zmirnil vétou: ,maly
soused bude jesté mensi“, ztejmé kvili obavam z moZné pokuty za protipravni jed-
nani (Horacek, 2015, [online]).

Dal$i kamparj, jejiZ objektivita a eti¢nost je diskutabilni, spustila energeticka
spole¢nost CEZ vroce 2010. Slogany poutaly pozornost predevsim tvrzenim, Ze
CEZ je oproti konkurenénim spole¢nostem PRE a E. ON levné&jsi, ty se srovnani
branily, protoZe nebyly srovnavany vSechny produkty a sazby, tudiZ kampan neby-
la objektivni. Slogany hlasaly naptiklad: ,NePREpldcejte tcty. CEZ je levnéjsi!” a
,NejsmE ONi. CEZ je levnéjsi!“ Reklama spolec¢nosti CEZ byla oznacena za problema-
tickou, co se tyce priikaznosti tvrzeni, Ze spole¢nost CEZ skute¢né nabizi levnéjsi
produkty a to za vSech podminek. V ptipadé %e dané podminky CEZ neplni, jedna
se o klamné udaje, tedy o nekalou soutéz. Na druhou stranu v ptipadé této kampa-
né bylo hlavnim imyslem predevsim upoutat pozornost diky masivni medializaci a
tato snaha zadavateld byla jisté uspésna (Hrodek, 2010, [online]).

7.2.4  Opatrné s Guerillovou reklamou

Guerillova reklama ma svym obsahem (Sokujicim, provokativnim) nebo formou
(zejména netradicni a origindlni) intenzivné plsobit na své cilové publikum,
v tomto smyslu se jedna o agresivni reklamni praktiku. Guerillova reklama mitize
nabyt i podoby parazitni soutéZe, pracuje-li pfimo s reklamni kampanti jiného sou-
tézitele. Parazitovani spociva v tom, Ze jeden soutézitel profituje z vykond jiného
soutézitele, ktery do své kampané investoval finance i ¢as a prokazal vlastni inven-
ci (Moravec, 2013, s. 229, 230).

Zhotovitel reklamy se diky guerillové propagaci mtze Kkreativné vymezit vici
konkurenci. Tviirce mize divtipné reagovat na intenzivni reklamni propagaci ji-
ného soutézitele a ziskat tak pozornost a mozna i sympatie verejnosti. Pti své tviir-
¢l ¢innosti si vSak musi uvédomit, Ze zneuziti vykont jiného soutéZitele za ucelem
vlastniho prospéchu se povazuje za zakazané nekalosoutézni jednani.

V tuzemsku nejznamé;jsim pripadem vyuZziti guerillové reklamy je ,mikulaSska
reklamni kampan“ od spolecnosti Vodafone Czech Republic, a. s. Mobilni operator
nejprve vytvoril reklamni spot, v némz vystupuje zndmy herec a komik Petr ¢tvrt-
nicek a nasledujicim monologem se vymezuje vici konkurenci: ,Ano, mohli jsme
pro vds natocit normdlni vanocni reklamu. A krdsnou. Umély snih, falesni sobi a po-
tom néjakd ta vdbnicka pro nové zdkazniky. JenomZe my jsme rekli, ne!” Tato kam-
pan se v pribéhu nékolika tydnt stala fenoménem. K vyvrcholeni doSlo v noci z 5.
na 6. Prosince 2006, kdy se v Praze na billboardech konkuren¢nich mobilnich ope-
ratort (T-Mobile a 02) objevily sobi parohy. Ti se po¢inani Vodafonu branili Zalo-
bou, kviili zlehcovani jejich vykonti a zneuziti jejich reklamnich ploch pro vlastni
prospéch (Moravec, 2013, s. 230-234). Spor se tahl radu let, nejprve jej projedna-
val Méstsky soud v Praze, poté nasledovalo odvolani k Vrchnimu soudu v Praze.
Vrozsudku zn. 3 Cmo 284/2009 soud oznacil akci Zalovaného jako guerillovou
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reklamu, ktera byla soucasti vano¢ni kampané s jednoticim prvkem sobich parohti.
Jednani Zalovaného bylo prohldSeno za nekalosoutéZzni, zamétujici se na zlehcovani
ostatnich soutézitelli. Na obranu Zalovaného, Ze svym kontroverznim konanim
chtél poukazat na nekalost trikii konkurence, soud nebral Zadny ohled. Spor byl
zavrSen v Cervenci 2012 rozsudkem nejvys$siho soudu 23 Cdo 3704/2011, ktery
Vodafonu prirkl pokutu ve vysi 5 milionti K¢, jakoZto finan¢ni zadostiucinéni Za-
lobci (spolec¢nost T-Mobile). Operator mél také povinnost uverejnit omluvu posko-
zené spolecnosti.

Pokud subjekt oznacuje vlastni reklamni kampan za guerillovou, jeji samotny
netradic¢ni guerillovy charakter nemiiZe byt vyjiman z pravidel fadné hospodarské
soutéze.

