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ABSTRAKT

Tématem mé diplomové prace je etika v internetové reklamé. V teoretické Casti se prace
zam¢ifuje na vymezeni pojmu etika s diirazem na prostiedi internetu. Vymezuje zde pohled
na etiku jak ze strany uzivatell internetu, tak ze strany zadavatelll reklam. Zaroven se zde
zabyva popisem a rozborem etického kodexu Rady pro reklamu a etického kodexu sdruze-
ni SPIR. V dalsi ¢asti pak predstavuje pojem internetova reklama a uvadi jeji nejbéznéjsi
formy. V praktické ¢asti jsou analyzovany problematické piiklady internetové reklamy
z pohledu etiky. Dalsi ¢ast pak vyhodnocuje prizkum, ktery se zabyval vnimanim etiky
Vv oblasti internetové reklamy. V zavéru této Casti prace shrnuje zjisténé poznatky tohoto
tématu. Projektova ¢ast piedstavuje realizaci webové stranky, zabyvajici se neetickou re-

klamou na internetu.

Klicova slova:

internet, marketingové komunikace, e-marketing, reklama na internetu, webové stranky,

etika, uzivatel, eticky kodex.



ABSTRACT

The topic of my thesis is the ethics of Internet advertising. In the theoretical part is focused
on notions of ethics with emphasis on an internetu. There defining view of ethics from both
internet users and by the contracting-Vatel ads. At the same time there dealing with
description and analysis of the code of ethics of the Council for re-deception and ethical
code SPIR association. The next section introduces the concept of internet advertising and
presents its most common form. The practical part analyzes problematic examples of inter-
net advertising from a ethical point of view. Another part then evaluates research that dealt
with the perception of ethics in the field of internet advertising. The conclusion summari-
zes the findings of this topic. The project part is the realization of a website dealing with

unethical advertising on the internet.

Keywords:

internet, marketing communications, e-marketing, internet advertising, web sites, ethics,

ethics code
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UvVOD

Spolu s masivnéjSim rozSifenim internetu se zacal vyznamnéji rozvijet a uplatiiovat své
metody online marketing (marketing na internetu nebo také internetovy marketing).
S vzristajicimi technickymi moznostmi internetové reklamy se stal nedilnou soucasti "zi-
vota na siti". Stale vice se rozvijejici a zdokonalujici bannery, multimédia ¢i newslettery,
umoznily mnohem Iépe zjistovat a vyhodnocovat zékaznické preference, nazory, pozadav-
ky a pfipominky k produktim — né€kdy v této dob¢ lze mluvit o po¢atku skutecného inter-

netového marketingu.

Nejen diky témto nastrojim Se zacal do t¢ doby masovy marketing stale vice posouvat na
nému piechdzi na individualizované cileni na konkrétniho zakaznika. Cim dal sofistikova-
né&jsi nastroje se dokazou soustredit na jednotlivé zakazniky a presné cilit na jejich potieby,
zajmy a pozadavky. Timto presnéj$im cilenim se stava vyrazné efektivnéjsi a pfinasi vetsi
pfinos jak zakaznikiim (nejsou, respektive nemuseji byt tolik obtézovani nerelevantni re-
klamou), tak inzerentim (uSetii prostiedky na zbytecné vynaloZenou prezentaci a presnéji

si dokdzou spocitat efektivitu své reklamy).

Online marketing vyuziva velké mnozstvi nastroji, kterymi cilovou skupinu oslovuje.
| zde ale plati pravidlo klasického marketingu, Ze vzdy je dilezité v€dét, kdo je cilova sku-

pina, kterou chceme oslovit.

V povaze tohoto média je, ze dalsi a dal$i nastroje neustale pfibyvaji a prosazuji se, nebo
naopak zanikaji a upousti se od nich. Vybrat nebo riizné¢ kombinovat Ize od online chati, e-
mailingu, advergamingu, viralniho marketingu, PR v novinkach a zpravach, vérnostnich

programu az po zapisy do katalogil, bannerové reklamy, PPC reklamu a dalsi.

Spole¢ny vSem témto néstrojim zlstava zpusob jejich vyuziti z hlediska etiky. Tak jako
Vv jakékoli jiné formé reklamy a vlastné veskeré lidské ¢innosti Ize jednat v mezich, které

nam etika stanovuje. Nebo se pohybovat za jejich hranici a chovat se vice ¢i méné neetic-
ky.

Téma internetové reklamy jsem si zvolil proto, ze se mu Castecné vénuji v profesnim zivo-
té ale hlavné proto, ze m¢ tato problematika zajima a dlouhodob¢ ji sleduji na odbornych
webech a konferencich. Cilem prace by mél byt muyj pfispévek k lepsi informovanosti o ni

mezi béznymi uZzivateli internetu.
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Diky této praci jsem ziskal lepsi ptehled o zptisobech neetické internetové reklamy napiic
jejimi formami a diky prizkumu i lepsi pfedstavu o tom, jak rozdiln€ tuto problematiku

vnimaji bézni uzivatel¢ a jak profesionalové z online reklamnich agentur.

Ke stanoveni etického ramce pro internetovou reklamu slouzi cela fada néstroji, které jsou
podrobné popsany v prvni, teoretické ¢asti. At uz se jedna o legislativni nastroje v ramci
zakond, etické kodexy Rady pro reklamu a Sdruzeni pro internetovy rozvoj nebo pravidla
netikety. Jiz z mnozstvi té€chto nastroji a jejich komplexnosti je patrné, Ze online reklama
se stala plnohodnotnym ¢lankem marketingového mixu. Jeji nejcastéji vyuzivané formy

popisuji v druhé poloving teoretické ¢asti.

Uvodni kapitoly praktické ¢asti nazorné ukazuji nejcast&jsi neetické praktiky, se kterymi se
lze na internetu potkat. Po nich nasleduje vyhodnoceni kvantitativniho prizkumu, ktery

zkoumal znalosti internetové reklamy u ¢eskych uzivateli.

V projektové casti je popsan navrh webové stranky www.neeticka-reklama.cz, ktera se
zabyva neetickymi praktikami v reklamé na internetu. K jeho zfizeni vede autora pocit, Ze
stranka, kde se takové informace pohromad¢ daji najit, na ¢eském internetu chybi a svym
vznikem tak muze pfispét k lepsi informovanosti o této problematice. A tfeba i k mensimu

vyskytu neetické internetové reklamy.
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l. TEORETICKA CAST
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1 ETIKA-VYMEZENI POJIMU

Aby bylo mozné se podrobnéji zabyvat etikou v internetovém marketingu, je potieba vy-
mezit si zakladni pojmy. Nasledujici kapitola blize definuje pojem etika a piedstavi Radu

pro reklamu, Sdruzeni pro internetovy rozvoj a jeho Eticky kodex internetové reklamy.

1.1 Pojem etika
Za definici pojmu etika je potieba jit az k jejim kofeniim, tedy do antiky.

»Etika je dle Filosofického slovniku ve viastnim smyslu filosoficka disciplina, jejimz predme-
tem jsou hodnotici soudy, které se tykaji rozliSovani dobrého a zlého... Etika reflektuje moral-
ku a taze se na jeji zalozeni, zditvodnéni, legitimizaci a legalizaci. Klade si otazky typu: Co je
dobré? Jaky je smysl mého chovani? Jak mam jednat? Co je ctnost? Co je spravedlnost? Proc¢
mam jednat tak a tak? Obsahuje téz radu hypotéz o cloveku a jeho povaze. Behem dejin se na
zaklade ruznych pristupii k reSeni téchto otazek vyclenila Siroka skala smeru, jez Ize rozdelit na

t7i zakladni proudy: etika deskriptivni, etika preskriptivni a metaetika. *“ (Horyna, 2002)

Zjednodusené¢ se tedy dle Encyklopedie Britannica, etika jinak nazyva teorii moralky. Za-
byva se posuzovanim toho, co je moradlné dobré a co Spatné. Termin je také aplikuje na

Jjakykoliv systém moralnich hodnot a zdsad. (Singer, 2015)

Z t&chto definic je mozné vyvodit, Ze pfedmétem etiky je zkoumani zékonitosti mravniho
chovani, jak jedinct, tak spolecnosti jako celku. Posuzuje konani ¢loveka z hlediska dobra
a zla. Kli¢ovym pojmem etiky je tedy mravnost. Mravnost, vyjadiujici ur€ity postoj ¢lové-

ka k mravnimu zakonu, ktery spoc¢iva na jeho svobodném rozhodnuti.

Etikou reklamy je tedy mySlena oblast, v niZ je dulezité dodrzovani etickych principi, vy-
zadovanych vetejnosti, zejména ve sféfe ovlivilovani recipienta pii nakupu produktii a slu-
zeb. Ve statech Evropské unie jsou to zejména Rady pro reklamu v jednotlivych zemich,

které se touto oblasti zabyvaji. (Hornak, c2010)

1.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) vznikla v Ceské republice v roce 1994 a stala se tak prvni svého
druhu ve stfedni a vychodni Evropé. RPR pfedstavuje nezavisly zastfesujici organ etické

samoregulace v reklamé. Sdruzuje vyznamné subjekty, pusobici v oblasti marketingové
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komunikace. Jsou to zejména reklamni asociace, medialni sdruzeni a vyznamné zadavatele

reklamy z tad ekonomickych instituci. (Hornak, c2010)

RPR posuzuje vSechny obdrzené stiznosti na reklamu v tisku, v rozhlasovych a televiznich
vysilanich, v kinech, v audiovizualni produkci, na plakatech, u zésilkovych sluzeb a na
internetu. Nutné je zminit, Ze RPR se nezabyva volebni reklamou a reklamou politickych
stran. Pokud RPR obdrzi stiznost, kterou miize podat jakdkoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba
nebo pokud sama RPR shleda né¢jakou reklamu nevhodnou, zahajuje tzv. rozhodovaci pro-
ces. Vysledkem tohoto procesu je rozhodnuti, zda je reklama v souladu s etickym kode-
xem. RPR muze vydat doporuceni na stazeni reklamy nebo na jeji upravu. RPR jakozto
neziskova, nestatni organizace nemuze udelovat pokuty. Pokud dany subjekt vSak nebude
respektovat rozhodnuti RPR, mize RPR podat namét ptislusnému krajskému Zivnosten-

skému ufadu, ktery ma pravomoc udélovat finanéni pokuty.

Rada pro reklamu vydava odborna stanoviska, tykajici se zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a dalsi odborna stanoviska pro krajské Zivnostenské ufady. Vydava Kodex rekla-
my a prosazuje jeho dodrzovani. Spolupracuje se statnimi organy, soudy a dal$imi institu-

cemi. Vykonava vzdélavaci, osvétovou ¢innost apod. (Profil RPR, 2017)

1.2.1 Eticky kodex reklamy

Utelem Kodexu, ktery vydava RPR, je poméhat tomu, aby reklama byla slusna, pravdiva
a Gestna. Kodex dopliiuje etické zasady, které neobsahuji pravni regulace. Clenové Rady
pro reklamu se zavazuji k dodrZovani tohoto Kodexu a soucasné€ usiluji o jeho dodrzovani

ostatnimi subjekty.

Kodex reklamy nema formu zékona a jeho vymahani tedy nelze provést napt. pied sou-
dem. Jedna se o vymezeni pravidel a pfijatelnych mezi profesniho chovani pro subjekty,
pusobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informacni funkci ve vztahu k vefejnosti.
Dodrzovéani Kodexu reklamy je tedy pro firmu pfedev§im dobrou vizitkou a miiZze poslou-

zit také v rdmci konkurencniho boje.

Kodex vymezuje pojem reklamy a jednotlivé subjekty, pohybujici se v oblasti reklamy.
Jedna se predevsim 0 inzerenty, zadavatele reklamy, reklamni agentury, vlastniky komuni-

ka¢nich médii a v neposledni fad¢ o spotiebitele. (Eticky Kodex Reklamy, 2013)
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1.2.2 Eticky kodex z hlediska internetového marketingu

Eticky kodex RPR je rozdé€len na ivodni preambuli, na kterou navazuje prvni a druhd ¢ast
kodexu. Preambule je tivod celého kodexu, ve kterém se zejména ¢lenské organizace RPR
zavazuji uznavat Kodex reklamy a jednat v jeho duchu. Prvni, spiSe vSeobecna ¢ast vyme-
zuje zakladni pojmy, uzivané v reklamé. Pro tvirce reklamy je dilezita zejména tim, ze
vymezuje zakladni hodnoty, kterych by se méli drzet. Druha ¢ast je hodné podrobna, kon-
krétn¢ vymezuje jednotlivé druhy reklamy, které jsou z hlediska etiky diilezité (reklama na
alkohol, tabakové vyrobky apod.). Z této ¢asti kodexu je dilezity tento seznam druhi re-

klam, které se tykaji mimo jiné i internetového marketingu:

e Reklama na alkoholické napoje

e Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

e D¢ti amladez

e Tabakova reklama

e Reklama na 1éky

e Identifikace inzerati tiSténych ve stylu redakéniho materialu
e Reklama na zasilkovy prodej

e Reklama zasilana SMS, MMS

e Reklama na loterie a jiné podobné hry

Z hlediska tématu této prace neni nutné zachézet do vétSich podrobnosti, dilezitéjsi infor-

mace budou nasledovat nize v kapitole o kodexu, zaméfeném pfimo na prostedi internetu.

1.3 SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR)

SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z.s.p.o., diive fungujici pod nazvem
Sdruzeni pro internetovou reklamu, je profesni sdruzeni, piisobici v oblasti internetu od
roku 2000. V soucasné dobé tvori clenska zakladna sdruzeni 48 clenii. Kromé provozovani
Jjednotného, Siroce respektovaného vyzkumu navstévnosti a sociodemografického profilu
navstévnikii internetu NetMonitor, realizuje projekt monitoringu internetové reklamy Ad-
Monitoring, analyzy zasahu reklamnich kampani AdAudit, odbornou konferenci o interne-
tovem marketingu IAC. Ve svych aktivitach nezohlednuje jen reklamni a marketingové
sluzby, ale ve stale vétsi mire zasahuje do dalsich, neinzertnich oblasti, jako jsou pravni

aspekty internetového podnikani, komunikace se statni spravou atd. V neposledni radé je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

SPIR samoregulatorem audiovizualniho a autorsky chranéného obsahu na internetu a ga-
rantem samoregulacniho ramce pro online behaviordlni reklamu (OBA) v CR. (SPIR Stan-

dardy online reklamy, 2015)

Diilezité pro tuto praci je zejména piijeti samostatného etického kodexu, zaméteného na
internetové prostiedi. Tento kodex (viz Pfiloha P I) celym nazvem Eticky kodex reklamni a
marketingové komunikace prostfednictvim sité internet vychazi z Etického kodexu ,,Re-
klama a marketingova komunikace s vyuzitim elektronickych médii“ — vydaného v radmci
Kodexu reklamni a marketingové praxe Mezinarodni obchodni komory v Pafizi a byl

schvalen Valnou hromadou Sdruzeni pro internetovy rozvoj dne 15. 6. 2009.

131 Eticky kodex reklamni a marketingové komunikace prostirednictvim sité internet

Cely kodex je souéasti této prace pod ozna¢enim PRILOHA P1. Z logiky véci vyplyva, Ze
tento kodex neni tak obsahly, jako Eticky kodex RPR tim, ze se zamé&fuje na jeden z distri-
bucnich kanala (internet). Tuto skutecnost definuje kodex SPIR v ivodni ¢asti, kde vyme-

zuje svou pusobnost v prvnim bodé ze tii takto:

Tento kodex se vztahuje na veskera reklamni a marketingova sdéleni, uskutecriovand pro-

stiednictvim sité internet za ucelem propagace jakéhokoli druhu zboZi ¢i sluzeb.

Dalsi bod pak sd¢luje to hlavni, ¢im se kodex zabyva, tedy Ze stanovuje normy etického
chovani, které by mély dodrzovat vsechny subjekty trhu internetové reklamy a komunikace

(zadavatele, agentury a média), které se ucastni reklamni a marketingové komunikace.

Tteti bod uptesiuje pravni ukotveni kodexu, a sice vétou, ze kodex upravuje pozadavky
nad ramec pravni regulace, kterd je primdrné zavazna. Toto vyznéni by mohlo ptisobit tak,
7e kodex je nadfazen stavajicim zakontim Ceské republiky, coZ by viak bylo chybné vy-
svétleni. Je ho nutno chépat tak, Ze ne kazda reklama, kterd je pln€ v souladu se zadkonem,
je také v souladu s timto kodexem — tedy Ze pravné je v potradku, ale dle toho kodexu

je neeticka.

Dilezitou véci, kterou najdeme v tomto kodexu, je vymezeni zakladnich termind pro pro-

stiedi internetu - elektronickd média a interaktivni sluzba. Ty jsou popsany témito slovy:

1. Termin , elektronicka média* se vztahuje na jakakoli média, ktera zajistuji elektronic-

kou interaktivni komunikaci prostiednictvim sité internet
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2. Termin ,, interaktivni sluzba*“ se vztahuje na jakykoli obsah nebo na jakoukoli sluzbu
odeslanou zpiisobem, ktery druhé strané umoziiuje odpovedet, odeslat zprdavu zpét nebo

se zapojit do automatizované komunikace “

Diky témto definicim je tak jednoznacné vymezeno, které oblasti pisobnosti tento kodex
pokryva.

S Etickym kodexem Rady pro reklamu se z velké casti prekryva dalsi cast, kde se piSe
0 jasnosti a srozumitelnosti nabidky (nabidky subjektii by hlavné nemély nic skryvat, zne-
jasnovat apod.) a podminek (zejména dodrzovani zakonnych predpisii o ochrané osobnich
udaju, zvlasté je-li vyzadan souhlas zakaznika s jejich zpracovanim). Zakladnim rozdilem

oproti vyse zminénému Kodexu je, Ze se zde pocita primarné s prosttedim internetu.
Nésledujici odstavec s ndzvem Respekt viici skupindm vefejnosti zni:

., Podminky platné pro konkrétni elektronicka média, jez mohou zahrnovat urcita pravidla
a normy, tykajici se vhodného a pripustného komercniho jednani, napr. zpravy a novinky,
fora nebo vyvésni tabule a obecnou softwarovou vybavu pro editaci obsahu webovych
stranek — verejné pristupnych komentari pod texty, je potreba respektovat. Marketingova
sdeleni uvadena na takovychto verejnych mistech jsou vhodna pouze tehdy, pokud forum ci
dané misto implicitné ¢i explicitné naznacilo svoji ochotu takovéto marketingové sdeéleni

prijmout.