7.2.5  Pozor na ochranu osobnich udaju

Marketéri pti tvorbé propagacni kampané mnohdy vyuZivaji idaje fyzickych osob.
S vyuzitim osobnich Udaji je zhotovitel reklamy své sdéleni schopen zacilit
s mnohem vétsi presnosti. Na internetu dochdazi k jejich masivnimu shromazd'ova-
ni a naslednému vytvareni databazi. Za nejhodnotnéjsi idaje jsou povazZovany in-
formace o chovani uzivatelli na internetu, jejich spottebitelské zvyklosti a zajmy.
Tyto Udaje jsou ziskavany predevsim diky souboriim cookies umisténych v pocitaci
uzivatele. Téma ochrany osobnich Uidajli na internetu je v soucasnosti velmi aktu-
alni zejména diky pravnim sportim spole¢nosti Facebook.

Belgicky soud naridil Facebooku, aby spolecnost prestala ukladat osobni tidaje
lidi, ktefi nemaji svilij uCet u této socidlni sité. Spor podnitil Belgicky urad pro
ochranu osobnich udaji na zakladé vypracované studie, ve které zjistil, Ze Face-
book sleduje uzivatele po celém internetu prostiednictvim aktivnich cookies. Fa-
cebook celi pokuté 250000 eur za den, pokud nebude jednat v souladu s rozsud-
kem, tedy nezrusi sledovani uzivatell internetu, jez nejsou ve stejnojmenné social-
ni siti registrovani. Spole¢nost se hajila tim, Ze soubory cookies pouziva vice nez
pét let, kviili ochrané bezpecnosti svych uzivatell. Tento argument vSak soud ne-
ptijal (CTK, 2015, [online]).

Nakonec se spolecnost rozhodla vyhovét rozhodnuti soudu a zastavila sledo-
vani uzivatelG neprihlasenych do Facebooku. Uzivatelé se nyni budou muset pri-
hlasit do svého uctu na Facebooku, pokud si budou chtit zobrazit kteroukoliv jeho
stranku. Drive si lidé mohli zobrazovat alespon vetejné stranky (celebrit, sportov-
nich tym, udalosti, firem) bez nutného prihlaseni. V piipadé ukladani cookie sou-
bori Facebook slibil, Ze tyto soubory odstrani vSem, ktefi nejsou jeho uzivateli.
Zaroven sdéluje, Ze bude nadale cookies vyuzivat ve vztahu k ptihlaSenym uzivate-
1tim, kviili ochrané proti nékterym tutokim na siti. Paul Bernal, ktery prednasi pra-
vo na University of East Anglia komentuje, Ze danou situaci budou sledovat i ostat-
ni evropské organy pro ochranu. Belgie podle néj neuplatiiuje belgické pravo, ale
jedna se o aplikaci prava evropského. Tudiz v pripadé, Ze je aplikace mozna
v Belgii, pro¢ by nemohla byt pouZita v celé Evropé? (Baraniuk, 2015, [online]).

Rakouské soudnictvi dostalo obdobnou stiZnost na poruSovani ochrany sou-
kromi spolecnosti Facebook. Rakousky student podal hromadnou Zalobu, ktera se
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dostala az k vrchnimu soudu v Irsku, kde sidli i evropska centrala Facebooku, véc
se bude dale vysetirovat (CTK, 2015, [online]).

Evropska unie dojednala reformu pravidel pro ochranu osobnich tudajt. Za-
stupci Evropské komise, Evropského parlamentu a Rada Evropské unie po ¢tyrech
letech diskuzi se rozhodli stavajici zastarala a novym technologiim neodpovidajici
pravidla reformovat a zefektivnit tak legislativu mezi 28 ¢lenskymi staty vytvore-
nim nového natizeni pro ochranu idajti ob¢anti EU. V roce 2018, kdy nova pravidla
maji vstoupit v platnost, by uzivatelé internetu méli ziskat lepsi kontrolu nad svy-
mi osobnimi udaji. Mimo jiné uZivatelé internetu ziskaji tzv. ,pravo byt zapome-
nut“, diky némuz by uZzivatel mél snaze docilit vymazani svych osobnich dat, pravo
prenést sva data mezi poskytovateli a zaroveini by mélo dojit k vétsi transparent-
nosti zpracovavani dat. Internetovi giganti jako Google a Facebook o té doby budou
muset své uzivatele zadat o vyslovné odsouhlaseni uzivani jejich osobnich dat.
Pravidliim se budou muset podridit i globalni internetové spolecnosti ptlisobici na
evropském trhu, porusi-li piedpisy EU o ochrané udajii, miiZze jim byt uloZena po-
kuta o vysi aZ 4% roc¢niho obratu (Gibbs, 2015, [online]).

7.2.6 Klicova slova totoZna s ochrannou znamkou

Velmi oblibenym ndastrojem moderniho marketingu je PPC reklama. Aby byla re-
klama efektivni, musi jeji zhotovitel spravné sestavit skladbu klicovych slov. UZiva-
telé takova slova zadavaji do vyhledavaci, aby nalezli odpovéd’ na sviij dotaz. Proto
je nanejvys dulezité, aby tviirce PPC reklamy nezvolil za sva klicova slova takova,
kterd by se shodovala s cizi ochrannou zndmkou. SluZzbu sponzorovanych odkazi,
které vyuZzivaji klicova slova, jako prvni zacala poskytovat spole¢nost Google. A
soucasné se stala terCem nékolika Zalob za porusovani prav k ochrannym znam-
kam. Soudni dvir EU (SDEU) v roce 2010 vydal rozhodnuti, které Google jakoZto
poskytovatele této sluzby vymanuje z odpovédnosti za porusovani prav majiteld
ochrannych znamek. ProtoZe klicova slova pro vyhledavani sponzorovanych odka-
zU voli zhotovitel reklamy, nikoliv Google sam.