Co je tim mySleno? Mnoho serverli vyuziva uzivatele internetu k tomu, aby sami tvofili
obsah daného serveru. Typickym ptikladem je srovnavac zbozi Heuréka, u kterého kromé
porovnani cenovych nabidek tvofi diilezitou soucast obsahu pravé uzivatelské recenze
a zkuSenosti. A odstavec Respekt viici skupindm vefejnosti ndm nesdé€luje nic jiného, nez

Ze bychom pii Sifeni marketingovych sdéleni vZdy méli respektovat, zda ten ktery portél

takovato $ifeni podporuje.

Problematiku nevyzadanych sdéleni v rlznych typech sdéleni fesi dal§i odstavec tohoto

kodexu s nazvem Nevyzadana sdéleni v zasilanych zpravach:

"Nevyzadand marketingova sdéleni prostiednictvim elektronickych médii formou e-mailové
zpravy nebo instant messaging sité by mela byt zasilana pouze tehdy, pokud existuji prime-
rene duvody se domnivat, Ze zakaznici, ke kterym se takové sdéleni dostane, budou mit
0 predmét nabidky zdjem. Marketingova sdéleni touto formou, jako soucdst pripojeného

vyzadaného obsahu nebo odberu obsahu, se 7idi podminkami sluzby a souhlasem uzivatele
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pri prihlaseni k této sluzbe. Reklamni banner se nepovazuje za marketingoveé sdelent, zasi-

lané prostrednictvim elektronického média.

Tato pasaz fesi problematiku zasilani reklamnich sdéleni. Zakladnim pravidlem zde je sou-
hlas adresata se zasilanim takovych informaci a mozZnost takové zasilani zrusit - toto je

dokonce definované zakonem 480/2004 Sb., § 7, odst. 3:

"Zakaznik ma jasnou a zretelnou moznost jednoduchym zpiisobem - zdarma nebo na ucet
této fyzické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektro-
nického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud piivodné toto vyuziti neodmi-
tl". (ZAKON ze dne 29. &ervence 2004 o nékterych sluzbach informadni spoleénosti
a 0 zmeéné nékterych zékont, 2004).

Tuto problematiku ostatné oSetfuje 1 nasledujici kapitola kodexu s ndzvem Transparentnost

a nenarusovani bézného uzivani, kde se v bod¢ 1. pise:

., Marketingova sdéleni zasiland samostatné (bez vyzadaného obsahu nebo pouzivani sluz-
by podmineéné odbérem marketingovych sdéleni) prostiednictvim elektronickych médii, by
méla obsahovat jasny a transparentni mechanismus, ktery by zdkaznikovi umozinoval vy-
jadrit, ze si v budoucnu jiz nepreje dostavat zadné dalsi nabidky. Uvedeny mechanismus by
meél byt vyuzivan pouze pro tento ucel a mélo by byt jednoduché ho najit, pochopit a pou-
zit.

Je dobré si uvédomit, Ze tato pasaz netesi problematiku tzv. SPAMu. Ten je totiz oSetfen
jinou pravni legislativou. Podrobnéji se touto problematikou zabyva § 5 zékona
¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a 0 zmén¢ nékterych zakont, ve znéni pozdgj-
Sich predpist. Dalsi zakon, ktery se dotykd rozesilani obchodnich sdéleni je § 5 zdkona

¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele.

Posledni zajimavosti je v tomto odstavci zminka 0 tzv. Instant messageingu (IM). Jako
Instant messaging se oznacuje chat prostfednictvim textové komunikace. IM se pouziva
ve sluzbach, jako je IRC, ICQ, Skype, Facebook Messenger, WhatsApp a v mnoha dalSich.
Sice zde nejsou reklamni sdé€leni tak zazita, ptesto tviirci tohoto kodexu mysleli do bu-

doucna i na tuto alternativu.

Respektovani potencidlni citlivosti globalniho publika a déti je ndzev dalsi ¢asti kodexu.
Ve zkratce upozoriiuje na to, ze internet je globalni médium a stranky je tak mozné si zob-

razit kdekoli na svété. Zadavatelé reklamy by na to pii jejich vytvareni méli myslet a pii-
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zpusobovat sva sdéleni globalnimu publiku. Tteba pravé analyzou obsahu webovych stra-

nek, na kterych se bude jejich sd€leni zobrazovat.

Pro usnadnéni naplnovani tohoto principu je v zavérecné Casti kodexu zafazen seznam

elektronickych médii se zavadnym obsahem, viz PRILOHA P1 této prace.

1.3.2 Pravidla pro nativni reklamu

Na strankdch Sdruzeni pro internetovy rozvoj nalezneme jeSté jeden eticky kodex,
a to Eticky kodex ptebirani a vyuzivani ciziho obsahu na internetu, ktery se zabyva vykla-
dem omezeni ochrany prav ptivodcii obsahu, poskytovaného na internetu. Tento kodex
také doporucuje postupy, pii jejichz dodrzeni lze cizi obsah vyuzivat bez poruseni zékona
¢i hrozby néjaké sankce. (Eticky kodex piebirani a vyuzivani ciziho obsahu na internetu,

2016).

Dulezitou soucasti téchto pravidel je ale navrh doporuceni s ndzvem Pravidla pro nativni
reklamu. Jak se uvadi v navrhovanych pravidlech, doporuceni v tomto dokumentu jsou
primadrné etické povahy a nemaji Zadny vliv na pravni povinnost vydavatelit oznacovat re-
klamu. Tykaji se vsak problému detailnéjsiho rozliSeni redakcniho a komercniho obsahu
V souvislosti s trendy tzv. nativni reklamy a brand journalismu, ve kterém se casto stiraji
hranice mezi vydavateli a inzerenty jak pri produkci, tak prezentovani obsahu. (Pravidla

pro nativni reklamu, 2016)

Dv¢ zakladni pravidla dle tohoto navrhu zni:

e Redakce se miize podilet pouze na tvorbé viastniho obsahu nebo obsahu, u kterého
téema urcuje externi zadavatel a podporuje médium financné, ale samotné zpraco-
vani je redakcni (sponzorovany obsah).

e Pro zachovani transparentnosti a z toho vyplyvajici duveryhodnosti média je bez-
podminecné nutné kazdy typ PR c¢lanku nebo sponzorovaného obsahu, tviriciho se
Jinak jako redakcni, odlisit od redakcniho obsahu — napr. jako ,,komercni priloha,

,,Sponzorovano “, apod.
V kostce tak postihuji nartstajici problém internetovych textt - reklamni texty a PR ¢lan-
Ky, upravené jako redakcni clanky v grafice daného online titulu (to je asi nejcastéjsi for-

ma nativni reklamy na ceském trhu), ale treba také fotoreklamy na Instagramu a podobné.
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A praveé skutecnost, ze tento format reklamy lze jen tézko odlisit od klasického obsahu we-
bovych stranek, vedla Sdruzent pro internetovy rozvoj (SPIR) ke snaze danou oblast zpie-

hlednit. (Krupka, 2015)

1.4 Netiketa

Jako samostatnou kapitolu na zavér této C¢asti prace si autor prace nechal stru¢né shrnuti
informaci 0 netiketé, CoZ je jakdsi pomyslna sbirka pravidel a zésad, kterd by se méla dodr-
zovat v internetovém svété. Slovo netiketa je odvozeno z anglického net (= sit’; Casta

zkratka pro internet) a slova etiketa.

1.4.1 Zakladni desatero netikety

Chovejte se tak, abyste neposkozovali ostatni uzivatele.
Neomezujte ostatni pii jejich vlastni praci na siti.

Nenahlizejte do souboril ostatnich uzivateli.

NevyuZivejte pocitace ke kradezim.

Nevyuzivejte sit’ ke zvefejnéni faleSnych tidajt, faleSného svédectvi.
Nevyuzivejte ani si nekopirujte software, za ktery jste nezaplatili.
Nevyuzivejte zdroje ostatnich uzivatelt bez autorizace.

Neptisvojujte si dusevni bohatstvi ostatnich.

© © N o g bk~ w0 DN PE

Uvazujte o spole¢nych dasledcich programu, ktery tvofite.

10. Pouzivejte pocitac s tictou, s respektem a ohleduplné.

Timto desaterem ale urcité ,,internetova slusnost™ nekonci. Je tu jesté mnoho dalsich pravi-
del. Netiketou se také zabyva Komise techniky internetu (anglicka zkratka IETF), ktera
vyviji internetové standardy. Jeden z téchto standardli se jmenuje Request for comments
(Z4dost o komentar). Request for comments, zkracené RFC, Cislo 1855 se zabyva praveé

netiketou.



1.4.2

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

RozSifeny seznam pravidel netikety

Variant netikety je vice a 1i8i se zpravidla po¢tem pravidel. Obsah je ale v zakladnich ry-

sech velmi podobny a Casto se piekryva, ptipadné¢ bere v potaz odliSnosti v jednotlivych

zemich (viz nasledujici seznam, bod 5 — absence diakritiky):

12 pravidel netikety:

1.

10.

11.
12.

Nezapominejte, ze na druhém konci jsou lidé a ne pocitac. To, co napiSete do
pocitace, byste mozna doty¢nému nikdy nefekli do oci.

Dodrzujte obvykla pravidla slu$nosti normalniho zivota. Co je nevhodné v ob-
vyklém zivoté, je samoziejmé nevhodné i na internetu.

Zjistéte si taktné, s kym mluvite. Internet je pfistupny lidem z celého svéta,
a Vv kazdé zemi plati jind moréalka. Co je dovolené na americkém chatu, nemusi
byt dovolené na arabském, a to plati o vSech podobnych skupindch. Politika,
nabozenstvi a podobné problémy by proto mély byt diskutovany s maximalnim
taktem a v mezich slusnosti.

Berte ohled na druhé. Ne kazdy ma tak dobré internetové pfipojeni jako vy.
Nekteti se pfipojuji z domu pies vytacené piipojeni a draze za to plati. Neposi-
lejte proto zbyte¢né velké e-mailoveé zpravy.

I kdyZ piSete bez diakritiky, snazte se pouzivat spravny pravopis. Nebud'te gro-
bian, nezvetejiiujte nepravdivé, nebo 1 pravdivé, ale choulostivé informace.
Poméhejte v diskuzich. Pokud ma n¢kdo v diskuzi né¢jaky problém, odpovézte
mu, pokud znate odpoveéd’. Nékdo jiny zase pomilize vam. Plati z&sada: ,,Napted
poslouchej, pak pis.*

Respektujte soukromi jinych. Pokud vam omylem pfiisla zprava, kterd vam ne-
patii, je vhodné ji smazat a taktn€ upozornit odesilatele na jeho chybu.
Nezneuzivejte svou moc ¢i své védomosti. Pokud jste spravce serveru, mate si-
ce piistup k posté ostatnich, ale nemusite ji neustidle kontrolovat jenom tak
Z nudy, a pokud umite hackovat, nemusite to potad zkouset.

Odpoustéjte ostatnim chyby. I vy je délate. Nevysmivejte se jim a nenadavejte
zane.

Nesiite hoaxy. Zahlcuji internet. Pokud vam pfijde hoax, zdvoftile upozornéte
jeho odesilatele, ze takové jednani je nevhodné.

Nerozesilejte spam a reklamu.

Neporusujte autorskd prava.
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Jak uz bylo teceno, netiketa je spiSe pomyslny seznam pravidel. V internetovém svéte by-
chom se méli chovat jako ve svété realném, tedy jako civilizovani lidé. Je nutné si uvédo-

mit, ze na druhém konci pocitace také sedi cloveék s emocemi jako my.

Do netikety se promita i zdkladni motto internetu - bud’'te konzervativni pfi vysilani a libe-
ralni pfi piijmu.
Je az ptekvapivé, jak dokument z roku 1995 nabyva s dal$imi roky vice a vice na dilezi-

tosti. Pravidla netiky jsou v dne$ni dobé mozna dulezit&jsi nez kdy predtim. (Drozdek,
2008)

1.5 Etika z pohledu zadavatelu reklamy

Relativné novym jevem na poli reklamy na internetu je problematika inzerce na tzv. za-
vadnych webech. Co je mySleno pojmem ,,zdvadné“ je vysvétleno nize. Dulezité je, ze
zejména velké spolecnosti si zacaly uvédomovat, Ze je dobré premyslet nad tim, kde se
jejich reklama na internetu zobrazuje. Nejde jen o to, Ze si tim mohou poskodit své dobré
jméno, ale zaroven nechtéji byt v pozici sponzort takovych webt. Pfijmy z reklamy jsou

¢asto nejvyznamnéj$im zdrojem ptijmu téchto stranek.

151 Zavadné weby

Co si pod pojmem zavadné weby prestavit? Nejlépe je to patrné piimo ze stranek Konspi-
ratori.sk, webové stranky, kterou provozuje digitdlni agentura NetSuccess. Snazi se tim
ochranit nejen své zakazniky tim, ze informuje a doporucuje, kterym internetovym projek-
tam se stran svych reklamnich kampani vyhnout tak, aby s nimi nebyli jejich zakaznici

spojovani a neuskodili tak své povésti.

Definice zavadnych webtl podle tohoto serveru spliuji stranky, u ktorych mame vazne po-
chybnosti o ich seridéznosti a uprimne verime tomu, ze nie su vhodnymi partnermi na zob-
razovanie inzercie zodpovednych zadavatelov reklamy. O tom rozhoduje nasa odborna
komisia. Ide najmd o weby, ktoré siria materidly Sarlatanskeho charakteru, kiizelné prepa-
raty, u ktorych je odbornikovi zrejmy podvodny charakter, stranky obsahujuce klamlivé
a dezinformacné spravy, vymyslené a zavazne prekrutené udalosti, ktoré su v jasnom roz-

pore s faktami, konSpiracné teorie, vulgarizmy, vyzvy k nasiliu, Sirenie falosnych poplas-
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nych sprav, hanobenie mensin ¢i rds a tiez stranky nerespektujuce zdkladné zasady novi-

narskej etiky. (Preco vznikla tato iniciativa, 2017)

Tato definice snad naplno vystihuje problém, ktery je nejen na ¢eském internetu nékolik

vvvvvv

Stranka Konspiratori.sk udava v soucasnosti 91 webovych adres, plisobicich na ceském
a slovenském internetu. Patfi sem weby jako Protiproud.cz, Parlamentnilisty.cz, Svobod-
nenoviny.eu a mnoho dalSich, vice ¢i mén¢ aktivnich stranek. Nejen tyto weby se staly

posly nové éry ve zpracovavani informaci — éry post-truth. (Wang, 2016)

152 Doba post — pravdiva

Prestizni slovnik Oxford Dictionary oznacil ptidavné jméno ,,post-pravdivy* (post-truth)
za slovo roku 2016. (Oxford dictionaries, 2016) Vztahuje se k okolnostem, kdy fakta nové
nehraji pii utvafeni vefejného minéni kli¢ovou roli — nahradily je emoce. Naplno se vy-
znam tohoto slova projevil v kampanich pted tzv. brexitem a volbou nového amerického
prezidenta v roce 2016. Jednim ze zakladnich znaki konspira¢nich ¢i jinak zavadnych we-
bl je pravé napliiovani tohoto vyrazu. Nepiinasi fakta, neovetuji zdroje, funguji na zaklade

emoci nikoli faktd. (Post-pravdivy slovem roku: Na faktech nesejde, vitézi emoce, 2016)

Jako ptiklad Ize uvést famu o lososech, coby nejjedovatéjSich rybach svéta. Tato zprava se
zacala §ifit v druhé poloviné€ loniského roku. Jeji ptivod se pficitd Rusku v rdmci jeho pro-
pagandistické kampané proti Norsku. Pravé Norsko se ve velké mife zabyva chovem

a prodejem této ryby.

Casopis dTest udélal na v listopadu 2016 test masa lososti a zadnou pfitomnost chemikalii,

tak jak pted ni varovaly poplasné zpravy, neobjevila. (dTest, 2016)

Ptesto vyhledavace stale odkazuji na toto téma, a jejich odkazy mifi velmi Casto praveé na

tzv. zavadné weby.

Jak zaznélo na konferenci Czech Internet Forum 2016 z ust séfredaktora reportazni publi-
cistiky Ceské televize Marka Wollnera, v soucasnosti duvétuje tradiénim médiim v Ceské
republice jen 59% populace, coz je o 12 procentnich bodli méné nez v Mad’arsku a 0 13
procentnich bodii méné nez na Slovensku. Ve srovnani s obéma zemémi ma Cesko naopak
nejvyssi podil lidi (24%), kteti divefuji tzv. alternativnim médiim. (Wollner: Je doba post-

pravdy, kdy vSichni ,,vrti psem®, 2016)
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153 Fake news a socialni sité jako zdroj zprav

S tim, jak ¢im dal vice uzivatelli na internetu vyuziva socialni sité typu Facebook nebo
Twitter jako hlavni zdroj informaci, snizuje se sila tradi¢nich zpravodajskych servert

a siteni dezinformaci a fake news - umyslin¢ 1zivych ¢lankd - je ¢im dal jednodussi.

Dle studie Pew Research Center se mezi roky 2013 a 2015 zvedl podil uzivateli siti Face-
book a Twitter, ktefi je zaroven vyuzivaji jako zdroj zprav, z 52% na 63% u Facebooku a z
47% na 63% u Twitteru.

Facebook and Twitter News Use is on
the Rise

% of __ userswho getnews there

Twitter Facebook
i
2013 2015 2013 2015
Of those who get news from __in 2015, percent

who have kept up with a news event as it was
happening

Twitter 59%

PEW RESEARCH CENTER

Obrazek 2: Vysledky studie PEW RESEARCH CENTER.

Zdroj: http://www.journalism.org

Priizkum se tykal americkych uzivatelll a zpravami vyzkumnici rozuméli jakékoli udalosti,

které ptesahuji ramec rodiny nebo blizkych pratel.

V tom samém prizkumu ale vétSina respondentli priazkumu tvrdi, ze socidlni sité¢ pro né

vvvvv
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jen 9% (Twitter) a 4% (Facebook) lidi. Za dulezity zdroj je méa 32% (Twitter) ¢i 36%
(Facebook) uzivatelii. A shodné 60% dotdzanych vyzkumnikim teklo, ze pro né socialni

sit¢ nejsou dilezitym zdrojem zprav.

Similar Levels of Importance Cited for Twitter and
Facebook as Sources of News

Similar Levels of Importance Cited for
Twitter and Facebook as Sources of

News
% of each service’s news users who say each is...
Twitter Facebook

% %
The most important way | get news 9 4
An important way | get news 32 36
Not a very important way | get news 60 60
PEW RESEARCH CENTER

Obrézek 3: Vysledky studie PEW RESEARCH CENTER.

Zdroj: http://www.journalism.org

V USA pouziva podle vyzkumu Pew Research Center Twitter kolem 17% dospélé popula-
ce a Facebook 66%. VztaZeno na celou dospélou populaci ziskava desetina Americanli nad

18 let zpravy na Twitteru a 41% na Facebooku.

Vyzkum probehl letos v bfeznu na online panelu sestaveném z 2 035 Americant starSich

18 let (331 z nich byli uzivatelé Twitteru a 1315 Facebooku).

154 TaZeni proti faleSnym zpravam

Problém Sifeni fake news, a s tim spojena nechut’ inzerentii dale piispivat na takovéto pro-
jekty zacina fesit pfimo firma Google, jez provozuje mimo jiné server YouTube. Pravé
diky reklamdm, zobrazujicim se u nendvistnych a rasistickych videi, zacaly velké spolec-
nosti reklamu na tomto popularnim serveru bojkotovat. Mezi nejznaméjsi spolecnosti, které
se do tohoto bojkotu zapojily, patii naprikiad Johnson & Johnson, Verizon, AT&T nebo

Starbucks. Tento list se vSak neustdle rozsifuje o novd jména, jako General Motors, Wal-
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mart, PepsiCo a Nestlé. Nejednd se vsak pouze o lokadlni rozhodnuti jako na pocatku celé
kauzy, nybrz celosvétova. Tento problém se poprvé objevil tehdy, kdyz se spojila reklama
BBC pod polskym extremistickym videem. Od té doby inzerenti stahuji své kampané z
YouTube. The Wall Street Journal odhalil, Ze se reklama zobrazovala kolem homofobnich,
rasistickych a antisemitickych videi a u znacek, které své kampané jeste nezastavily, se tak

déje doted’, pise ve svém ¢lanku internetovy Casopis M-journal.cz.

Internetovy gigant Google, ktery je majitelem portalu YouTube, se tento tyden za praktiky
pfi zobrazovani reklamy omluvil a slibil zmény. "Rdd bych se omluvil nasim partnerim
a zadavatelum reklamy, kterych se mohlo dotknout, ze jejich inzerce se objevila u kontro-
verzniho obsahu," tekl §éf evropské divize podniku Matt Brittin. (YouTube dal ztraci inze-

renty kvili obavam z kontroverznich videi, 2017)

Jak na svém blogu v piispévku How we fought bad ads, sites and scammers in 2016 uvadi
Google, v roce 2016 zablokoval 1,7 miliardy nevhodnych reklam, vice nez dvojnasobek
oproti roku 2015. Navic se zamé&fil na reklamy, propagujici skodlivy software ¢i nelegalni
hazardni hry, téchto reklam zablokoval celkem pies 130 miliont. V zavéru roku 2016 na-
vic Uplné€ stahl sviyj inzertni systém z nékolika stovek webi, které publikovaly vylhané

zpravy s cilem vydélat na jejich virdlnim Sifeni.

V bieznu roku 2017 kone¢né dochazi trpélivost také dalsimu vyznamnému hraci na inter-
netu. Mark Zuckerberg, majitel socidlni sit¢ Facebook, vydava prohlaseni, Ze jeho sit’ zaha-
juje boj proti dezinformacim. Jak pise web Mediahub.cz, novinka byla v nedavné dobé
spusténa ve Spojenych statech a nékteri uZivatelé zacinaji hlasit, Ze pri sdileni clanku se
objevi nové okno, které upozorni, zda jsou fakta uvedend v textu pravdiva. Vyskakovaci
okno uzivateli Fekne, Ze stranky, které se hodnocenim pravdivosti clankii zabyvaji, vyhod-
notily obsah textu jako sporny, informoval o tom web deniku Telegraph. Zda to bude stacit,

ukaze Cas. (Benatzky, 2017)

Facebook V této snaze ale neziistava osamocen. V Cesku se problému dezinformaénich
webll nejvyraznéji vénuje think-tank Evropské hodnoty zejména programem Kremlin
Watch. Jak piSe na svych strankach, Kremlin Watch je strategicky program think-tanku
Evropske hodnoty, ktery ma za cil rozkryvat a Celit dezinformacnim a vlivovym operacim
Ruské federace a jejich spoluhracii. S programem Kremlin Watch jsme jedinym nevladnim
centrem v Cesku, které se touto hrozbou systematicky na denni bazi zabyva. (Kremlin

Watch, 2016)
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Lze tedy v soucasnosti néjakym zpusobem bojovat s nartustem dezinformacnich (Casto
oznacovanych jako ,,alternativni‘ média) webu, fake-news apod.? V bieznu 2017 probéhla
na katedfe politologie Univerzity Palackého panelova diskuze na téma Falesné zpravy —
dezinformace, IZi a propaganda. Zde své nazory na tuto problematiku piednesli Zurnalisté

a odbornici na média ze zahraniéi i z Ceské republiky. (Opo&enska, 2016)

Podle Giintera Neumanna z némeckého vefejnopravniho radia MDR, to bez zvySovani
medialni gramotnosti neptjde. Jeji nizka uroven piitom trapi jak Ceskou republiku, tak
staty na Zapad¢. ,,Uz na skolach by se méli studenti ucit o tom, jak medialni svet funguje
ajak se v néem orientovat,“ dodal k boji s fake news Giinter Neumann. Vyznat bychom se

vSak méli nejen v médiich jako takovych, ale i v jejich vlastnicich.
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2 ONLINE (INTERNETOVA) REKLAMA

Online reklama je jednim z nastroju internetového marketingu, ktery vyuziva internet jako
hlavni prostiedek k ziskani navstévnosti webovych stranek a cilit a poskytovat marketin-
gové zpravy na spravné zékazniky. Online reklama je zaméfena na vymezeni trhli pro-

stiednictvim jedine¢nych a uzite¢nych aplikaci.

2.1 Definice reklamnich formata

Internetovou reklamu lze délit podle riznych kritérii. Naptiklad Petr Stuchlik déli ve své
knize internetovou reklamu dle kanali, kterymi je sdé€leni Sifeno. Zda se uzivatelim rekla-

ma zobrazuje skrz e-mail, web, mobilni zafizeni apod. (Stuchlik a Dvoracek, 2002)

Déleni, které vyuziva tato prace, odpovida pohledu Jitiho Sedlacka. Ten ve své knize roz-

lisuje reklamu na e-mailovou, grafickou, textovou a ostatni formy. (Sedlacek, 2006)

Dtlezity dokument, ktery by mél prostudovat kazdy tviirce reklamy, se nazyva Desatero
pro autory internetové reklamy. Na internetu je k nalezeni na strankach sdruzeni SPIR.
V deseti bodech zde nabizi doporuceni, co by méli zohlednit pfi vytvafeni reklamnich
kampani ¢i Standardy online reklamy, kde jsou napftiklad doporuceny velikosti reklamnich
formatl, udany standardy video reklam a textovych reklam a definovany typy reklamnich

formati. Celé desatero viz PRILOHA P2 této préce.

2.2 E-mailova reklama

Elektronicka posta neboli e-mail je jednou z nejstarSich a nejpouzivanégjSich sluzeb, které
internet nabizi. Prvni e-mail je datovan na konec roku 1971. Od prvnich e-maili nebylo
daleko k prvnim reklamnim sdélenim, rozesilanym elektronickou postou. Diky jednodu-
chosti a snadné dostupnosti e-mailu doznala e-mailova reklama vcelku negativniho vnima-
ni internetovymi uZzivateli. Pfi¢inou bylo zasilani velkého poc¢tu nevyzadanych reklamnich
sd€leni, tzv. spamil. Ve snaze omezit mnozstvi spamu doslo k pfijeti zakona, ktery umoz-
fluje posilani obchodniho sdéleni v rdmci e-mailu pouze na zaklad¢ souhlasu uzivatele

S jeho zaslanim. Zaroven musi mit pfijemce takového e-mailu moznost se z jeho odbéru
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kdykoliv odhlasit. Nejbéznéjsim typem vyzadané reklamni poSty jsou newslettery, které

informuji pfevazné o novinkéch a nabidkéach konkrétni spolec¢nosti. (Blazkova, 2005)

2.3 Graficka (bannerova) reklama

Grafickou reklamou na internetu jsou zpravidla mysleny reklamni obdélniky a ctverce ne-
boli bannery. Prvni webova stranka, kterd zacala hromadné nabizet reklamni plochy for-
mou bannert, byl magazin HotWired. Prvni banner si koupila spolecnost AT&T 27. fijna

1994.

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — WLl

Obrazek 1: Prvni reklamni banner.

Zdroj: https://www.wired.com/2010/10/1027hotwired-banner-ads/

S rozvojem internetu se zacalo objevovat velké mnozstvi nejriznéjSich formatt reklamnich
prouzkil, a proto doslo ke standardizaci jejich rozméri. Reklamni formaty pro Ceskou re-
publiku definuje SPIR (SdruZeni pro internetovy rozvoj), které vychazi z mezinarodné do-
poruCovanych standardi vymezenych sdruzenim Internet Advertising Bureau IAB.
Ve snaze zlepSit uroven a piehlednost online reklamy definuje SPIR tyto standardy pouzi-
vanych a podporovanych reklamnich formatt. Tyto standardy dévaji zadavatelim a auto-
rim reklamy i provozovateliim stranek mozZnost vytvafet kreativni koncepty dle specifika-
ci, nebo kombinaci prvkil vytvafet nové. Dlivodem je jednotnost ndzvoslovi, standardl a
reklamnich prvki pfi vzajemné komunikaci mezi zadavateli, kreativci a realizatory interne-
tovych reklam. SPIR definuje vice jak 30 forméati bannert se vztahem ke grafické reklamé.
V Tabulce 1 je uvedeno osm reklamnich formatd, které SPIR doporucuje pro vyuziti pii

tvorb€ bannert.
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S Rvozméry v pixelech | Max velikost souboru
(SxV) (pocateni nacteni)
Leaderboard 970x100, 745x100 100 KB
Square 300x300 80 KB
Skyscraper 120x600 100 KB
Wide Skycraper 160x600 100 KB
Medium Rectangle 300x250 100 KB
Rectangle 970x310, 480x300 100 KB
Mega Board 998x200 100 KB
Half Page Ad 300x600 100 KB

Tabulka 1 - Doporu¢ené reklamni formaty.

(Zdroj: http://www.spir.cz)

Videoreklama

Soucasti grafické reklamy je videoreklama. Ta zaznamenala velky rist zejména diky nej-
vétsimu portalu pro sdileni videi YouTube. Vkladani videoreklam pted jednotliva videa
s velkou sledovanosti se ukazalo jako U¢inny prosttedek propagace. Videoreklamy muze-
me vidét 1 na zpravodajskych a mnoha jinych webovych portalech. Videoreklama mé né-

kolik formata podle typu zobrazeni:

Format TrueView In-stream

Reklamni formét zobrazovany pted, uprostied nebo po videu na YouTube nebo v Obsaho-
vé siti Google (partnerské weby). Doporucend délka videa je maximalné 12 sekund s tim,
ze uzivatel mize po 5 vtefinach reklamu pteskocit. Platebni model je CPV (cost per view)
— platba za zhlédnuti. CPV je zapocitano, pokud uzivatel video sleduje alespont 30 vtefin,
nebo ho zhlédne celé, pokud je kratsi nez 30 sekund. V piipadé¢ vétSich inzerentt lze indi-

vidualn¢ nakoupit videoreklamu na YouTube bez uzivatelské moznosti video ptreskocit.
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Format TrueView In-display

Timto formatem lze propagovat video vedle videi na YouTube v ramci vysledka vyhleda-
vani (vCetné partnerskych webti Google). Za tento format se plati pouze v piipadé, ze se

uzivatel rozhodne kliknutim na miniaturu vase video zhlédnout.
BumperAds

Video zobrazované pied obsahem na YouTube. Jedna se o kratkou, nepieskocitelnou re-
klamu v maximalni délce 6 vtefin. Tato reklama se vyznacuje velmi nizkou cenou za

zhlédnuti.
Brand-lift

Dalsi moZnosti je budovani zna¢ky pomoci videa, takzvany Brand-lift. Jedna se o specidlni
format videa, ktery je zakoncen dotaznikem, kdy uzivatelé¢ odpovidaji na otdzku, zda re-

klamu jiz dfive zaznamenali a zda znaji znacku inzerenta.

2.4 Textova reklama

Textova reklama (tedy proklik bez grafickych prvki) je sice na prvni pohled méné efekt-
n¢j$i, ale Casto efektivnéjsi. Zvlasté pokud je umisténa tak, ze ji ¢tenafi budou vnimat jako
soucast textového obsahu, nikoliv jako reklamni doplnék. Zatimco grafické bannery
mnohdy ¢tendfi automaticky ptehliZeji jako reklamu, obycejny text jsou zvykli €ist, 1 kdyz
si poté uvédomi, ze jde o inzerci. Vhodné je i zapojeni do riznych oborovych sdruzeni

a webd, které obsahuji odkazy naptiklad na vSechny firmy z dané oblasti.

Tuto reklamu lze povazovat za jednoduchou a zaroven u¢innou formu reklamy na interne-
tu. Ve vétsing pripadi se pouziva ve formé hypertextovych odkazi, které neobsahuji zddné
grafické prvky. Na prvni pohled tedy neni pfili§ vyrazna a uZivatelé ji mohou povazovat za

soucast bézného textu na strance.

Textova reklama se vyuziva nejvice ve spojitosti s kontextovym cilenim reklamy. Diky
tomuto cileni se na tematické weby umist'uji reklamy se stejnym okruhem zajmu jako je na
dané internetové strance. Typicky pii ¢teni ¢lanku o dovolené v Maroku se na strance zob-
razuji reklamy (i grafické), nabizejici zajezdy do Maroka. Tato forma reklamy je tak velice

ucdinna.
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24.1 Sponzorované odkazy

Dal8im t¢innym prostiedkem propagace na internetu je textova reklama ve vyhledavacich
ve form¢ sponzorovanych odkazi. Jsou tvofeny odkazem na webovou stranku, opatienym
zpravidla popiskem, n¢kdy mohou byt doplnény i malym obrazkem, naptiklad logem.
Kliknutim na odkaz se uzivatel dostane obvykle na webovou prezentaci zadavatele rekla-
my. Aby bylo ziejmé, Ze se jedné o placenou reklamu, byvaji sponzorované odkazy ozna-

¢ené a nachazeji se ve zvlastni Casti webové stranky.

24.2 PR a komer¢ni ¢lanky

Public relations (oznacovan zkratkou PR) pochazi pivodem z anglického jazyka a znaci
vztahy s vefejnosti. Jedna se o techniky a nastroje, které¢ instituce ¢i firmy vyuzivaji pro
budovani a udrzovani vztahti se svym okolim a s vefejnosti. Jde o dlouhodobou ¢innost,
jejiz naplni je poskytovani informaci vefejnosti a ziskdvani jeji zpétné vazby. Jednim z cil
je ovlivnit nazor ve prospéch spolecnosti. Hlavni vlastnosti Public relations je obousmérna

komunikace. (Webcesky.cz, 2012)

24.3 Intextova reklama

Intextovou reklamou se oznacuje reklama, kterd zobrazuje pfimo v textu webové stranky
na zaklad¢ aktivity uzivatele internetu. Vybrana klicova slova jsou podtrzena nebo barevné
odliSena od ostatniho textu. Zpravidla po prejeti mysi pres takto zvyraznéné slovo ,,vysko-

¢i““ reklamni bublina, kterd muze obsahovat fotku, text, video nebo dalsi obsah.

244 Nativni reklama

Dalsi z Castych forem textové reklamy je tzv. nativni reklama. Jde o ¢lanky zejména na
oborov¢ orientovanych serverech typu stavebnictvi, moda apod., ale také na zpravodaj-
skych portalech. Formou pfipominéd redakcni text, ale ten je vytvoren zadavatelem rekla-
my. Vzhledem k tomu, Ze autory ¢lankid jsou zadavatelé, nikoliv redakce, musi byt text
oznacen jako placeny. Provozovatelé servert tuto formu reklamy nabizeji pfedevs§im proto,

aby rozsifili pocet svych ptijmovych kanalt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

2.5 Ostatni formy internetové reklamy

2.5.1 Search engine marketing (SEM)

vvvvvv

vyhledavacu k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na zakladé uzivatelo-
va hledéani konkrétnich kli¢ovych slov. Komplexni SEM se orientuje do tii hlavnich oblas-

ti, resp. vyuziva 3 typy internetovych sluzeb:

e Katalogy stranek
e Fulltextové vyhledavace

e Pay-per-click vyhledavace

2.5.2 Affiliate marketing

Princip affiliate marketingu je jednoduchy. Provozovatel webu vytvofi affiliate program
a nabidne provizi kazdému partnerovi, ktery mu ptivede navstévnika ¢i zdkaznika. Provize
je vyplacena vzdy za urcitou aktivitu (konverzi), naptiklad prodej, zaslani poptavky, regis-
trace, navstéva, apod. Odmeéna byva urcena bud’ pevnou ¢astkou (za navstévnika, za pro-

dej), nebo procentem z ceny zbozi.