Snad nejznaméjSim pripadem tykajicim se ochrannych znamek se zabyval
Soudni dviir EU v judikature ve spojenych vécech C-236/08 az 238/08 (tzv. Google
cases). Svétoznamy francouzsky vyrobce luxusniho zboZi Louis Vuitton Zaloval
spole¢nost Google pro poruseni prav k ochrannym znamkam, kvili tomu, Ze tieti
osoby prodavajici faleSné zbozi napodobujici vyrobky této firmy vyuZzivaly sluzbu
Google Adwords a diky ni zadavaly pro své sponzorované odkazy klicova slova
shodna s ochrannou znamkou Louis Vuitton, LV, apod. samostatné ¢i ve spojeni
s vyrazy ,imitace ,kopie“ ¢i ,napodobenina“. Poté co uZivatel zada do vyhledava-
ciho pole Googlu klicové slovo ,LV“ nebo ,Louis Vuitton“ ve vysledcich se mu mimo
jiné zobrazi i odkazy vedouci na stranky s nabidkou falesnych produkti. Tento
problém se stal hlavnim divodem, proc¢ se spole¢nost Louis Vuitton rozhodla pro
podani Zaloby.

Problematika byla rozpracovana na zakladé smérnic Rady EU 2000/31/ES, o
elektronickém obchodu a 2008/95/ES, o ochrannych zndmkach. Ve svém rozsudku
doSel SDEU k zavéru, Ze Google, na rozdil od inzerentti, sdm klicové slovo neuzivj,
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pouze umoZziuje uzivani tohoto oznaceni tretim osobam, Goggle je pouze poskyto-
vatelem sluzby a nezasahuje do prav majitele ochranné znamky. Ovsem v piipadé
zadavatele inzeratu SDEU doSel k opa¢nému zavéru. Inzerent mizZe byt za poruSeni
prav k ochrannym znamkam ve spojeni s uzitymi klicovymi slovy odpovédny, po-
kud v daném inzeratu mate o svém ptvodu nebo obchodnim spojeni. Primérny
uzivatel tedy neni schopen zjistit na zakladé daného reklamniho inzeratu, zda pro-
dukt uvedeny v inzeratu pochazi od majitele ochranné znamky ¢i naopak od treti
osoby.

Mnoho podrobnosti s predchozim sporem sdili také pripad mezinarodniho
prodejce kvétin Interflora proti britskému obchodnimu retézci Marks & Spencer
(M&S). Jedna se o dva primé konkurenty, protoZe spolecnost M&S mimo jiné také
obchoduje s kvétinami. Interflora Zalovala M&S za to, Ze ve své vlastni reklamni
kampani pro webové vyhledavani zaplatil spolecnosti Google, aby klicova slova
jako ,interflora flovers“ byla propojena s inzerci spole¢nosti M&S. Interflora obvi-
nila M&S z poruseni prav k ochranné znamce a umyslného poskozovani jejiho
podnikani (Dobson, 2010, [online]). Vrchni soud v Londyné rozhodl ve prospéch
spolec¢nosti Interflora, protoZe ze strany obchodniho retézce M&S doslo ke zneuZziti
cizi ochranné znamky s dobrym jménem (Neville, 2013, [online]).

7.2.7 DodrZovani autorskych prav

Pri tvorbé webovych stranek a jinych prezentaci by se jejich zhotovitel mél vyva-
rovat nepovolenému zasahu do cizich autorskych prav. To plati pro pouzivani fo-
tografii, textl a dalSich dél. Zhotovitel by pti své praci nemél pouZit cizi autorské
dilo, bez souhlasu jeho autora.

Pouziva-li pri tvorbé reklamy na internetu fotografie, bylo by vhodné, aby zvo-
lil jednu z doporucenych moznosti. Vyuzit fotografie vlastni ¢i ze zdroja svého Kkli-
enta, za predpokladu vlastnictvi autorského prava. DalS$i moznosti je nakup foto-
grafie urcené ke komer¢nim ucellim ve fotobance nebo fotografie stdhnout ptimo
z internetu bez souhlasu autora, ovSem za podminky, Ze autor (nebo osoba na fo-
tografii zachycend) vyslovné souhlasil s jejich Sitenim. V pripadé fotografie se dle §
2 autorského zikona se vZdy jedna o autorské dilo, bez ohledu na jeji umélecky
charakter (Jansa, 2013, [online]).

7.2.8 Etika

Reklamni sdéleni nemusi primarné poruSovat zakony, ale extrémni zneuZiti nad-
sazky se miiZe jevit jako neetické. Obsah takové reklamy dale hodnoti Rada pro
reklamu, pokud reklama porusuje nékteré ustanoveni z Etického kodexu RPR, jed-
na se o reklamu neetickou.