Na rozdil od klasické reklamy se neplati za umisténi reklamy, ale aZ za pfivedeni navstév-
nika ¢i provedenou konverzi. Tento zplisob propagace je pro provozovatele affiliate pro-
gramu samoziejm¢é vyhodnéjsi a efektivnéjsi. Partner ma navic vy$si motivaci reklamu na
svém webu umistit na viditelné misto a dobfe ji zacilit, protoze tim zvySuje pravdépodob-
nost ziskdni odmény. Affiliate programy tedy mohou e-commerce projektim zvySovat

obrat, potazmo zisk.

2.5.3 Pop-Up reklamni systémy

Pop-Up reklamni systémy jsou zaloZeny na zobrazovani internetovych stranek formou re-
klamy v nové otevieném okné pii navstéve jiného webu, na kterém je umistén reklamni
kod. Tento zpusob reklamy byva konzumenty oznacovan jako velice obtézujici, proto se
doporucuje jeho pouziti zvazit. ¥ Cesku se touto formou reklamy zabyvaji napriklad mensi

systemy PopUpGuru, Viela ¢i Nejmedia. (WebcCesky.cz, 2012)
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2.54 Viralni marketing

Viralni marketing vyuziva pro $ifeni komercnich sdéleni spolecenské sité. Jedna se o pla-
novanou ¢innost, ktera motivuje nezavislé piijemce sdéleni k Sifeni podstaty daného sd¢le-
ni. Pokud je virdlni marketing provadén spravné, mize se tak docilit osloveni mnozstvi

potencidlnich klienti za vyuziti relativné nizkych nakladu.

Zakladni nevyhodou virdlniho marketingu je nejisty vysledek, ktery mize byt v kone¢ném
dasledku 1 negativni a zadavatelé jej casto nemohou ovlivnit. Virdlni marketing m4 za cil
Sifit obsah, ktery je sdm o sobé& reklamou, jako ,,vir. Obsahem muZe byt zajimavy text,
informace, video, obrazek, flashova hra nebo animace, audio nahravka a podobné. K Siteni
se vyuzivaji pfedevsim internetové socialni sit¢ a komunitni weby, e-mailové zpravy, ko-
munikacni programy, internetové diskuse, internetové blogy, foto a video servery a jiné.
Hlavnimi hybateli jsou Sifitelé, které obsah oslovi natolik, Ze jsou ochotni ho S§ifit dale.
Viralni marketing poméha propagovat urcité produkty nebo znacky a je ¢asto pouze dopln-
kem vétsi reklamni kampané. Podporou viralniho marketingu mohou byt soutéze, kvizy

a dalsi.
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3 CILE PRACE, METODIKA PRACE A PRUZKUMNE OTAZKY

3.1 Cile prace

Tato prace si kladla za cil zjistit miru orientace uzivatelti ¢eského internetu v neetické onli-
ne reklamé, zjistit zda existuji nastroje, které pomahaji minimalizovat riziko ovlivnéni uzi-
vatele neetickou internetovou reklamou a navrhnout webovy projekt, ktery si klade za cil

zvysit povédomi o neetické reklameé na internetu.

3.2 Metodika prace

Teoreticka Cast se soustfedila na vymezeni pojmu etika s dirazem na internetové prostiedi
a zakladni pojmy a nastroje, které se etiky na internetu tykaji. Ke sbéru téchto dat byla vy-
uzita analyza sekundarnich dat z vnéjSich zdroji — legislativa, odborné publikace a inter-
net, resp. webové stranky. Pomoci metod analyzy a syntézy byl z dat a informaci vytvofen

uceleny systematicky text.

Prakticka cast nejprve piedlozila ukazky neetické reklamy vybérem nejobvyklejsich pro-
hieskl, se kterymi se na internetu lze setkat. Vyuzito zde bylo stejné metody jako

V teoretické Casti, tedy analyzy sekundarnich dat.

Dalsi ¢ast analyzovala primarni data z vlastniho prizkumu, realizovaného formou dotazni-
kového Setfeni na internetu. Zde byla vyuZita kvantitativni metoda zkoumani prostiednic-
tvim dotazniku. Pfedmétem priizkumu byla analyza frekventovanych neetickych praktik
Vv internetové reklamé¢. Objektem prizkumu bylo 355 respondentt, ktefi vyplnili elektro-

nicky dotaznik.

V projektové ¢asti byl ptedlozen projekt webové stranky, ktera se zabyva neetickymi prak-
tikami na internetu. K jeho zfizeni vedl autora pocit, Ze stranka, kde se takové informace
pohromadé¢ daji najit, na ¢eském internetu chybi a svym vznikem tak muze pfispét k lepsi
informovanosti o této problematice. A tfeba 1 k mensimu vyskytu neetické internetové re-

klamy
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3.3 Pruzkumné otazky

Prizkumné otazky, které si tato prace klade za cil zodpovedét:

1. Existuji nastroje, které pomahaji minimalizovat riziko ovlivnéni uzivatele neetickou

reklamou?

2. Orientuji se uzivatelé ceského internetu v neetické reklamé?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

1. PRAKTICKA CAST
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4 NEJCASTEJSI NEETICKE PRAKTIKY

V nasledujicich odstavcich si pfedstavime nejcastéjsi prohiesky proti etice v jednotlivych

formach internetové reklamy dle déleni vyse.

4.1 SPAM jako nevyZadany masovy e-mail
Nejznamé;jsi neetickou formou reklamy u e-mailového marketingu je jednoznacné SPAM.

Definice spamu ale neni jednozna¢na. Nejcasteji za néj povazujeme nevyzadanou reklamni
elektronickou postu. V Cesku to odpovida i pravnimu pohledu (viz kapitola 1.3.1 Eticky

kodex reklamni a marketingové komunikace prostrednictvim sité internet.

Definovat, co je SPAM, je obtizné zejména proto, ze je t€Zké hranici mezi spamem a ko-
rektni elektronickou postou urcit globalné. U té soukromé neni problém povazovat za
SPAM jakoukoliv nevyzadanou postu, na oficialni firemni adrese mohou naopak byt ko-

mercni nabidky potencidlnich obchodnich partnert vitany.

Proto se pro oznaceni SPAM nejcasteji vyuzivaji tato dvé kritéria — nevyzadanost a hro-
madné rozesilani. Za SPAM tedy obvykle povazujeme hromadné zpravy od neznamych
odesilatelt, které adresati neocekavaji, nemaji pro né informacni hodnotu a pouze je pii-

pravuji o Cas pottebny k jejich identifikaci a odstranéni.

Nejznaméjsi typy SPAMu

Kazdy, kdo pouziva e-mail, coz je ve vyspélém svété skoro kazdy, se jiz setkal s néjakou
formou SPAMu. Soucasny software uz je nastésti na takové Urovni, ze az do postovni
schranky uzivatele se dostane jen malé procento téchto e-mailt. Jak v roce 2014 uvedla
firma Seznam, do schranek uzivateli Seznam.cz Emailu denné miii vice nez 81 milioni
zprav, o Vanocich nebo na zacatku prazdnin je to jesté o tretinu vice. Z toho jiz na vstupu
spamovy filtr zadrzi 65 milionii zprav. (Seznam.cz: Témér Ctyfi pétiny e-mailll tvoii spam,

2014)

Nize je tedy pouze ve strucnosti piedstaven seznam nejcastéjSich typt SPAMu
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Reklamni zpravy — obvykle nabizeji ke koupi néjaky produkt, coz mize v soucasnosti byt
V podstaté jakykoli produkt, od zazra¢nych praskt na hubnuti po nejnovéjsi modely mobil-

nich telefona.

Zavirované e-maily — zpravy, které vyzyvaji k otevieni pfilohy. Ta ale byva infikovana

virem, ktery si uzivatel nainstaluje do pocitace.

po 28, 4, 2014 10:53
Beata Kalivodova <debt@guns.cz>
Vyse pohleddvky na vasem Gctu #3806164366409782

Komu

Prilohy 1) smlouva_S5D17629361B28426C zip

Vaieny zakazniku,

Jsme velmiradi, Ze jste vyuzivali produktu z nasi banky.

Dovolujéme Vas upozornit, Ze k 25.04.2014 dluZné ¢astky na osobni ticet ve vysi
#3806164366405782 6481.54 KE. Nabizime vam dobrovolné uhradit pohledavku v plné vysido
10.05.2014.

Dobrovolné uhrazeni pohledavky a dodrZeni smlouvy #5D17629361828426C umozZiiuje Vam:
1) Dodrzet pozitivni tvérovou historii
2) Vyhnout se soudnim sportm, placeni poplatkd a jinych soudnich nakladd.

V pfipadé prodleni uhrady pohledavky 6481.54 K¢ v souladu s platnymi pravnimi predpisy,
jsme opravnéni zahdjit pravni sankci na zdklade pohledavky.

Kopie smlouvy a platebni Gdaje jsou pfipojeny k tomuto dopisu jako soubor
"smlouva_5D17629361828426C.zip"

S pozdravem,

Vedouci odboru vymahani pohledavek
Beata Kalivodova

+420 606 273 301

Obrazek 4: Ptiklad e-mailu, obsahujiciho nebezpecnou ptilohu

Zdroj: http://www.zive.cz

Retézové zpravy - §iii je vétsinou sami uzivatelé. Jde obvykle o poplasné zpravy, at’ uz
zalozené na veérohodném zakladé¢ (...a poslanim takové specialni SMS na Vas mobil Ize
zneuzit Vas kredit! Informujte okamZzité své prdatele, jedna se o bezpecnostni problém 2d-
sadni diilezitosti...), nebo na prosté poveérCivosti (...a rozeslete tento mail deseti svym pra-

telum ci spolupracovnikiim, jinak se Vam stane nestésti, jako napriklad Ronaldu Fitzovi
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z Kalifornie...). Typické jsou zadosti o pomoc — ty by z moralniho hlediska nemusely byt
brany jako zavrzenihodné nebyt toho, Zze vétSina z nich se zatim ukazala byt recesi
(...trileté Kristynky, kterd na jednotce intenzivni péce ceka na dobrovolniky, kteri by daro-
vali krev. Ozvéte se prosim na telefonni cislo...). Tento typ nevyzadanych e-mailti neni
proto ani tak nebezpecny jako spiSe otravny a povazovany spiSe za neSvar elektronické

komunikace. Zarovei ledacos vypovida o uzivatelich, ktefi jej rozesilaji.

Finan¢ni - zaloZeny na davéie lidi v rychly a snadny vydélek. Tyto zpravy se dostaly do
povédomi vefejnosti spolu s ptivodné nigerijskymi spamy, oznacované nékdy taky jako
SCAM 419. Jak pise server HOAX .cz, tyto podvody nejsou zZadnou novinkou, existovaly jiz
drive bud ve formé dopisu, nebo jako faxy. Rozvojem e-mailové komunikace se podvody
masoveé rozsirily, ale princip ziistava stejny. Oslovi vas neznamy clovek, ze zdedil, ziskal
nebo dokonce spravuje neci majetek ve vysi nékolika desitek milionii dolarii a potrebuje
pomoc pri jeho prevodu ze zemé. Za to je slibend tucna odména ve vysi nékolika desitek
procent z celkové castky. Princip podvodu spociva v tom, Ze obét musi neustale platit ne-
Cekané administrativni poplatky a prevod majetku se stale oddaluje. (SCAM419, 2017)

Ptiklad takového e-mailu je na Obrazku 5.

Do stejné kategorie patfi trik s nabidkou zajimavych akcii. Princip je jednoduchy. Speku-
lanti nakoupili akcie spolecnosti, rozeslali e-maily s tipem na nakup udajné zajimavych
akcii. Stacilo, aby se dost lidi nachytalo, a propagované akcie se zacaly na burze poptéavat.
Tim $la cena nahoru a spekulanti mohli, tyto jinak nezajimavé akcie, se sluSnym ziskem
prodat. Investoriim, ktefi se nachytali na lakavé tipy ve spamu zustaly jen vétSinou nezaji-

mave akcie. (Kacha, 2008)
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Od pana Ewen Stevenson (Obchodni navrh)

@ Mr. Ewen Stevenson<ronal.corini@boliviatv.bo> & H Odpovédét viem | v

zadana posta

I Oznaceno pro nasledné zpracovani. Dokonceno dne 31. brezna 2017.

Od: Mr. Ewen Stevenson
Vybor pro audit Group

(Royal Bank of Scotland),

48 Haymarket LONDON SW1Y
4SE Piccadilly Circus,

Londyn, Velka Britanie

Mobil: + 44-701-113-8726

Komplimenty na vas,

Prosim, méZete véfit? Ja jsem pan Ewen Stevenson, pracuji tady v (Royal Bank of Scotland), Londyn. Divéryhodny poradce
pres 20 rok a v soucasné dobé mistopredseda vyboru pro audit skupiny / financni feditel; z (Royal Bank of Scotland). Rozhod|
jsem se hledat divérné spoluprace s vami pfi provadéni dohodu tady pod popsano, ze bude mit nesmimé pfinosem pro nas
oba a téch méné privilegovanych bude mit rovnéz prospéch, a doufam, Ze se bude drZet to jako vrchol tajné vzhledem k
povaze transakce.

V pribéhu nasi banky roéniho auditu, jsem objevil nevyzadany / opuiténé fondu, celkovy soucet £ 21.500,000.00 britskych
librach (dvacet jeden milion pét set tisic britskych liber sterlinkd) na Gctu, ktery patii k jednomu z nasich zahraniénich
zakaznikd (Late pan . Moises Saba Masri), ktery byl zidovsky (syrského extrakt) mexicky podnikatel bohuzel dne 10. ledna 2010,
Saba prisel o Zivot poté, co jeho vrtulnik havaroval v Cuajimalpa spolu s jeho manzelkou, synem a manzelkou svého syna.

Volba Vas kontaktovat vzbudil z geografické povahy, kde zijete obzvlasté vzhledem k citlivosti transakce a davérnost zde. Nyni
nas bankovni bylo cekani na néktery z piibuznych prijde-az k tvrzeni, dédictvi fondu, ale bohuzel véechny snahy se byt
neplatné. Osobné jsem byl neuspésny pfi rozmistovani ani pribuzni, ani Zadny nejblizéi pfibuzny na (panu Saba), po dobu 5
let. Na této souvislosti, ted mam usilovat o vas souhlas k vam jako dalsi prijemce pfibuzny / Bude se zesnulym tak, Ze vytézek
z tohoto Uctu ocenén na 21,5 miliond liber britskych librach sterlinkd mdze byt vyplacena na vas. To bude vyplacena, nebo
sdilena v téchto procent, 50% pro mé a 50% na vas. Slibuiji, Ze se vam poskytne viechny potiebné a pravnich informaci, které
mohou byt pouzity pro zalohovani toto tvrzeni jsme o tom s bankou.

Vée, co potrebujete, je nahrat vase osobni udaje, jak je uvedeno nize v nasi databazi bankovniho systému s cilem dokazat, jste
jako opravnény prijemce by méla byt v pripadé, Ze bankovni Seky. K dispozici bude pravni dokumentace, které musi byt
dosazeno v souladu s Brity zakony, aby se zabranilo problém(m. Véechny Zadam nyni je vase nejéestnéjsi Spoluprace a
absolutni divéra neni pochyb o tom, aby ndm umoznila vidét tuto transakci prostiednictvim, Mozng, zarucuji vam, 100%
uspésnost, ktera bude legalizovan v takové vzdalenosti, Ze tato transakce bude provedena za legitimni usporadani, a
plsobnosti zakona, ktery bude chranit vas z jakéhokoli poruseni smlouvy a to jak ve vasi zemi, a tady v Londyné.

To je velmi naléhavé. Prosim, mi poskytnout tyto informace budeme mit 5 pracovnich dni spustime ji projit:

-Vase celé jmeno,

-Vase Kontaktni adresa &

-Vase Primé cislo mobilniho telefonu.

Faxové a kopirovaci sluzby ¢islo.

-Twij vék

-Vade Zaméstnani:

S prosla metodicky vyhledavani, rozhodl jsem se Vas kontaktovat doufat, Ze vas najdou tento navrh zajimaveé. Prosim o vasi
pozornost této zpravy indikujici vas zajem, poskytnout vyse uvedené informace potrebné, abych mohl nahrat data do (Royal
Bank of Scotland), databaze, aby odrazely v nasi bance sitovém systému. Pravdépodobné bude banka byt presvédceni, Ze jste
ve vztahu k rodiné, ani jmenoval nejblizéim pfibuznym / bude pfijemcem (Late pan Saba). Budu vas vede o tom, jak otevrit
komunikaci s bankou a délat naroky na dalsim prenosem fondu na vas bankovni ucet.

Vas upfimny souhlas k tomuto e-mailu a obchodni navrh bude vysoce ocenil. Zavolej mi na obdrzeni tohoto e-mailu pro vice
diskusi.

Podékoval vam v ocekavani pro vasi rychlou odpovéd.
S Uctou vase,

Pan Ewen Stevenson.
Mobil: + 44-701-113-8726

Obrazek S: Priklad e-mailu, nabizejiciho ziskani snadnych penéz

Zdroj: e-mailova schranka autora, slozka Nevyzadana posta
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4.2 Priklady neetické grafické reklamy

Nejcastéjsi pojitko takovych reklam je neredlny slib, ze zhubnete /zbohatnete/ omladnete,
zkrasnite apod. Nejcastéjsi dopad v pripad¢€, ze jim uzivatel uveti a necha se zlakat je, ze
prijde o ¢ast penéz a zadny z popsanych vysledkd se nedostavi. Na tento typ bannert lze

narazit prakticky kdekoli. Na Obrazku 6 je vidét typicky zastupce takové reklamy.

Hubnuti,
které deési
lékare...

Veédci z Bostonu objevili

' Sokujici metodu na hubnuti.
' Jedno zvlastni pravidio

- a vypadas Sstihleji

. i mas o 10 kilo méné...

Precti si vic >>

Obrazek 6 — priklad bannerové reklamy, slibujici zdzra¢né zhubnuti

Zdroj: http://necyklopedie.wikia.com

Nov¢js$im typem je interaktivni banner, na Obrazku 7, ktery obsahuje celou sadu na prvni
pohled nekorektnich odkazl. Sta¢i najet mysi na téma, které je pro uzivatele zajimavé

a banner se rozbali a umozni odkaz na webovou stranku.


http://necyklopedie.wikia.com/
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Touzite rychle zhubnout? - VyzkouSejte jidelniCek zadarmo v
Zbav se tuku na brise -
Nemuis prestat jist, abys zhubnul Zhubni bez hladu a bolesti. Podivej ano Z

Uéinna odista stieva -
Trapi Vas nadvaha? v
Za 2 tydny budes nekurak - Tabakovy prumysl v obavach v
Mas 1Q nad 1307 v
Investujte 1epe - VyzkousSejte InvestAukce v

Obrazek 7 — priklad interaktivni bannerové reklamy

Zdroj: reklama ze sité Sklik

Jestlize uzivatel klikne na takovy banner, byva pfesmérovan na webovou stranku, kde si
muze ihned objednat naptiklad ptipravek na hubnuti. Co maji Casto spole¢né takové webo-
vé stranky? Nespliiuji zakladni zakonné povinnosti, vztahujici se na nakupovani na interne-
tu. Na webovych strankach nejsou uvedeny zadné informace ani kontaktni idaje o provo-
zovateli webovych stranek a dodavateli tohoto produktu. Spotiebitel tedy pii objednani

zboZi vibec netusi, s kym vlastné uzavird smlouvu na dalku.

Webové stranky obvykle nevyznivaji diivéryhodné, je zde opét psychologicky efekt nabid-
ky velké slevy pfi okamZitém objednani, pfi¢emZ nabidka je stejna kazdy den.

Na strance chybi povinné informace o potraviné /dopliiku stravy/ 1€ku, naopak je zde uve-

dena celd fada zakazanych lécebnych tvrzeni. (Seznam rizikovych webovych stranek

a vyrobki, 2017)

Statni zemédélska a potravinarskd inspekce pravidelné aktualizuje seznam takovych za-

vadnych stranek na svém portale na adrese Www.Szpi.gov.cz.

4.3 Etika textovych reklam

Jak je popsano v kapitole 2.4 této prace, textova reklama je obvykle soucasti vysledku vy-
hledavani coby sponzorovany odkaz nebo se vyskytuje ve formé textovych odkaza v inter-

netovych textech. Dal§im zpiisobem je pak forma inzertnich ¢lanka, PR zprav apod.


http://necyklopedie.wikia.com/
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U sponzorovanych odkazl ve vyhledavani je ¢astym neetickym chovanim snaha konkuren-
ta cilit na specificka kli¢ova slova. Ve zkratce - tyto odkazy funguji v ramci PPC siti a in-
zerenti si plati jejich zobrazeni. A to tak, Ze si vyberou kli¢ova slova, po jejichz zadani do
vyhledavace se zobrazi ve vysledcich vyhledavani jejich odkaz, oznaceny néapisem rekla-
ma. Zalezi na cen¢ a dalSich inzerentech, v jakém potadi se pravé jejich odkaz zobrazi.

Systém je samoziejmée slozit€jsi, ale neni tcelem této prace jej podrobné popsat.

Specifickd klicova slova jsou naptiklad nazvy firem konkurence. Uzivatel hledd firmu,
napisSe jeji nazev do vyhledavace a ve vysledcich vyhledavani vidi i jiné firmy, podnikajici
ve stejném oboru. Nazorn¢ nam to ukazuje Obrazek 8. Ve vyhledavaci Seznam byl auto-
rem této prace zadan nazev obchodniho fetézce s nabytkem — Mdbelix. Ve vysledku vy-
hleddvani mezi sponzorovanymi odkazy ale vidime také odkaz na pfimého konkurenta —
fetézec Sconto. Znamena to, ze Sconto si plati za zobrazeni vysledku vyhledavani na kli-

¢ové slovo Mobelix.

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

S mobelix n

3 Mébelix nabytek — To nejlepsi pouze vyhodnéji.
B8 moebelix.cz
Wherte si z pestré nabidky nabytku a doplikd. Nakupujte onlinel
® Strakonicka 1278, Ceské Budé&jovice
Aktualni letaky Pobocky
E-shop Znate z reklamy

== Sconto Nabytek — nejvétsi online vybér nabytku
EEZE8 sconto.cz

Skvéla kvalita za nejlepsi ceny. Pfesné to vam pfinasime jiz od roku 1990

Obrazek 8 — priklad neetického vyuZivani jména konkurence

Zdroj: Seznam.cz — vysledek vyhledavani

Na dalsim Obrazku 9 pak vidime, Ze obdobnou praktiku vyuziva dals$i obchodni fetézec
s nabytkem — Jena. Ta si pro zménu plati kli¢ové slovo Sconto, na jehoz vyhledavani se

zobrazuje.
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Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy  Zbozi Slovnik

S sconto n

== Sconto nabytek — nejvétsi online vybér nabytku
EZ8 scontocz

Skvéla kvalita za nejlepsi ceny. Pfesné to vam pfinasime jiz od roku 1990

Postele Skiiné
Predsiné Kresla

JENA - Lep$i ceny nenajdete — Pouze nyni ceny nizsi az o 46%
EEZE8 jena-nabytek.cz/slevy
Kvalitni nabytek za bezkonkurencni ceny. E-shop JENA nabytek a 120 prodejen!

== Nabytek pro bydleni, které dava smysl - Sconto Nabytek
hitps://www.sconto.cz/
... 8 obchodnich domech po celé CR. Vé&tsina produkt skladem a ihned k odbéru. Specialista
na sedacky, pohovky Ci postele. - Sconto Nabytek

Obrazek 9 — priklad neetického vyuzivani jména konkurence
Zdroj: Seznam.cz — vysledek vyhledavani

Nativni reklama

wevr

Mezi nejcastéjsi eticky prohiesek patii u tohoto typu reklamy neoznaceni takového ¢lanku
jako inzertniho, komeréniho sdéleni. Ctenaf se pak mylné domniva, Ze si ¢te klasickou
radu nebo objektivni informace a pfitom je diky tomuto neoznaceni skryt¢ manipulovan
smérem ke znacce / produktu inzerenta. Podrobné se touto problematikou zabyva navrh

Pravidel pro nativni reklamu, ktery popisuje autor této prace v kapitole 1.3.2
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5 PRUZKUM: ANALYZA FREKVENTOVANYCH NEETICKYCH
PRAKTIK V INTERNETOVE REKLAME

Prizkum probéehl v tydnu od 20. 3. 2017 do 28. 3. 2017 pomoci platformy Vyplnto.cz

a zucastnilo se ho 355 respondenti.

Priizkum zkoumal znalost reklamy u internetovych uzivatelll. Jeho cilem byla snaha odpo-
veédet na prizkumnou otazku, jak se orientuji uzZivatelé ceského internetu v neetické rekla-
mé. Zaroven cilen¢ oslovil ¢ast uzivateli, ktefi se internetové reklamé vénuji profesional-
né. Cilem bylo zjistit rozdil ve vnimani aspektii internetové reklamy mezi béZnymi uZiva-

teli a témito profesionaly.

Zde jsou vysledky. Jednotlivé otazky jsou uvedené tak, jak byly uvedeny v dotazniku.

5.1 Segmentace ucastniku prazkumu

Prizkumna otazka:

Pracujete, privydeélavate si nebo se jinak hloubéji zabyvate reklamou na internetu? (Vytva-

Fite reklamy, kampané, pracujete v online reklamni agenture apod.)

Tato otazka otevirala cely dotaznik. Smyslem je vysledovat rozdil v odpovédich mezi laiky

a profesionaly v internetové reklamé.

Cela desetina respondenti uvedla, Ze jsou né¢jakym zpuisobem s internetovou reklamou

spjati, coz by mélo byt dostatecné Cislo pro porovnani s laickou ¢asti respondent.

Pracujete, privydélavate si nebo se jinak

35 hloubéji zabyvate reklamou na internetu?
10%

B Ne MAno

Graf 1 - Pracujete, pfivydé€lavate si nebo se jinak hloub¢ji zabyvate reklamou na internetu?
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Pro nasledujici grafy bude pouzito oznaceni skupin tak, ze BéZny uZivatel bude piedsta-
vovat respondenty, ktefi v této otazce odpoveédéli zéporné (bude se tedy jednat o laiky
Vv oboru internetové reklamy), Profesional pak bude oznaceni skupiny s kladnou odpovédi

(tedy respondenty, ktefi se profesn¢ internetovou reklamou zabyvaji).

5.2 Zaznamenani vyskytu neetické reklamy

Prizkumna otazka:

Setkali jste se na internetu s reklamou, kterda byla podle vas neeticka? (klamava, sprosta,

urazejici apod.)

Tato otazka se snazila zjistit, jak Casto se respondent setkava s neetickou reklamou na in-
ternetu. Z grafi vyplyva skutecnost, ze Profesionalové se Castéji setkavaji s neetickou re-

klamou, ptipadné jsou na ni citliveé;si.

ivatel

N¢

Bézny u

\/

B Ano, pravidelné
m Nesetkavam
41 m Obcas

13%
Vyjimecné

Graf 2 - Setkali jste se na internetu s reklamou, ktera byla podle vas neeticka?

- Bézny uzivatel
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Profesional

H Ano, pravidelné

M Nesetkavam

1 Obcas
Vyjimecéné

=3

9%

Graf 3 - Setkali jste se na internetu s reklamou, ktera byla podle vas neeticka? - Profesional

5.3 Vnimani soukromi a cileni reklamy

Prizkumna otazka:

Dnesni reklamni systémy na internetu pouZivaji ndstroje na rozpoznani toho, jakad reklama

by pro vas mohla byt vhodna. S kterym postojem nize se nejvice ztotoznujete?

Tato otazka se dotykala soukromi uzivatelll. Snazila se zjistit, jak moc si uzivatelé uveédo-
muji, ze na zaklad€ jejich Cinnosti na internetu se jim zobrazuje relevantni reklama.

A zejména to, jak moc jim tato skutecnost vadi.

H Je mito jedno

= PFilis mi to nevadi, alespor se mi tak nezobrazuji
nesmysly, které mé nezajimaji

M Vadi mi to a aktivné se proti tomu branim za
pomoci nejriiznéjsich nastroja

Vadi mi to, nechci, aby mé kdokoli na internetu
sledoval a nabizel mi podle mého chovani

reklamu. Nevim ale, jak se proti tomu branit.
M Vitam to, alespon se mi tak nezobrazuji nesmysly,

které mé nezajimaji

Graf 4 - Dnesni reklamni systémy na internetu pouzivaji... - Bézny uzivatel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

PIna polovina uzivatell zvolila, Ze jim takova ¢innost vadi. Dohromady s druhou, podob-
nou odpovédi, je zde 71% uzivatell, kterym vadi vyuzivani néstroju cileni internetové re-
klamy. To neni piili§ piekvapivé jako to, Ze polovina béznych uzivateld nevi, jakymi na-
stroji se lze cileni reklam branit. Jesté prekvapivéjsi, alesponi pro autora této prace se jevi,
ze z této poloviny je kazdy druhy vysokoskolsky vzdélany! Jak ostatné ukazuje nasledujici

graf.

Bézny uzivatel
v , vs s - M Je mito jedno
- vysokoskolské vzdélani

= Pfilis mi to nevadi, alespon se mi tak nezobrazuji

12 nesmysly, které mé nezajimaji
8%
1% Vadi mi to a aktivné se proti tomu brdnim za
pomoci nejriznéjsich nastroja
33
78 21% - . . o
50% Vadi mi to, nechci, aby mé kdokoli na internetu

sledoval a nabizel mi podle mého chovani
reklamu. Nevim ale, jak se proti tomu branit.

M Vitam to, alespon se mi tak nezobrazuji nesmysly,
které mé nezajimaji

Graf 5 - Dnes$ni reklamni systémy na internetu pouzivaji... - Bézny uzivatel — vysokoskol-

ské vzdélani

Zajimavy se jevi vysledek, Zze 17% ze skupiny Béznych uZivatell je to jedno. To spolu
s kladnou odpovédi Vitam to, alespon se mi nezobrazuji nesmysly, které mé nezajimaji,
ukazuje, ze se skoro tfetina z béznych uZivatell internetu nestavi zaporné k presnéjSimu
cileni internetové reklamy. Jednim ze zavéra, které 1ze z tohoto vyvodit je, ze skoro kazdy
tfeti uzivatel internetu vnima, ze nez aby se mu zobrazovala naprosto nerelevantni reklama,
je mu piijemné;jsi, kdyz je pfesné zacilena na jeho zajmy. To je dobra zprava pro vSechny

inzerenty.
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U druhé testované skupiny se dalo predpokladat, ze vysledky budou odlisné, protoze zde se
jiz dotykame podstaty Cinnosti této skupiny. VEtsi rozdil je vidét zejména v tom, ze této
skupiné mnohem méné vadi ,,sledovani* na internetu ze strany reklamnich systémi (29%
vs. 52%) a vice ji vitaji. Z ¢ehoz vyplyva, ze kazdy druhy uZzivatel, profesn¢ se pohybujici

Vv oblasti internetové reklamy, tuto skute¢nost vitd nebo mu alespon nevadi.

Profesional ® Je mi to jedno

M PFilis mi to nevadi, alespori se mi tak nezobrazuji
nesmysly, které mé nezajimaji

Vadi mi to a aktivné se proti tomu branim za
pomoci nejriiznéjsich nastroja

Vadi mi to, nechci, aby mé kdokoli na internetu
sledoval a nabizel mi podle mého chovani
reklamu. Nevim ale, jak se proti tomu branit.

M Vitdm to, alespon se mi tak nezobrazuji nesmysly,
které mé nezajimaji

Graf 6 - Dnesni reklamni systémy na internetu pouzivaji nastroje na rozpoznani ...

- Profesional

5.4 Znalost placenych vysledki ve vyhledavani

Prizkumna otazka:

Vite, Ze vysledky vyhledavani na strankach Seznam, Google apod. obsahuji placené (spon-

zorované) odkazy?

Tato otdzka méla ukazat, nakolik jsou bézni uZzivatelé internetu obeznameni s tim, ze vy-
sledky vyhledavani obsahuji placené odkazy. Celych 79% procent udava, Ze si jsou této

skutecnosti védomi. To 1ze hodnotit jako solidni uroven znalosti.
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Bézny uzivatel

M Ne m Ano

Graf 7 - Vite, ze vysledky vyhledavani na strankach Seznam, Google apod. obsahuji place-

né (sponzorované) odkazy? - Bézny uZivatel

U skupiny Profesionalli se dalo ocekavat, ze nebude existovat zadny respondent, ktery by
0 vyskytu sponzorovanych odkazl nevédél. Ve vysledku se zde jeden hlas objevil, vzhle-
dem k celkovému poctu hlast jej beru spiSe za statistickou chybu nebo nepozornost pfi
vypliiovani dotazniku. Neni dle nazoru autora dost dobfe mozné zabyvat se internetovou
reklamou, byt’ tfeba jen okrajové, a zaroven nevédét o jednom ze zakladnich nastroju onli-
ne reklamy. Ostatn¢ i to, ze Ctyfi pétiny béznych uzivateli o sponzorovanych vysledcich

vyhledéavani vi svéd¢i o tom, Ze je to véc pomern€ znama.

Profesional

3%

M Ne m Ano

Graf 8 - Vite, ze vysledky vyhledavani na strankach Seznam, Google apod. obsahuji place-

né (sponzorované) odkazy? — Profesional
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Tato otazka se vétvila dle odpovédi respondenta. Ten, kdo odpovédél kladné, pokracoval
na dalsi otazku 5.4.1. - Vite, Ze placené (sponzorované) vysledky vyhledavani jsou oznace-
ny ndpisem Reklama? Zaporna odpoveéd’ respondenta pfesmérovala na otazku 5.4.2 - Klik-

nete na vysledek vyhledavani (odkaz), oznaceny napisem Reklama?

541 Znalost oznaceni sponzorovanych vysledki vyhledavani
Pruzkumna otazka:

Vite, Ze placené (sponzorované) vysledky vyhledavani jsou oznaceny napisem Reklama?

Pon¢kud zajimava je situace u odpovédi na tuto otdzku. Piestoze vSichni respondenti, ktefi
na tuto otazku odpovidali, védi o existenci placenych odkazli ve vysledku vyhledavani,
19% z nich udava, ze nevi, Ze jsou tyto vysledky oznaceny ndpisem reklama. To je moZné

interpretovat nékolika zplsoby:

e uzivatelé o této skutecnosti védi velmi povrchné, mozna o ni né€kde slyseli, pfipad-
né je k tomu navedlo vyznéni otazky 6.5.

e uzivatelé mé&li pii odpovédi na otdzku 6.5 na mysli néco jiného, nepochopili sprav-
né, na co se otazka pta.

e opravdu nevi, Ze placené vysledky jsou oznacené napisem reklama. Mohou si mys-

let, ze vysledky jsou zamichané mezi ostatnimi odkazy apod.

Rozhodujici pro blizsi zkoumani by zde bylo diilezité zjistit, co pfesné¢ maji uzivatelé na

mysli, kdyz tvrdi, Ze o placenych vysledcich vi.

Bézny uzivatel
48
19%

M Ne ¥ Ano

Graf 9 - Vite, ze placené (sponzorované) vysledky vyhledavani jsou oznaceny napisem

Reklama? - Bézny uzivatel
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U Profesionald se o¢ekava, ze nebude nikdo, kdo by o tomto oznaceni nevédél a de facto to
tak je, jediny respondent uvedl zapornou odpovéd. Opét to l1ze spise pritknout statistické

chybé.