Konkrétnim pripadem neetické reklamy v ¢eskych médiich byla kontroverzni
reklama spolec¢nosti v2cigs, ktera utocila na prezidentovo kouteni a politiku. Spo-
le¢nost prodavajici elektronické cigarety, tak v roce 2013 reagovala na aktualni
politickou situaci s nadsazkou hranicici az s vysméchem. Dle kodexu RPR je jakéko-
liv zpodobnéni hlavy statu v reklamé neetickeé. V reklamni kampani $irici se na in-
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ternetu totiZ vystupuje prezident Zeman s provokativnim sloganem a cigaretou u
ust. Fotografie prezidenta spolecné se slogany bylo pouZito na firemnim webu spo-
le¢nosti v2cigs. Texty vybizely spotrebitele k nakupu elektronickych cigaret napfti-
klad zplsobem: ,Zpruzeni a uzeni. Zeman vyZene vlddu, i kdyby ji mél vykourit”
(CTK, 2013, [online]).

7.3 Marketingové doporuceni pro tviirce reklamy na internetu
se zamérenim na socialni sité

Facebook, nejvétsi socidlni sit' na svété ma vice nez 1,5 miliardy aktivnich uzivatelt
a vyznam socialnich siti pro firmy a organizace stale nartsta. Lidé vyuzivaji social-
ni sité predevsim ke komunikaci, ziskavani a sdileni informaci, mnozi z nich kont-
roluji své ucty denné a se zajmem sleduji, co je nového. Pokud se chce firma dostat
ke svym zakazniklim co nejbliZe, aktudlni trendy hovofi jasné ve prospéch social-
nich siti. Budeme-li vychazet ze SWOT analyzy, marketing na socialnich sitich nabi-
zi radu prilezitosti. Napriklad komunikace s potencialnimi i stavajicimi zakazniky,
v jejich oblibeném prostiredi zvySuje Sanci, Ze bude reklamni sdéleni kladné prijato.
Nasledujici odstavce by mély nabidnout nékolik doporuceni pro tvorbu marketin-
gu na socialnich sitich.

7.3.1 Stanovit si cile

Marketingovy pracovnik by i v pripadé tvorby kampané na socialni siti mél dodrzet
zasady firmy, jejiZ zadani bude zpracovavat. Zejména pokud zadani pochazi ze
strany jiZ zavedené a fungujici spolecnosti, je vhodné vystavét kampan na jiZ vybu-
dovanych firemnich zdkladech. Pisobeni na socidlnich sitich by mélo jit ruku
vruce se zasadami spolecnosti, nezahazovat, ale naopak vyuzit vybudovanou fi-
remni znacku a prenést komunikaci s cilovym trhem do prostiedi internetu. Na
prvnim misté by se mél marketingovy pracovnik soustiedit na pochopeni klienta,
jeho znacky, jeho vize a dale porozumét firemni politice a strategii. Na zakladé toho
zhodnotit, pro jakou ¢ast klientova byznysu by bylo vhodné vyuzit socidlni sité a
pro které z nich se rozhodnout.

Aby se predeslo problémlm a zaroven, aby ucast v socialni siti méla pozitivni
odezvu a vysledky, je diilezité zodpovédét nejobecnéjsi otazku. Jaky je cil kampa-
né? Potiebuje zadavatel vytvorit kampan pro posileni prodeje, zvysit povédomi o
znacce, ¢i o novém produktu, ktery bude brzy uveden na trh? Nebo ma za cil zlepSit
uroven komunikace firmy se zdkaznikem, vybudovat nové vztahy se stavajicimi a
potencidlnimi zakazniky a soucasné tak zlidstit image své firmy pred verejnosti?
V pripadé tvorby reklamni kampané na socialnich sitich se jedna predevSim o
dlouhodoby proces, jednorazové a kratce trvajici zapojeni by ve vysledku mnoho
zisku nepftineslo. Z toho divodu je vhodné, aby si tviirce reklamy se zadavatelem
na zacatku vyjasnil kolik finan¢nich i ¢asovych prostiedki je ochoten investovat.
Nastésti SMM marketing poskytuje prilezitosti i lidem, ktefi nemaji dostatek fi-
nancnich prostiredkd pro mnohamiliénové kampané.
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V nékterych pripadech se kratkodoba propagace na socialnich sitich mtize vy-
placet. Kratkodobé pouziti mliZe zajistit efekt v pripadé, Ze cilem zadavatele je na-
razové zvySeni poctu navstévnikd prezentace, napriklad pii uvedeni nového pro-
duktu na trh. Kratkodoby efekt kampané Ize také dobre vyuZit k jejimu masovému
virdlnimu Sitfeni, naptiklad pro guerillovou reklamu. OvSem bez ohledu na riziko
rychlého vzestupu a strmého padu. Naopak dlouhodoba propagace zajisti spiSe
pozvolny nartist publika, které bude mit tendenci se znovu vracet, aktivné komu-
nikovat a vytvaret si s firmou dlouhodoby vztah. Pro tento zpiisob propagace jsou
socialni sité idedlnim médiem (Bednar, 2011, s. 67, 68).