310/ Profesional

m Ne ® Ano

Graf 10 - Vite, ze placené (sponzorované) vysledky vyhledavani jsou oznaceny napisem

Reklama? — Profesional

54.2 Chovani uzivatele ohledné sponzorovanych vysledku vyhledavani
Prizkumna otazka:

Kliknete na vysledek vyhledavani (odkaz), oznaceny napisem Reklama?

U této otazky bylo cilem zjistit, jak moc odmitavé se stavi respondenti k placenym vysled-
kim vyhledavani. Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, celych 61% odmita na takové vysled-

ky klikat a automaticky je ignoruje.

e

Bézny uzivatel

H Kliknu, kdyZ bude odpovidat mému
dotazu.

m Nekliknu, automaticky ignoruji takto
oznacené odkazy.

Graf 11 - Kliknete na vysledek vyhledavani (odkaz), oznaceny napisem Reklama?

- Bézny uzivatel
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Zde je namisté upozornit na zajimavou shodu mezi obéma skupinami. Osobné by se autor
domnival, Ze se budou vysledky lisit. Pfedpokladal by, Ze odbornici budou ve vét§i mife

placené vysledky ignorovat a bézni uzivatelé naopak na né& klikat.

V podstaté shodné procento v obou skupinach je prekvapenim.

Profesional

m Kliknu, kdyZ bude odpovidat mému

dotazu.
m Nekliknu, automaticky ignoruji takto

oznacené odkazy.

Graf 12 - Kliknete na vysledek vyhledavani (odkaz), oznaceny napisem Reklama?

- Profesionéal

5.5 Nevyzadany e-mail a schopnost jej rozpoznat
Prizkumna otazka:

Co podle vas nejlépe vystihuje pojem SPAM?

Dalsi z otazek, kterd m¢la otestovat termin, tykajici se online reklamy, se tykal dotazu na
SPAM - neboli nevyzadany reklamni e-mail. U béznych uzivatelt je zde piekvapive velka
znalost této problematiky, souvisejici ziejmé s tim, ze elektronickou poStu pouziva
V podstaté kazdy, kdo pouziva internet. TudiZ ma i zkuSenosti se SPAMem. To je ostatné

také dlivodem, pro€ je zde zaznamenéna pouze jedind odpoveéd’ nevim z 320 responsi.
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Bézny uzivatel
47
15% 9 ® E-mail obsahujici vir nebo $kodlivy
1% B E-mailové obchodni sdéleni
261 ]
81% m Nevim

Nevyzadany reklamni e-mail

Graf 13 - Co podle vas nejlépe vystihuje pojem SPAM? - BéZzny uzivatel

U druhé zkoumané skupiny se odpovéd’ nevim neobjevila, naopak znalost je na 88%.

Profesional

6%

2
6%

B E-mail obsahujici vir nebo skodlivy
program

B E-mailové obchodni sdéleni

Graf 14 - Co podle vas nejlépe vystihuje pojem SPAM? — Profesional

5.6 Retézové e-maily a jak s nimi uZivatelé zachazeji
Prizkumna otiazka

Co obvykle udélate s e-mailem, ktery vam preposle nékdo, koho zndte, a ktery obsahuje

prilohu se zajimavymi obrazky, vtipnym videem, chytrym ndavodem apod.?

Tato otazka se zaméfila na Casto problematické pieposilani fetézovych maill, nebezpec-

nych piiloh apod. Zkoumala chovani uzivatelti, kdyz takovy e-mail obdrzi. Rozdily mezi
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skupinami zde nejsou nijak vyrazné, dle ptedpokladu se celkové méné rozvazné (neotevi-
raji prilohy, v méné procentech ptipadt pieposilaji dale) chova skupina béznych uzivatela.
Nejvice je to markantni na odpoveédi E-mail oteviu, prilohu jen tehdy, kdyz mé zaujme na-

zev, nékdy e-mail preposlu dal.

Bézny uzivatel

B Ani e-mail neotevru, zpravidla ho ignoruji
nebo rovnou vymazu.

B E-mail otevtu, prilohu ale nikdy.

1 E-mail otevtu, pfilohu jen tehdy, kdyz mé
zaujme nazev, dal ale e-mail nikdy
nepreposilam.

E-mail oteviu, pfilohu jen tehdy, kdyz mé
25 zaujme nazev, nékdy e-mail preposlu dal.

8%

Graf 15 - Co obvykle udélate s e-mailem, ktery vam pieposle ... - BéZny uzivatel

Nejlépe je tato rozvaznost vidét na odpoveédi E-mail oteviu, prilohu jen tehdy, kdyz mé
zaujme nadzev, nekdy e-mail preposlu dal. Zde jen necela desetina odbornikt ptipadné pie-

posle e-mail dal. Oproti pétin€ béznych uzivateli.

Profesional

B Ani e-mail neotevru, zpravidla ho ignoruji
nebo rovnou vymazu.

9%

M E-mail otevtu, pfilohu ale nikdy.

1 E-mail otevtu, pfilohu jen tehdy, kdyz mé
zaujme nazev, dal ale e-mail nikdy
nepreposilam.

E-mail otevrfu, pfilohu jen tehdy, kdyz mé
zaujme nazev, nékdy e-mail preposlu dal.

Graf 16 - Co obvykle ud¢late s e-mailem, ktery vam pieposle ... - Profesional
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Pro zajimavost je na nasledujicich grafech vidét, jak se k pfeposilanym e-mailtim stavi
bézni uzivatelé dle pohlavi. Nejviditelnéjsi rozdil je v otevirani ptiloh, kde muzi jsou, zda
se, obezietngj$i. Coz potvrzuji i1 tim Ze, ve vétSi mife nez Zeny, takové e-maily ignoruji

nebo rovnou odstranuyji.

Bézny uzivatel
13

muzi 12% ieny

m Ani e-mail neoteviu, zpravidla ho ignoruji nebo rovnou vymaiu.

W E-mail otevfu, pfilohu ale nikdy.

m E-mail oteviu, pfilohu jen tehdy, kdyi mé zaujme nazev, dal ale e-mail nikdy nepfeposilam.
E-mail otevfu, pfilohu jen tehdy, kdyZi mé zaujme nazev, nékdy e-mail pfeposlu dal.

Graf 17 - Co obvykle udélate s e-mailem, ktery vam pieposle ... - porovnani pohlavi

5.7 ZkuSenost s HOAXem

Prizkumna otazka:

Obdrzel/a jste nekdy podle vas podezrely e-mail (nekdo po vas chtél osobni udaje, nabadal
vas ke kliknuti na podeziely web apod.)?

Tato otazka se snazila zjistit, jestli maji respondenti zkuSenost s tzv. HOAXem, tedy e-
maily, které mohou byt pro né potencidlné nebezpecné. Rozdily mezi skupinami tentokrat

nejsou piili§ velke.
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» BéZny uZivatel

60 7%
60 E Ne
19%

 Ano, ale dostavam je jen vyjimecné

m Ano, dostavam je pravidelné

Nevim

Graf 18 - Co obvykle udélate s e-mailem, ktery vam pieposle ... - Bézny uzivatel

Avizovany vétsi vyskyt u Profesionalid miiZze také znamenat, Ze tito respondenti jsou na néj
senzitivngj$i a Iépe jej odlisi. I proto je zde pravdépodobné mensi vyskyt jednoznacnych

odpovédi Ne.

5 ; Profesional
6% 9%

W Ne

M Ano, ale dostavam je jen vyjimecné

m Ano, dostavam je pravidelné

Nevim

Graf 19 - Co obvykle udélate s e-mailem, ktery vam pieposle ... — Profesional

5.8 Orientace ve svété SPAMu

Priuzkumna otazka:

Kolik procent e-mailii, odesilanych na celém svété, tvori podle vas SPAM?

Dalsi z otazek, zaméfend na orientaci uzivateld v otdzce nevyzadané posty nepftinesla velké

rozdily mezi obéma skupinami. Nejvétsi rozdil zde byl u spravné odpovédi, tedy ze objem
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SPAMu tvoii dle ro¢enky Cisco vice jak 60% vsech e-mailt. (Cisco 2017 Annual Cyber-
security Report, 2017).

vatel

e

Bézny u

y

B 10% - 30% vSech emailQ

M 31% - 60% vsech emaill

 Méné nez 10% vsech emaill

Vice jak 60% viech emaill

Graf 20 - Kolik procent e-maili, odesilanych na celém svété, tvoii podle vas SPAM? -

Bézny uzivatel

Zatimco bézni uzivatelé se ptiklan€li k pozitivnejsi odpovédi mezi 31% - 60%, odborné

zdatni respondenti byli blize spravnému vysledku.

Profesional

B 10% - 30% vsech email
m31% - 60% vsech email
M Méné nez 10% vsech email(

1 Vice jak 60% viech emaill
3%

Graf 21 - Kolik procent e-mailt, odesilanych na celém svéte, tvoii podle vas SPAM?

- Profesional
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5.9 Ignorovani banneri na webové strance

Priuzkumna otazka:

Slyseli jste nékdy pojem "bannerova slepota"?

Otéazka na bannerovou slepotu se ukazala jako velmi odborna pro skupinu béznych uzivate-
14 internetu. Termin, oznacujici automatické ignorovani reklamy na strdnkach, specidlné té
grafické, je stale doménou hlavné odbornikt. Je ale pravdépodobné, ze touto slepotou #rpi
veétsi procento uzivatel, nez kolik jich udava, ze vibec tento termin zna. V tomto kontextu

je docela prekvapivé i 20% téch, ktefi vi, co tento termin znamena.

Bézny uzivatel

® Ne

M Ano, ale nevim presné, co znamena

= Ano, vim, co to znamena

Graf 22- Slyseli jste nékdy pojem "bannerova slepota"? - Bézny uzivatel

Pocet profesionalii, ktery nikdy neslySel pojem bannerova slepota je zde pod 10%. Dle
nazoru autora by to mélo byt jesté méné¢, preci se tento problém v internetové reklamé uz

nekolik let fesi. Zde bude ale zfejmé na viné také maly pocet respondentl.

9-; Profesional
M Ne

M Ano, ale nevim presné, co znamena

™ Ano, vim, co to znamena

Graf 23- Slyseli jste nékdy pojem "bannerova slepota"? - Profesional
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5.10 Vyuzivani banneru k uskute¢néni nakupu na internetu

Priuzkumna otazka:

Vyuzili jste nékdy reklamni banner k uskutecnéni nakupu na internetu?

Vysledky této otazky naznacuji, jak problematicky vztah maji bézni uzivatelé k bannerové
reklamé. Plnych 40% udava, ze je reklamni banner nikdy nenavedl ke konverzi, jakou je

napf. nakup v e-shopu. Pouhych 6% uvadi, Ze ob¢as nabidku tohoto typu reklamy vyuZiji.

Bézny uzivatel
® Nevim, nevybavuiji si
= Nikdy

19 1 Ob¢as diky nému nakoupim

6%
Vyjimecné jsem tak provedl| ndkup

Graf 24 - Vyuzili jste nékdy reklamni banner k uskuteénéni nakupu na internetu?

- Bézny uzivatel

4

U druhé skupiny je znatelné vétsi podil klikani na grafické bannery a vétsi tspéSnost
V ramci nakupovani na internetu. Souvisi zfejme s vétsi toleranci k internetové reklameé

u respondenttl, timto oborem se zabyvajicich.

1 Profesional *
3% 11%

B Ano, celkem pravidelné
m Nevim, nevybavuiji si
= Nikdy
Obcas diky nému nakoupim

B Vyjimecné jsem tak proved| nakup

Graf 25 - Vyuzili jste nékdy reklamni banner k uskute¢néni nakupu na internetu?

- Profesional
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5.11 Postoj ke grafické formé bannerové reklamy

Priuzkumna otazka:

Vadi vam vice bannery statické (jejich obsah se neméni) nebo animované (jejich obsah se

meéni - probiha animace, blika apod.)

Tato otdzka zjistovala, jak citlivi jsou respondenti na vizualni podobu bannerti. Zda jim
vice vadi pohyblivé, animované a statické reklamni bannery. Celkem s piehledem zebticek
nepopuldrnosti vyhraly bannery animované, o 12% vice vadi animované bannery vice nez
statické béznym uzivatelam.

Ve

s ¢ 4 BeZny uzivatel

1% 2%  13%

m Nevadi mi ani jeden typ
 Vadi mi oba typy
 Vic mi vadi animované nez statické

Vic mi vadi animované, nez statické

M Vic mi vadi statické neZ animované

Graf 26 - Vadi vam vice bannery statické... - Bézny uzivatel

U Profesionalll je rozdil ve vnimani vyrazné markantnéjsi, averzi proti animovanym ban-
nerim uvedly plné dvé tfetiny respondentd. Zajimavé je, ze celkova averze proti obéma

typtim je ve vysledku stejnd u obou skupin a vadi 86% uzivatelq.

1 4 ] ’
g 11% Profesional

 Nevadi mi ani jeden typ
 Vadi mi oba typy
= Vic mi vadi animované nez statické

Vic mi vadi statické neZ animované

Graf 27 - Vadi vam vice bannery statické... - Profesional
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5.12 Videoreklama

Prazkumna otazka:

Kdyz si pustite na internetu video a na zacatku je reklama, jak se zachovate?

Nechut' k jakékoli reklamé se opét vyrazné projevila zejména u béznych uzivatelii, kdy
plnych 85% okam?zité pfeskakuje reklamu u spusténého videa na internetu. To je opravdu

velké procento a ditvod pro zamysleni, nakolik se takové investice inzerentiim vyplati.

6 s BéZny uzivatel

36,
% 2% 2%
11% M Je-li to mozné, ihned kliknu na "preskodit reklamu"

m Kdyz je reklama zajimava, necham ji prehrat do
konce
= Nedivam se na video na internetu

Vzdy pockam, aZ reklama skondi, i kdyZ je mozné ji
preskocit

Graf 26 - Kdyz si pustite na internetu video a na zacatku je reklama, jak se zachovate? -

Bézny uzivatel

U skupiny Profesional je procento respondenttl, kteti uvedli, Ze ihned pieskakuji reklamu,
fadovée niZ8i a jen polovina z nich ji okamzité pieskakuje. Docela velka ¢ast, pfesné 43%

Z nich ji da Sanci, kdyZ je na zacatku zaujme.

11 Profesional
3% 3%
M Je-li to mozné, ihned kliknu na "preskocit
reklamu"
m KdyzZ je reklama zajimava, necham ji prehrat do
konce

= Nedivam se na video na internetu

Vzdy pockam, aZ reklama skondi, i kdyz je
mozné ji preskocit

Graf 27 - Kdyz si pustite na internetu video a na za¢atku je reklama, jak se zachovate? -

Profesional
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5.13 Pop-up neboli vyskakovaci okna

Priuzkumna otazka:

Vadi Vam takzvand pop-up (vyskakovaci) okna na webovych strankdach, ktera se oteviou

sama bez vaseho pricinéni?

V podstaté ke shod€ u obou skupin doslo u této otdzky. Potvrzuje tak domnénku, Ze pop-up
(vyskakovaci) okna jsou jednou z viibec nejhorSich forem reklamy, kterou mizou tvirci
a inzerenti zvolit. Je agresivni, otravna a naprosta vétSina uzivatelli prvni co ud¢la je, ze
hled4d moznost, jak ji zavfit.
1 3

6 o% 1 BéZny uzivatel
2%

35

M Ano, trochu mi vadi
11%

 Ano, velmi mi vadi
1 Ne, spiSe mi nevadi
Ne, viilbec mi nevadi

B Nevim

Graf 28 - Vadi Vam takzvana pop-up (vyskakovaci) okna ... - Bézny uZzivatel

Zde se shodnou ob¢ skupiny a nepomaha ani relativné vétsi tolerance reklamnich odborni-

ka. Tti ¢tvrtiny z nich udélaji s vyskakovacim oknem co 86% béznych uzivatelt.

1 Profesional
3%_\

1

3% B Ano, trochu mi vadi
 Ano, velmi mi vadi

= Ne, vibec mi nevadi

Nevim

Graf 29 - Vadi Vam takzvana pop-up (vyskakovaci) okna ... - Profesional



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

5.14 Pouzivani nastroji pro blokovani internetové reklamy

Priuzkumna otazka:

Pouzivate v internetovém prohlizeci nastroje pro blokovani internetové reklamy (AdBlock

aj.)?

Blokovani internetové reklamy je v posledni dobé velkym fenoménem. Tuto problematiku

fesi zejména provozovatelé servert, které sviij provoz hradi z reklamy.

Tato otazka se opét délila - uzivatelé, ktefi uvedli, ze tyto nastroje nepouzivaji nebo o tom

nevi, pokracovali na otdzku 5.14.1, ostatni pokracovali na nasledujici otazku 5.14.2
Vice nez polovina (pocitame-li i respondenty, ktefi to nevi) béZnych uZzivatelli nepouziva
Zadny z néstrojii na blokovani internetové reklamy. Na druhou stranu plna tfetina n&jakym

zpusobem reklamu blokuje, coz neni zanedbatelny pocet.

e

Bézny uzivatel

20
6%

m Ne
® Ano
= Na nékterych zafizenich ano, na

nékterych ne.

Nevim

Graf 30 - Pouzivate v internetovém prohlizec¢i nastroje pro blokovani internetové reklamy

(AdBlock aj.)? - Bézny uzivatel

U druhé skupiny dochazi k zajimavému paradoxu, kdy plnych 43% respondentt uvadi, Ze
reklamu v prohlizeci blokuje. Na jednu stranu to zfejmeé souvisi s vétsimi znalostmi o téch-
to nastrojich, na druhou stranu zde dochazi k ur¢itému etickému konfliktu. Tvurci interne-

tové reklamy piiznavaji, ze ji v pomérné velkém poctu blokuji.
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Profesional

3%

M Ne
® Ano
= Na nékterych zafizenich ano, na

nékterych ne.

Nevim

Graf 31 - Pouzivate v internetovém prohliZec¢i nastroje pro blokovani internetové reklamy

(AdBlock aj.)? - Profesional

5.14.1 Divod pouZivani blokovace reklam v prohlizeci
Prizkumna otizka:

Pouzivate v internetovém prohlizeci nastroje pro blokovani reklam, protoze:

U této otazky jednoznacné vystupuje do popiedi problém velkého mnozstvi reklamy na
webovych strankach a Ctyfi pétiny uzivatelt to udavaji jako hlavni diivod pro blokovani

reklamy.