7.3.2 Komunikovat jako ¢lovék

Jesté pred zahdajenim samotné propagace by mél zhotovitel identifikovat cilové
publikum, ke kterému bude své sdéleni smérovat. Pokud by chtél navazat komuni-
kaci s prili$ rozsahlou cilovou skupinou, propagace by se mohla jevit jako neefek-
tivni a prilis ndkladnda. Facebook nabizi pro tvorbu reklamnich kampani jedine¢nou
platformu obsahujici Siroké spektrum moZnosti pro specifikaci cilového publika.
Zde si tviirce sdéleni mlZe vytvorit vlastni a velmi Uzce specifikovany okruh uziva-
telli, na které bude na Facebooku ¢i Instagramu cilit.

David Meerman Scott ve své knize (s. 58, 2008) marketingovym pracovnikiim
doporucuje, aby mysleli jako vydavatel. Tviirce reklamniho sdéleni se stal osobou,
ktera dodava informace a spravuje cenny obsah se stejnou péci, s jako to déla vy-
davatelska spole¢nost. Vydavatel se snazi co nejlépe identifikovat cilovou skupinu,
a poté ditkladné zvaZuje, jaky obsah by uspokoijil jeji potreby. Zodpovida pfi tom
nékolik otazek: Kdo jsou moji ¢tenari? Co je jejich motivaci? Jaké problémy jim
mohu pomoci vytesit? Jakym sdélenim je pobavim a informuji zaroven? Co je do-
kaze presvédcit, aby koupili mnou nabizeny produkt? V komunikaci se firma musi
zamérit na své zakazniky a na jejich problémy. Pokud bude prostrednictvim své
stranky na socidlni siti pouze egocentricky predstavovat vlastni produkty a sluzby,
muze se stat, Ze jeji publikum ztrati o takové prispévky zajem.

Lidé jsou zvykli na socialni siti komunikovat s dal$Simi lidmi, napriklad Face-
book pro né predstavuje prirozeny komunikac¢ni kanal. Znacka by méla takovému
chovani co nejvice prizptisobit a komunikovat se svym publikem jako ¢lovék. Ob-
zvlast pokud nastane Krizova situace a je ji tieba resit, zakaznici oceni spolupraci a
lidsky pristup ze strany firmy.

Je dililezité nezapominat na skutecnost, Ze si uzivatelé mohou nevitany a rusi-
vy obsah reklamniho sdéleni sami skryt. Propagace by méla probihat za podminky
vzajemného porozuméni mezi znackou a cilovou skupinou. Zaroven neni vhodné
pronasledovat své cilové publikum za kaZdou cenu, vZdy a vSude. Mohlo by se totiz
stat, Ze jej takovy zpusob sdéleni omrzi a v zavislosti na tom miiZe zacit konkrétni
znacku zcela ignorovat. Facebook dle svych vyzkumia doporucuje ukazovat rekla-
mu 5 krat aZ 8 krat za mésic a to pro 65-80% cilové skupiny uzivateld (Brejlova,
2015, [online]).
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7.3.3 Budoucnost videoreklamy

Videoreklama hraje pfi oslovovani zdkaznikd na internetu stale vyznamné;jsi roli.
Pokud ma spolec¢nost co nabidnout, je Zadouci aby tvorbu reklamniho videa pro
ucely socialnich siti zhotovitel zvazil. Mnoho spolecnosti, zejména téch mensich,
videoreklamy neuZiva, protoZe se domniva, Ze tvorba takového obsahu je piilis
narocna a nakladna a jeji produkce neprinese tolik konverzi, jako jiné formy re-
klamy. Naopak, samotna tvorba videi nemusi byt pro firmu draha. Napriklad pro-
najem medialniho prostoru v televizi je mnohem drazsi neZ samotna vyroba re-
klamniho spotu. Z toho diivodu je vyhodné vyzkouset nékterou ze socidlnich siti a
sdilet zde vytvorenou videoreklamu a zaroven testovat jeji UspésSnost. UZivatelé na
Facebooku reaguji pozitivné zejména na kratka, vtipna a vystizna videa. Pokud je
sdéleni videoreklamy dostatecné lakavé, miize se stat, Ze ji uzivatelé budou po in-
ternetu sami dale sitit. Stane se UspésSnym viralnim sdélenim.

Vyznam reklamnich videi bude v budoucnu stale rist, s tim jak budou uzivate-
1é stale pasivnéjsi ve schopnosti prijimat néjaké sdéleni a vstiebavat informace.
Aktivni zpisob ziskavani informaci, napriklad ¢tenim, ustoupi pasivnimu sledovani
videf (Dostal, 2015, [online]).

Video puisobi na emoce publika. Vytvari silné spojeni mezi znackou a zakazni-
ky. Pomoci videa se firma miize lidem ukazat ve zcela novém druhu svétla, umozni
tak zdkaznikiim vidét, kym opravdu je. Diky reklamnimu videu znacka ozije. Je to
jedineCny zplisob jak si zajistit emocionalni angaZovanost ze strany cilové skupiny,
predevsim na Facebooku. Zde oproti YouTube dochazi k mnohem vétsi interakci
zakaznika, napriklad k ¢astéjsimu sdileni a videa (Tate, 2015, [online]).

Kazdy rok spolecnost Google zvefejiiuje seznam nejpopularnéjsich a zasad-
nich videf uplynulého roku. V Ceské republice se stal suverénnim vitézem Zebiicku
nejoblibenéjsich videi roku 2015 reklamni spot spole¢nosti Kofola. V top deseti
viralnich videi obsadila Fofola a jeji pes Ftefan hned Ctyti prvni pricky (Tiskova
zprava, 2015, [online]). Kromé YouTube a Facebooku je od roku 2015 pro Sifeni
kratkych videi mozné vyuZit také Instagram. Tato vizudlni sit' vyZaduje pribéh za-
méfreny na obraz. Kreativita, promysSlena kompozice a cit pro detail jsou podmin-
kou dspéchu.

7.3.4 Spojit se s Influencers

Ovliviiovatelé zaujimaji na socialnich sitich velmi silné postaveni. Staci jedno krat-
ké sdéleni, status, fotografie influencera a zcela neznama firma nebo produkt mtize
najednou ziskat popularitu. Firma muze zahdjit spolupraci s vlivnou osobou, ktera
ma své stalé odbératele napiiklad diky popularnimu blogu, videoblogu na YouTu-
be, Uctu na Facebooku ¢i Instagram. Pro zna¢nou ¢ast svého publika predstavuje
nazorového vidce. S pomoci ovliviiovatele, 1ze prilakat cilovou skupinu na firemni
stranky, budovat povédomi o znacce, zlepSit povést spole¢nosti a dokonce i zvysit
prodej. Vyhodné je, Ze tento pozitivni vliv ma ¢asto dlouhodoby ucinek.

Jak najit vhodného ovliviiovatele? Nejprve musi marketingovy pracovnik zjis-
tit, se kterou vlivnou osobou na socidlnich sitich by mohl znacku spojit. Ovliviiova-
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tel musi byt schopen spoluvytvaret dobrou povést znacky a zaroven musi mit za-
jem o dany produkt, znac¢ku ¢i o samotnou propagaci. Firma musi také zvazit, co
miuZe ovliviiovateli nabidnout na oplatku za jeho sluzby. Pii vybéru vhodného clo-
véka, je dllezité znat jeho povést. Mnoho vlivnych osob je ochotnych propagovat
pouze produkty a znacky, kterym opravdu véri. Pro firmu je to dobré znameni, po-
kud totiZ vlivna osoba néjaké doporuceni udéla, vénuji mu sledujici mnoho pozor-
nosti a zdroven budou doporuceni vice vérit, protoZe ovliviiovatel doporucuje
konkrétni produkty jen stiidmé. Neméné dilezitym faktorem a indikatorem
uspésného influencera je dostatecné velky pocet sledujicich na socialnich sitich
nebo pocet Gcastnikil na jejich blogu. K nalezeni vlivného ¢lovéka je vhodné pouZit
vyhledavac Google a hledat naptiklad s pomoci klicovych slov ,nejlepsi blogy“ na
téma, které je spolecCnosti blizké. Nakonec by firma méla vybraného influencera
zkontaktovat a nabidnout vzajemné prospésnou spolupraci (Gotter, 2015, [onli-
nej).

Prikladem fungujici spoluprace mezi firmou a vlivnou osobou je ¢innost méd-
nich bloggeria. Ti podporuji zejména oblecCeni na svych blozich a socidlnich sitich.
V soucasné dobé se jedna o velmi uspésSny model spoluprace. Jako priklad lze uvést
nasledujici: Ovlivitiovatel vytvori nékolik fotografii, na kterych nosi urcity svetr.
K fotografiim uvadi komentar, mimo jiné i znacku, z jejiz dilny svetr pochazi. Sledu-
jici uzivatelé a fanousci okamzité zbystii a mnozi z nich zatouzi po stejném svetru a
hledaji, kde by si takovy mohli zakoupit. Obchodnik, ktery takové svetry prodava,
by mél byt pripraven na nartst prichozich objednavek.
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7.3.5  Nativni reklama jako reSeni

Prispévky influenceri mohou byt jedinecnym prikladem nativni reklamy. Nativni
reklama je vhodnou alternativou, pokud klesa mira prokliku bannerové reklamy,
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at uz z diivodu ignorace ze strany cilového publika ¢i dokonce kvili stale rostou-
cimu vyuzivani blokatorid nevyzadané reklamy. Tento jev miliZe ohrozit ndvratnost
investic zejména malym firmam. Re$enim je zhotovit reklamu s mensim dfirazem
na propagacni stranku, l1épe receno, vytvorit takovou reklamu, ve které nebude na
prvni pohled citelny jeji propagacni charakter. Naopak se bude snazit byt vice rele-
vantni pro své cilové publikum. Zhotovitel reklamy by mél vytvorit banner se zaji-
mavym obsahovym sdélenim. Reklamnim obsahem, ktery neni rusivy, urazlivy a
diky tomu zaujme a generuje proklik.