Bézny uzivatel

m Je reklamy na strankach pfilis mnoho a rusi mé

i 12
8 3% 8%

M Jiny dGvod

I Jsem ze zasady proti jakékoli reklamé a
nesouhlasim s ni
Mam datovy limit a nechci platit za stahovani
obsahu, ktery mé nezajima

B Vadi mi pomalé nacitani stranek, bez reklamy je
mnohem rychlejsi

Graf 32 - Pouzivate v internetovém prohlizec¢i nastroje pro blokovani reklam, protoze: -

Bézny uzivatel
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Stejny diivod ostatné uvadi i skupina Profesionald a to dokonce v jesté vétsi mire.

Profesional

9% M Je reklamy na strankach pFilis mnoho a rusi
mé

B Mam datovy limit a nechci platit za
stahovani obsahu, ktery mé nezajima

 Vadi mi pomalé nacitani stranek, bez
reklamy je mnohem rychlejsi

Graf 33 - Pouzivate v internetovém prohliZze¢i nastroje pro blokovani reklam, protoze: -

Profesional

5.14.2 Diivod proc¢ respondenti nepouZzivaji blokovac reklamy
Pruzkumna otazka:

Nepouzivdte v internetovém prohlizeci nastroje pro blokovani reklam, protoze:

Velké rozdily v odpovédich na tuto otazku najdeme u této otdzky. Vic nez polovina re-
spondentl z fad Béznych uzivatelti neblokuje reklamu zejména proto, Ze o této moznosti

nevi. Pouze jednotky procent uzivateli udava, ze by jim tato praktika ptisla nefér.

vatel

14 m Jiny davod
9% 11

v o
D¢
N¢
=

<\
c

n¢

m Nepfrijde mi to fér vici provozovatelidm webovych
stranek, kteti maji z reklamy prijem

1 Nepfipadéd mi to dlleZité, reklama mi nevadi
Neptipada mi to dulezZité, reklamu ignoruji

H Nevim, Ze je to mozné

Graf 34 - Nepouzivate v internetovém prohliZze¢i nastroje pro blokovani reklam, protoze: -

Bézny uzivatel
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U skupiny Profesionalii ma cela tietina respondentd jako hlavni diivod neblokovani rekla-
my udano, Ze je to nefér viici provozovatelim webovych stranek. Castecné je to ziejmée
dano tim, Ze je u té€chto respondentll vétsi pravdépodobnost, Ze zaroven néjaké takové

stranky provozuji.

Profesional

M Jiny davod

H Nepfrijde mi to fér vii¢i provozovatelim webovych
stranek, ktefi maji z reklamy pfijem

= Nepfipada mi to dilezité, reklama mi nevadi

Nepfipada mi to dulezZité, reklamu ignoruji

Graf 35 - Nepouzivate v internetovém prohliZze¢i nastroje pro blokovani reklam, protoze: -

Profesional

5.15 Znalost cookies a nakladani s nimi
Prizkumna otazka:

Vite, k cemu slouzi v internetovém prohlizeci tzv. cookies?

Otéazka na cookies zjist'ovala, zda respondenti védi, Ze néco takového existuje. To, ze skoro
dv¢ tfetiny uzivatelé o jejich existenci védi je pro autora této prace piekvapeni, neocekaval
by takové mnozstvi kladnych odpovédi. Tato otazka opét délila respondenty. Pti kladné
odpovédi pokracovali na otazku 5.15.1. Pii zaporné byli pfesmérovani na zavére¢nou ¢ast

dotazniku, kde byly segmentacni otazky (ve€k, pohlavi, vzdélani...).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Bézny uzivatel

m Ne m Ano

Graf 36 - Vite, k ¢emu slouzi v internetovém prohlizec¢i tzv. cookies? - BéZzny uzivatel

U profesionalt se potvrdil pfedpoklad v podstaté stoprocentni znalosti tohoto terminu.

1 .,
3% Profesional

M Ne m Ano

Graf 37 - Vite, k ¢emu slouzi v internetovém prohlizeéi tzv. cookies? - Profesional

5.15.1 Pristup znalych uZzivateli ke cookies
Pruzkumna otazka:

Mazete nekdy cookies ve svém prohlizeci?

Ptekvapivé podobné jsou v procentudlnim zastoupeni odpovédi u obou skupin. Snad jen u
béznych uzivateli je docela velké procento téch, kteti je pravidelné mazou. Vzhledem
Kk tomu, ze je to relativné pokrocilejsi znalost, je to docela velké mnozstvi, jen o 11% men-

§i nez u skupiny odbornikl na internetovou reklamu.
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11 Béinv uzivatel M Ano, ale jen vyjimeéné
6%

~_

 Ano, pravidelné

1 Ne, nikdy jsem je nemazal (nefesim to,
nepfijde mi to podstatné, nemam
divod)

Ne, nikdy jsem je nemazal (zamérné)

Graf 38 - Mazete nékdy cookies ve svém prohlize¢i? - Bézny uzivatel

U Profesionalll by se naopak nabizelo vétsi procento respondenttl, ktefi pravidelné proma-

zavaji cookies a veétsi procento téch, kteti je promazavaji pravidelné.

5 Profesiona’l M Ano, ale jen vyjime&né

9% 6%
0

M Ano, pravidelné

1 Ne, nikdy jsem je nemazal (nefesim to,
nepfijde mi to podstatné, nemam

divod)
Ne, nikdy jsem je nemazal (zdmérné)

Graf 39 - Mazete nékdy cookies ve svém prohlize¢i? — Profesional

W r

5.16 Vybrané demografické znaky, zjiSténé v prizkumu

Na nasledujicich grafech je uvedeno nékolik poznatkli o respondentech pruzkumu.
V téchto grafech jsou zahrnuty obé skupiny, tedy BéZni uZivatelé i Profesionalové do-

hromady.
Nasledujici graf ukazuje zajimavou skute¢nost ohledn¢ oblibenosti vyhledavaci, kde drtivé
vede Google pied Seznamem. Zaroven z néj vyplyva, ze jiné vyhledavace jako Bing, Ya-

hoo! apod. vyuzivé na ¢eském internetu jen velmi malé procento uzivatela.
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Jaky internetovy vyhledavac pouzivate?
10 m Jiny vyhledavac

38 39

11%

10% B PouZivam oba zhruba stejné

1 Zejména Google

Zejména Seznam

Graf 40 - Jaky internetovy vyhledavaé pouzivate?

Prizkumu se zcastnilo znateln€ vice Zen, 63% oproti 37% muzi.

Pohlavi

130
37% .
® Muz W Zena

Graf 41 — Pohlavi

Vékoveé skupiny jsou v priizkumu zastoupeny viceméné rovnomeérné, pres polovinu re-

spondentt tvoii uzivatelé ve veéku 25-40 let.

21 4 16 Vék

27 6% 1% 4%

8%

1312/; B méné nez 15 m15-18
m19-24 " 25-30
m31-40 W 41-50
m51-60 61+

Graf 42 — Vék
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Na grafu vzdélani je nejlépe vidét, ze v nékterych aspektech neni prizkum reprezentativni
V porovnani s béznou ¢eskou populaci. Polovina respondentt uvadi vysokoskolské vzdela-
ni, coz je podstatny rozdil oproti 12,5%, které uvadi Cesky statisticky tiad. (Uroveii vzdé-

lani obyvatelstva podle vysledki s¢itani lidu, 2014)

Vzdélani
m Stfedni bez maturity

3%

4%

m Stfedni s maturitou

= Vysokoskolské

= Vyssi odborné

| Zakladni

Graf 43 — Vzdélani

Zde se potvrzuje trend, kdy uzivatelé maji prakticky neustale moznost byt online a internet

je pro né bézna soucast zivota.

Jak casto vyuzivate internet?

36 21
1%% 6%

W 1x tydné m 3-5x tydné

= Denné 7 Méné Casto

Graf 44 — Jak Casto vyuzivate internet?
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5.17 Vyhodnoceni priazkumu

Prazkum pfinesl celou fadu zajimavych zjisténi, tykajicich se napf. znalosti pojmu, souvi-
sejici s internetovou reklamou. Zde se da fici, ze vétsi ¢ast uzivatelt vi, co tyto pojmy

znamenaji a jak s nimi zachazet.

PInych 81% béznych uzivateli spravné uvedlo, ze SPAM je nevyzadany reklamni e-mail.
V tomto vysledku se odrazi pravdépodobné to, Ze e-mail velmi Casto vyuzivaji a maji tak

S nevyzadanou postou nejvice zkuSenosti.

Co se tyka nakladani s fetézovymi e-maily, pétina béznych uzivateld uvedla, ze obcas pre-

posle takovy e-mail dal, coz je podle mé docela velké ¢islo.

U otazky reklamnich bannert vice nez polovina béznych uzivatelt uvedla, Ze nikdy nevy-
uzila nebo nevyuziva reklamni banner k uskute¢néni nakupu na internetu. Tento vysledek
nemusi byt dostatecné relevantni, mnoho reklamnich bannert byva Spatn¢ odliSitelnych
a malokdo si tak dokaze po delsi dobé pamatovat, jestli jeho nadkup na internetu opravdu

nevedl pies reklamni banner.

Ohledné reklamy spousténé pred videem, Vice nez tii ¢tvrtiny béZnych uZivatelll uvedly, Ze

preskoci videoreklamu, jakmile je to mozné.

Dve¢ tietiny béznych uzivateld uvedlo, ze vi, k ¢emu slouzi v internetovém prohlizeci co-
okies. To je dle mého nazoru uspokojivé velké ¢islo, svédeici o pfijatelné velké mife gra-

motnosti u béZnych uZivatell internetu.

Priizkum také poukézal na obecné negativni piistup k reklamé na internetu, zeyména ban-
nerové, video reklamé a vyskakovacim okniim. Piesto vice nez polovina béznych uzivatelli
nepouziva zadny z nastroji na blokovani internetové reklamy. Na druhou stranu plna tieti-
na néjakym zptusobem reklamu blokuje. Zde jednoznacné vystupuje do poptedi problém
velkého mnozstvi reklamy na webovych strankach a Ctyfi pétiny uzivateld to udéavaji jako
hlavni divod pro to, n€jakym zpiisobem internetovou reklamu blokovat. V otdzce bloko-
vani reklamy vyzkum také poukazal, jak rozdiln€¢ vnimaji reklamu jeji tviirci a jeji konzu-
menti. A jak paradoxné se zaroveit mohou chovat tviirci, kdyZ na jednu stranu internetovou

reklamu tvofi a na druhou stranu ji blokuyji.

Priizkum hledal odpovéd’ na to, jak se uzivatelé Ceského internetu orientuji v neetické re-

klam¢. Jednoznacné lze fici, Ze z vetsi ¢asti ano. Vice nez polovina rozezna neetické typy
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reklam a orientuje se v jejich rozliseni. Zda je to dostate¢né mnozstvi, nedokazu posoudit.
Dle mého nazoru by méla byt tato gramotnost jesté vyssi.

Dilezité nejen pro ucely této prace je zjisténi, ze uzivatelé internetu vnimaji etickou stran-
ku reklamy, jsou citlivi na jeji poruSovani a dokazou ve v¢étsi mife rozeznat, kdy se s nee-

tickou reklamou setkaji.
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1. PROJEKTOVA CAST
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6 WEB O NEETICKE REKLAME NA INTERNETU

Myslenka ziidit a provozovat funkéni web, ktery by se zabyval neetickou reklamou na in-
ternetu, stala na pocatku této diplomové prace. Zkusenost se stale agresivnéjSimi formami

internetové reklamy a jejich stale hojnéjsi vyskyt jen utvrzoval autora prace v tom, ze by

takovy web m¢l smysl.

Pti sbéru dat a studiu materiali pro teoretickou cast, tykajicich se této problematiky, zaro-
ven vychazelo najevo, Ze takovy web na ceském internetu chybi a mize se tak zdat vita-

nym informacnim zdrojem pro vSechny, které tato oblast reklamy na internetu zajima.

Projektova cast piedstavuje webovou stranku www.neeticka-reklama.cz, ktera si déla am-

bice toto prazdné misto na ¢eském internetu zaplnit.

6.1 Cil projektu

Cilem této webové stranky je ptispét k vétsi gramotnosti béznych uzivatell na poli interne-
tové reklamy. Zakladni mySlenkou je, aby byl web srozumitelny zejména laikiim, kteti si
nevi rady v piipadé, Ze se s neetickou reklamou setkaji. Plati to jak pro bézné konzumenty,

tak pro zadavatele reklamy.

Zaroven ma slouzit jako zdroj informaci a odkazii a v neposledni fadé upozoriiovat na

konkrétni ptipady Etického kodexu SPIR (viz kapitola 1.3.1)

6.2 Priprava webové stranky

Pro samotny web bylo potieba nejprve vybrat hosting a doménu, na které bude cela stranka
fungovat. Vzhledem Kk tomu, Ze autor ma dobrou zkuSenost s portilem gigaserver.cz,

u kterého uz takovou sluzbu vyuziva, zvolil toto feSeni jako osvédcené.

Registrace domény neeticka-reklama.cz probéhla bez problémi. Nazev domény byl zvolen
tak, aby co nejvic odpovidal obsahu a zaroven byl srozumitelny internetovym vyhledéava-

¢am.
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Cely web je postaveny na redakénim systému Wordpress. Vyhodou je jeho jednoduchost,
snadné ovladani a prizpisobivost. Autor zde zurocil zkuSenosti z amatérské tvorby webti

a také s grafickou ¢innosti, které se dlouhodob¢ vénuje.

6.3 Redakcni systém Wordpress

Wordpress je redakéni systém, ktery je dostupny zdarma pod licenci open-source (ma ote-
vieny zdrojovy kod, ktery si mize zdjemce modifikovat). Pro ucely projektu neeticka-
reklama.cz byl vybran z divodu dostupnosti, velkému mnozstvi dostupnych $ablon a jed-
noduchosti. Pro jeho instalaci nejsou potieba zadné zvlastni dovednosti. Na Obrazku 10 je

nahled administra¢niho prostiedi systému.

@ @& Neeticki reklama naintemety & 3 B + Akce piihlaseny uzivatel: neeticka-reklama i

e Nasténka

Uvodni stranka

Aktualizace (@ P

Vitejte ve WordPressu!
o zaCatek zde naleznete nékolik odkaz(, které byste mo otfebovat

A Prispévky

09 Média Zaciname Obsah webu Dal$i moznosti

W Stranky N
Pfizplsobit vzhled webu
¥ Komentie

ménit

K Vytvoiit prvni prispévek B Rozmi

| +

% Pluginy
e Uzivatele “ Rychly piispévek
# Nastroje [ ] tranek

Nastaveni

% Insights

o

Ulozit koncept

Aktivity

Obrazek 10 — Wordpress, rozhrani pro editaci stranky

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz
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6.4 Obsah

Statickou ¢ast obsahu budou tvofit zejména informace z teoretické casti této diplomové

prace. Déleni do jednotlivych sekci je popsano v dalSich odstavcich.

Dynamickou ¢ast tvoii blog, skladajici se z nepravidelné¢ ptfidavanych ¢lankt na titulni
stranku. Text prvnich ¢lanka je pfevzat z praktické ¢asti diplomové préace, byla nutna jen

lehka modifikace tak, aby 1épe vyhovovala webovému prosttedi.

6.5 Homepage a zakladni rozdéleni webu

Na titulni strdnce se zobrazuji aktudlni ptispévky, které¢ jsou nepravidelné zvetejiovany
a obsahuji priklady etickych prohfeskd, kuriozit a obecné informace a aktuality ze svéta

internetové reklamy s dirazem na jeji etiku.

Na Obrazku 11 je nahled uvodni stranky webu neeticka-reklama.cz

D) Neeticks reklama na inte X

< C | ® neeticka-reklama.cz

NEETICKA REKLAMA

ve sveété internetu

Etika v reklamé v Internetovd reklama v Vyzkum O této strdnce

Odkazy ve vyhledavani, placené konkurenci

U sponzorovanych odkazii ve vyhledavani je castym neetikym chovanim snaha konkurenti cilit
fre S eES Nejnové&jsi prispévky
na specifickd klicova slova. Ve zkratce — tyto

Continue reading » konk
o Zhubnete / z

Obrazek 11 — Nahled titulni stranky webu www.neeticka-reklama.cz

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz
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Stranka ma horni horizontalni menu, které obsahuje vétSinu informaci, které jsou v této
diplomové praci. Popisu jednotlivych sekci se vénuji v dalSich podkapitolach. Menu se

rozbaluje po najeti mysi a umoziuje prechod na dalsi odkazy, viz Obrazek 12.

NEETICKA REKLAMA

ve sveété internetu

Etika v reklamé v ternetova reklama Vyzkum O této strance
E-mailova reklama

Grafickd reklama

Odkazy ve v nkurenci

Textovd reklama

U sponzorovany vm neetikym chovanim snaha konkurent cilit

na specificka Kl Retagaane

0
Continue reading » konkurenci
o  Zhubnete

Obrazek 12 — Nahled rozbalovaciho menu

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz

6.6 Statické stranky

Jednotlivé odkazy v menu sméfuji na statické stranky s textem, v€novanym internetové
reklamé. Pfestoze je prevzat z teoretické Casti této prace, bylo nutné kazdou stranku upravit
pro prostiedi internetu. Pomoci hypertextovych odkazi propojit informace se zdroji, z kte-
rych autor Cerpal, text vice roz¢lenit tak, aby se 1épe Cetl apod. Ukazky statickych stranek

s informacemi jsou na Obrazku 13 a Obrazku 14.
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NEETICKA REKLAMA

ve svéteé internetu

O téo strance

Etika v reklamé v Internetovd reklama v Wz

Ostatni formy = n

Search engine marketing (SEM)

Talo reklama patfi na Internetu mezi Nejnovéjsi prispévky

ani reklam nebe

whleddvacs k zobraz

°
hlexiani kol Ainich klicovych slov. Komplexni SEM se orientuje do 1Fi hlavnich oblasti, res
vuziva 3 typl internetovyeh sluzeb °

Nejnovéjsi komentare

Alliliate marketing

Princip alfiliate marketingu je jednoduchy. Provozovatel webu vvivori affiliate program a nabidne avibs
Archiv
provizi kazdému partnerovi. ktery mu privede navitéy nika ¢i zikaznika. Provize je vyplacena vy

1 urditou aktivitu (konverzi), napiiklad prodej. zaslani poplay ky. redistrace. pavsteva, apod.