7.3.6 Zamérit se na vypraveéni pribéhu

Pro tvorbu nativni reklamy na socialni siti mtze zhotovitel vyuzit podobu obsaho-
vého marketingu. David Meerman Scott ve své knize rika: Rekl bych, Ze je velmi
diileZité nesoustriedit se na sebe. Zamérte se na své cilové publikum. Premysiejte spise
o tom jak vyprdvét pribéh, nez jak prodat produkt. Nikdo se nestard o vasi spolecnost
nebo o to co déldte, ale vsichni se chtéji postarat o sebe, takZe se budete muset zamé-
Fit vné nikoliv pouze dovnitr.”

Vypravét pribéh lze s pomoci firemniho blogovani. Pokud firma ma sviij vlast-
ni blog, miiZe prispévky dale sdilet na Facebooku nebo blogovat piimo na vlastni
facebookové strance. Nabizi tak volny a hodnotny obsah své cilové skupiné, coz ji
miiZze pomoci budovat dobrou povést a diivéryhodnost. Aby takovy prispévek zau-
jal, mél by obsahovat kreativné a zajimaveé zpracovany titulek, ovSem nemél by byt
prili$ dlouhy a nudny, aby uZivatele neodradil. Je vhodné k textu pripojit vhodny
obrazek, vizualni komunikace mnohdy vyda za tisic slov, piispévku se dostane vice
pozornosti ze strany uzivatell a zaroven se zvysi jejich zapojeni. Obrazky a videa je
vhodné sdilet i samostatné, bez blogového prispévku, na Facebooku miiZe zhotovi-
tel vyuzit i ty z jinych platforem, napriklad z Instagramu ¢i YouTube. Veskerou ¢in-
nost je vhodné zpétné vyhodnocovat. Na uspéch prispévki a reklamnich sdéleni
ma vliv jejich nacasovani. Zhotovitel reklamy pomoci metriky zjisti, kdy je cilové
publikum nejvice aktivni, a to je nejvhodnéjsi doba pro sdéleni. Vénuje-li zhotovitel
pozornost reakcim uZivatel na prispévky (pocet Like, komentard, sdileni) milize
na zdkladé mnoZstvi interakci vyhodnotit, ktery typ sdéleni lze povaZovat za
uspésny a ktery nikoliv. Ziskané informace by mél vyuzit pro tvorbu novych pfri-
spévkd.

Tvorba obsahového marketingu je velmi ¢asové naro¢na. OvSem ma-li marke-
tingovy pracovnik dostatek casu, je idedlni zapojit obsahovy marketing do propa-
gacni strategie. Je idealni v pripadé, Ze zadavatel reklamy chce posilit vztah mezi
firmou a zakazniky, otevtit se jim a ukazat kdo a co se za firemni znackou skryva. Je
idealni pro upevnovani pozice na trhu, komunikaci s jinymi kolegy v oboru nebo
v pripadé, Ze firma chce poskytnout osvétu pro verejnost o oboru, jimZ se zabyva
(Kabele, 2015, [online]).
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7.3.7 David Meerman Scott a jeho teorie

David Meerman Scott ve své teorii o online marketingu vysvétluje dlilezitost vytva-
feni obsahu podporovani uzivatell k jeho sdileni. Poukazuje na to, Ze mnohé spo-
leCnosti sice uzivaji online média, ale aplikuji pfi tom nespravny zptsob mysleni.
Spolecnosti maji tendenci se priliS soustredit na sebe, mluvit pouze o tom, co jejich
firma dél4, coz se ve vysledku miize ukazat jako neefektivni. Socialni sité nejsou to
stejné jako obchodni zastupci. Mnohem vice se bliZi pratelské konverzaci. Jako nej-
vétsi chybu komunikace online oznacuje to, Ze firma priliS snaZi prodavat své
vlastni produkty. Firmy se tak pokousi prenést klasicky model offline reklamy do
online prostredi, coZ podle D. M. Scotta nefunguje.

Jako moZné feSeni nabizi pravidlo 85-10-5. V 85% cinnosti, které marketingo-
vy pracovnik na socialni siti déla, by se mél zapojit se svym cilovym publikem. Na-
piiklad bude lidem odpovidat na dotazy, sledovat je a jejich piispévky, vytvaret
komentare. 10% c¢asu by mél vénovat vytvareni vlastniho obsahu. To znamena vy-
tvaret videa, sdilet je, napsat blogovy prispévek a rovnéz jej sdilet se svym publi-
kem nebo vytvorit fotografii a vloZit ji na Instagram. Jedna se o tvorbu originalniho
obsahu. Pouze 5% by mél marketér vydat pro ucely cokoliv prodavat.

Marketér by mél vénovat drtivou vétSinu svého usili tomu, aby byl vstricny a
stal se soucasti komunity, teprve poté ziska pravo a dostatek respektu, aby byl
schopen sdélit, co firma déla nebo v pravy ¢as nabidnout produkt. Zaroven neni
nutné angazovat se ve vSech socidlnich sitich. Firma nemusi mit Gc¢et na Twitteru,
Facebooku, LinkedIn, Instagramu a dalSich socialnich sitich zaroven. RovnézZ ne-
musi vytvaret obrazky, videa, blogovat, a vyuzivat vSechny dostupné prostiedky. Je
lepsi se zamérit na jednu, dvé nebo tfi Cinnosti, které bude vykonavat opravdu
dobre, misto toho aby se snazila pokryt vSe (Brunn, 2015, [online]).
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8 Zaver

Reklama je soucasti trzniho mechanismu, je to pojem obsahujici Sirokou skalu zp1-
sobi, s jejichz pomoci lze informovat o daném vyrobku c¢i sluzbé, budovat image a
goodwill obchodni spole¢nosti, presvédcovat, vzdélavat, vychovavat, plisobit na
estetické a etické citéni spotrebitele.

Fenoménem 21. stoleti se stal zpiisob traveni volného ¢asu na internetu. Ta-
kové chovani spotiebitelti nuti komercni subjekty pruzné reagovat a zahrnout do
svého marketingového portfolia i komunikaci na internetu. Formy a prostredky
marketingové komunikace se v prostredi internetu vzajemné prolinaji, internet je
Zivy organismus, ktery se neustale vyviji a s tim vznikaji i nové moznosti komuni-
kace a propagace. Spotrebitelé na internetu oproti tradi¢cnim médiim mohou sami
mnohem aktivnéji rozhodovat o tom, jaka sdéleni chtéji prijimat a jaky zptisob ko-
munikace o produktech, které je zajimaji, jim vyhovuje.

Tato prace je zamérena na zplisoby komunikace na internetu, které lze pova-
Zovat za reklamu. Je zde obsaZen systematicky prehled druht internetové reklamy
pocinajici nejstarsi a nejpouzivanéjsi ploSnou reklamou, pro niz jsou typické ban-
nery. Navazuje charakteristika marketingu ve vyhledavacich, vcéetné jeho rozdéleni
na SEO a PPC reklamu. MoZné alternativy pro reklamni sdéleni nabizi Word-of-
mouth marketing ¢i v soucasnosti velmi diskutované téma nativni reklamy, ktera
miZe vyustit do podoby obsahového marketingu.

Vzhledem k drovni dostupnych zdroji v ceském jazyce, které ¢asto nenabizi
aktudlni informace ¢i nenabizi komplexni shrnuti dané problematiky, bylo zdmé-
rem popsat vSechny nejvyuZzivanéjsi formy reklamy na internetu v€etné nejnovéj-
Sich trendt. Socialni sité jsou jedine¢nou platformou, kde je mozné rozvinout Siro-
ké spektrum reklamnich nastroji. Reklama na socialnich sitich jasné demonstruje
smér, jakym se soucasny marketing ubira. Pouhé sdélovani informaci jiZ nestaci, na
dllezitosti totiZ nabyva komunikace se zakaznikem a poskytovani atraktivniho
obsahu.

V Ceské republice problematiku reklamy upravuje nékolik pravnich predpisd.
Jednim z cilii literarni reSerSe bylo rovnéz obsadhnout co nejvice pravnich oblasti
souvisejicich s reklamou ve verejnopravni a soukromopravni sfére. Soukromo-
pravni regulace se tyka nekalé soutéZe a ochrany osobnosti a soukromi, o které
pojednava Novy obcansky zakonik, dale pak ochrana autorskych prav. Do oblasti
verejného prava se radi Zakon o regulaci reklamy, problematika ochrannych zna-
mek a ochrana osobnich udaji. Efektivné dopliiuji pravni predpisy také samoregu-
la¢ni opatreni. Existence samoregulace reklamy je zaloZena na etické urovni a na
dobrovolnosti dodrzovani etickych kodexd. Pro spolecnosti je vyhodné ridit své
reklamni aktivity v souladu s moralnimi pravidly a podporovat pravdivou a legalni
propagaci.

Cilem prace bylo navrhnout metodiku pro zhotovitele internetové reklamy.
S pomoci SWOT analyzy bylo zmapovano pravni i marketingové okoli reklamy na
internetu. Navrh metodiky vychazel z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi Social
media marketingu. Diky souhrnu silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb lze
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jasné postihnout, cemu bude tviirce reklamy pii své praci celit. Tvirce reklamy by
z hlediska pravnich doporuceni mél:

DodrZovat instrukce stanovené zadavatelem
Vytvaret kampan, ktera je v souladu s pravidly hospodarské soutéze
S konkurenci se srovnavat pouze objektivné a férové

Guerillovou reklamu vyuzivat s diivtipem, ale neparazitovat na vykonu jiného
soutéZitele

Dbat na ochranu osobnich tdajt
Spravné volit skladbu klicovych slov
DodrZovat autorska prava

Zdrzet se tvorby neetické reklamy

Marketingova doporuceni pro tvorbu reklamy na socialnich sitich radi:

Pochopit klienta, jeho znacku, jeho vizi, porozumét firemni politice a strategii,
a poté stanovit cile reklamni kampané

Prizpusobit se cilovému publiku a komunikovat jako ¢lovék

Zvazit vyuziti videoreklamy

Spojit se s influencery a vyuZit jejich pozitivniho vlivu na publikum
Nativni reklama se zajimavym obsahem

Nesoustiedit se jen na sebe, zamérit se na cilovou skupinu
Vypravét piibéh, nikoliv jen prodavat produkt

Pravidlo 85-10-5 pro chovani na socialnich sitich
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