Odména bivd urcena bud pevnou ¢dstkou (7a navilévnika, za pro-dej). nebo procentem 7 cen

7boii. Rubriky

Na rozdil exd klasické reklamy se neplali za umisténi reklamy. ale a7 za privedeni navstévnika i
provedenou konverzi. Tenlo zpdsoh propagace je pro provozovatele alfiliate programy

samoziejme vwhodnéjdi a efektivnéjSi. Pariner ma navie vvssi motivaci reklamu na svém webt

umistil na viditelné misto a dobfe ji zacilit protoZe im 2vyiuje pravdépodobnost ziskani odmeny. Zakladni informace

\[filiate programy tedy mohou e-commerce projekiim zvysoval obrat

Pop-Up reklamni systémy °

Pop-Up reklamni systémy jsou zalozeny na zobrazovani internelovich stranek formou reklamy

nové oteyeném okné pri navitévé jiného webuw, na kterém je umistén reklamni kad. Tento zpaso

roto se doporucuje jeho pouziti Xei
e Stitky

mensi svstémy Popl/pGuru, Véela ¢

BANNER FPC SR

Obrazek 13 — Nahled formatovani textu na statickych strankach webu

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz
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Etika v reklamé + Internetovd reklama + Vyzkum 0 této strénce

Graficka reklama Rt n

Grafickou reklamou na internetu jsou zpravidla mysleny reklamni obdélniky a ¢tverce neboli

bannery. Prvnim webova stranka, ktera zacala hromadné nabizet reklamni plochy formou Nejnovéjsi prispévky

bannerd, byl magazin HotWired. Prvni banner si koupila spolecnost AT&T 27. fijna 1994 n A :
kor i
S rozvojem internetu se zac¢alo objevovat velké mnozstvi nejriiznéjsich formati reklamnich ° jtnete

prouzki, a proto doslo ke standardizaci jejich rozméri. Reklamni forn

aty pro Ceskou republiku

definuje SPIR (Sdruzeni pro internetovy rozvoj), které vychazi z mezinarodné doporucovanych

standardi vimezenych sdruzenim Internet Advertising Bureau [AB. Ve snaze zlepsit Groven a

Nejnovéjsi komentare
prehlednost online reklamy, definuje SPIR tyto standardy pouzivanych a podporovanych
reklamnich formati. Tyto standardy davaji zadavatelim a autortim reklamy i provozovatelim
stranek moZnost vytvaret kreativni koncepty dle specifikaci nebo kombinaci prvki vytvaret nové Archiv
Davodem je jednotnost nazvoslovi, standardt a reklamnich prvki pii vzajemné komunikaci mezi
zadavateli, kreativei a realizatory internetovych reklam. SPIR definuje vice jak 30 formati o: Buben 27
annera se vztahem ke drafické reklameé (PDF).
Rubriky
Videoreklama o T e
o Sliby

Videoreklama je soucdsti grafické reklamy. Zaznamenala velky rast zejména diky nejvétsimu

portalu pro sdileni videi Youtube. Vkladani videoreklam pied jednotliva videa s velkou 7 2
; : Zakladni informace

Obrazek 14 — Nahled formatovani textu na statickych strankach webu

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz

6.7 Clanky na homepage

Hned na homepage ¢tenar najde aktudlni ptispévky, zameétené na téma etiky v internetové
reklam¢. Nejdiive bylo uvazovano, ze by clanky byly skryty pod odkazem Blog ale po
bliz8§im prostudovani této problematiky autor dospél k nazoru, Ze uzivatelsky nejpiivetivej-
§i bude je nechat pfimo na hlavni strance.

V prvni féazi je téziStém obsahu ¢lanka tato diplomova prace. Ptiklady neetickych reklam
budou nésledovat zajimavé informace z realizované¢ho prizkumu. Po vycerpani tohoto

zdroje se autor zamé&fi na problémové reklamy, zobrazované na internetu. Budou tvofit

spolu s komentarem obsah ¢lankd v nasledujicim obdobi.

Nahled jiz zvefejnénych ¢lankt je na Obrazku 15 respektive Obrazku 16.
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Etika v rekdamé v Internetovd reidama v Wzkum O této strance

Zhubnete / zbohatnete / zkrasnite .... opravdu?
Tvpicky piiklad neetické reklamy. Kdo se s timto typem neselkal. ma bannerovou slepotu nebo Nejnovéjsi prispévky
" Hubnuti, 2
které dési ;
lékare...

Védcl z Bostonu objevil

Sokujici metodu na hubneti Nejnovéjdi komentare
Jedno zviastni pravidio
Jm.'ypadaxssmtoji
I mas o 10 kilo mena...
Preéti sl vic >> Archiv
o
Nejéa i pojitko takovych reklar redl ] uk
zkrasnil I. Nejeastéjsi dopad v pripadé, mu 1 LT rijde o Rubriky
ist per adny 7 p hy tiser | \ I akli
° E
kdekol °
\ sim T ktivai banner, Klery obsaht elou sadu na prvni pohled nekorekinich
a0, S1aci najel mysi na téma. které vas zajima, banner se rozbali a umozni adkaz na webhovo Zakiadni informace
stranku. 0
0. B %3
o
- Vyzkousejte jideinicek zadarmo i
° s
= 3 Stitky
Z exurak - Tabakovy prumysl v cbavach
NNER FRC SUE

vestujle lepe - Vyzkousejte InvestAukce

maji éa i zakladni zakonné |
nanakupovanir nejsou adne ir
davateli loholo p klu. Spol el

Obrazek 15 — Nahled ¢lanku na titulni strané webu

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz
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Etika v reklamé Internetovd reklama v Vijzkum O této strance

Odkazy ve vyhledavani, placené konkurenci

urenti cilit Ne|nové|si prispévky

1 neetikim inim snaha |

na specifickd klicova slova. Ve zkratce — tyt v funguji v rdmei PPC siti a inzerenti si plati

°
razeni. A to tak, z

va, po jejichz zadani do vvhleda

h vvhledavani sem reklama. Zdlezi n

inzerentech, v jakém poradi se prave jejich odkaz zobrazi. Systém je samozrejmé slozitéjsi, ale neni
ucelem této prace jej podrobné popsat
Ne|nové|si komentafe

Specifickd klicova slova jsou napfiklad nazvy firem konkurence. Uzivatel hleda firmu. napiSe jeji

vhledavace a ve vysledcich vyhleddviani vidi i jiné firmy, podnikajici ve stejném oboru.

Nézorné nam to ukazuje nasledujici obrazek :
S ' Archiv

Ve vvhledavaéi Seznam byl zaddn nazev obchodniho fetézce s nabytkem — Mébelix. Ve vysledku 9

vyvhleddvani mezi sponzorovanymi odkazy ale vidime také odkaz na pifimého konkurenta —

Fetézec Sconto. Znamena to, Ze Sconto si plati za zobrazeni vysledku vyvhledavani na klicové slovo Rubriky

Mobelix.
o Jakt élat
°

Internet Qbrazk idea Clanky F Map:

S mobelix
. Zakladni informace

O Méabelix nabytek — To nejlepsi pouze vyhodnéji “
) moebeiix c2 o €
Aybert Abidky byk SOk Nakupute
o
L rakonick
o

Obrazek 16 — Nahled ¢lanku na titulni strané webu

Zdroj: www.neeticka-reklama.cz

6.8 Analyticky nastroj

Jak je zminéno vyse, na celém webu je ,,nasazen méftici kod analytického nastroje Google
analytics, nabizejici podrobné sledovani navstévnosti webovych stranek. Poskytuje detailni
informace o navstévnicich, vstupnich a vystupnich strankach, vyhodnocuje klicova slova,

nabizi konverze chovani a mnoho dalSich informaci.

,, Diky nim se dozvite veskeré podrobnosti o svych kampanich, reklamnich sestavach, klico-
vych slovech a inzerdtech. Na zakladé dat miizete provadet podlozena rozhodnuti o tom,
které reklamy vypnete, které ponechdte, zda priddte nova klicova slova ¢i zménite demo-
graficke cileni. Veskerd data jsou dostupnd se zpozdeénim pouhych nekolika hodin — sva
rozhodnuti tedy miizete provadeét v redalném case podle aktudlniho vykonu kampani.* (N¢-

mec, 2015)
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Google analytics je zdarma, je k nému potieba pouze registrace ve sluzbé Google. Na Ob-

razku 17 je ukazka statistiky pfimo z prosttedi této sluzby.

# Viechny tidaje o webu f:: 0@
Prehled publika 11.4.2017-12.4.2017
2% rRizeisoseni Emal  Exportovat «  Piidatnapanel  Zuratka Tento siehied e saioden na 100 % ndvitéy. Dafil mformace  Vatdipiesost + | @
- (@ s " e
° Piehled
Nav ve. Vybrat metrik Kaidouhodiru Den Tiden Msic
L
LR
Nivitivy Usatelé Zobrazeni strinek Potet strinek na 1 nivitéva | Frim. doba trvini ndvitévy
3 3 35 11,67 00:24:54

ch névité

33,33 % 100,00 %

Demografické Gdaje Jazyk Navitivy Navitdwy v

i M i s I 10000 %
e zob piehled
Systém

Obrazek 17 — Nahled sluzby Google Analytics pro web neeticka-reklama.cz

Zdroj: http://analytics.google.com

Informace o navstévnosti webu budou vzhledem k charakteru projektu pouze jeho dopln-

kem a dasledkem zajmu autora o webovou analytiku.
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6.9 Rozvoj webu

Web neeticka-reklama.cz ma potencial rozristat se zejména po obsahové strance. Faze
plnéni obsahu je planovana na cely rok 2017. V dalsi fazi je planovana mutace na socialni

siti Facebook, kterd bude zrcadlit ¢lanky z titulni stranky webu.

ProtoZze je tento projekt koncipovan jako zajmovy, neni v téchto fazich planovana placena
kampan ani umisténi reklamnich bannert. Veskeré naklady tak tvoii pouze platba za hos-

ting a doménu.

6.10 Zhodnoceni projektu

Vytvotreni webové stranky, kterd navazuje na diplomovou praci, je pro me logickym vyus-
ténim mnoha hodin, stravenych nad studiem tématu etiky v internetové reklamé. Vérim, ze
si tento web najde pravidelné Ctenafre, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. Podafi se tak

naplnit hlavni cil tohoto projektu - pfispét k lepsi orientaci v prostfedi internetové reklamy.
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ZAVER

Tato prace se vénovala problematice etiky v online reklamé. Protoze se internet stava stale
vic a vic pfimou soucasti naseho Zivota, stavaji se 1 otazky etiky v internetové reklamé sta-
a dobré informovanost uzivateli internetu na strané druhé je podle me ta nejlepsi cesta ke

spokojenosti vSech.

Teoreticka ¢ast prace poukéazala na dulezitost procest, které vedou k vymezeni téchto man-
tinel pro etickou reklamu na internetu. Da se totiz predpokladat, ze online reklama bude
vic a vic sofistikovanéjsi, zejména co do cileni na uzivatele. Vzniknou pravdépodobné no-

vé prostiedky elektronického marketingu a s nimi vyvstanou i Upln€ nové etické problémy.

Pti analyze dat se naplno projevil problém jejich aktudlnosti. Mnoho informaci z tisténych
zdrojti velmi rychle zastarava diky dynamické povaze internetu. Jakoby cas na siti bézel
vyrazné rychleji, pfindsi stdle nové néstroje a moznosti, o kterych tisténé publikace nic
nepisou proste proto, Ze v dobé¢ jejich tisku tyto véci neexistovaly. Bylo tak nutné vice spo-

1€hat a analyzovat zdroje elektronické, které se dokdzou tempu internetu 1épe ptizplsobit.

Jednim z cili této prace bylo zmapovani nastrojli, které pomdahaji minimalizovat riziko
ovlivnéni neetickou reklamou uzZivatell internetu. Analyza dat na tyto nastroje jednoznac-
né poukazala a vyjmenovala jich n&kolik. At uz jde o legislativni nastroje, jakymi jsou
vybrané paragrafy zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zakona 480/2004 Sh., 0 né-
kterych sluzbach informacni spole¢nosti, zdkona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich uda-

ji nebo zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele.

vvvvvv

klamni prostiedi v Cesku, je Rada pro reklamu a jeji Eticky kodex reklamy, ktery ¢asteéné
pokryva 1 prostiedi internetu. Naplno se mu vénuje Sdruzeni pro internetovy rozvoj, které
svym Etickym kodexem reklamni a marketingové komunikace prostiednictvim sité inter-
net jasné nastavuje pravidla a definuje eticky ramec pro internetovou reklamu. Zaslouzil

si proto podrobnéjsi analyzu, ktera je soucasti této prace.
Dal$im zajimavym ndastrojem, ktery tato prace zmifuje, je tzv. netiketa, jakasi pomyslna
sbirka pravidel a zasad, které¢ by se mély dodrzovat v internetovém sveéte.

Pfinosna je také snaha zadavatell inzerce, ktefi se v posledni dobé ¢im dal Castéji zabyvaji

novym jevem na poli reklamy na internetu, zobrazovani své reklamy na webech se zavad-
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nym obsahem. Zejména velké spolecnosti si zacaly uvédomovat, ze je dobré premyslet nad
tim, kde se jejich reklama na internetu zobrazuje. Cilenym stahovanim reklamy z takovych

webt tak ptispivaji ke kultivaci internetového prostredi.

Vsechny tyto nastroje se snazi pfispivat k co nejmensimu poctu eticky problematickych
reklam a webi. Presto je stale relativné snadné najit ptiklady toho, jak neeticka reklama
vypada, jak je uvedeno praktické casti. At uz jde o eticky pochybné reklamni bannery ne-
bo nevyzadanou postu - SPAM, ktery podle uvedeného zjisténi, tvoii témét 80% vSech e-
mailt v tuzemsku. Neetické praktiky se ale vyskytuji také v PPC inzertnich systémech ne-

bo v ramci nativni reklamy.

Dalsim cilem této prace byla snaha zjistit, jak se uzivatelé¢ Ceského internetu orientuji
v neetické reklam¢. Tomu se vénoval kvantitativni prizkum, ktery pfinesl nékteré zajima-

vé skutec¢nosti.

Prizkum také ptinesl celou fadu kladnych zjisténi, tykajicich se napt. znalosti pojmi, sou-
visejicich s internetovou reklamou (cookies, SPAM, HOAX). Zde se da fici, ze vEtsi ¢ast
uzivatell vi, co tyto pojmy znamenaji a jak s nimi zachdzet. Zaroven pfinesl informace
0 obecné negativnim pfistupu k reklamé na internetu, zejména bannerové, video reklamé

a vyskakovacim oknlim.

V nékterych otazkach (blokovani reklamy) poukazal, jak rozdilné vnimaji reklamu jeji
tvlrci a jeji konzumenti. A jak paradoxné se zaroven mohou chovat tvtrei, kdyz na jednu

stranu internetovou reklamu tvofi a na druhou stranu ji blokuyji.

Diilezité nejen pro ucely této prace je zjisténi, Ze uzivatelé internetu vnimaji etickou stran-
ku reklamy, jsou citlivi na jeji poruSovani a dokazou ve vétsi mite rozeznat, kdy se s nee-

tickou reklamou setkayji.

Na zéklad¢ téchto informaci predstavuje projektova ¢ast této prace informacni web o nee-
tickych praktikach v online reklamé - webovou stranku www.neeticka-reklama.cz. Jeji
tvorba je logickym vytsténim zjisténych dat, pfedstavenych v této praci. Spolu s predpo-
kladem, Ze tim, jak pfibyva lidi, u kterych je internet od narozeni b&znou soucasti Zivota,
da se predpokladat, Ze moznost informovat se o neetické reklamé pro né¢ bude piinosna

a zajimava.

Jestlize tato diplomova prace spolu s webovym projektem pfispéji k lepSimu povédomi

0 etice v internetové reklamé, bude autor spokojen.


http://www.neeticka-reklama.cz/
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PRILOHAPI



ETICKY KODEX REKLAMNI A MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PROSTREDNICTVIM SITE INTERNET

Preambule

Pti védomi, Ze internet je globalnim médiem, ve kterém by vedle narodnich predpisit méla
platit jista pravidla globalni, vychazi Sdruzeni pro internetovou reklamu z Etického kodexu
»Reklama a marketingovéa komunikace s vyuzitim elektronickych médii“, vydaného v ram-

ci Kodexu reklamni a marketingové praxe Mezinarodni obchodni komory v Patizi.
Pisobnost kodexu

1. Tento kodex se vztahuje na veskera reklamni a marketingové sdéleni uskutec¢iiova-

na prostiednictvim sité internet za ucelem propagace jakéhokoli druhu zbozi ¢i sluzeb.

2. Tento kodex stanovi normy etického chovani, které by mély dodrzovat vSechny
subjekty trhu internetové reklamy a komunikace (zadavatelé, agentury a média), které se

ucastni reklamni a marketingové komunikace.
3. Kodex upravuje pozadavky nad ramec pravni regulace, ktera je primarné zavazna.

Specifické terminy tykajici se reklamni a marketingové komunikace prostiednictvim sité

internet

1. Termin ,,elektronickd média“ se vztahuje na jakakoli média, ktera zajist'uji elektro-

nickou interaktivni komunikaci prostfednictvim sité internet.

2. Termin ,,interaktivni sluzba* se vztahuje na jakykoli obsah nebo na jakoukoli sluz-
bu odeslanou zptisobem, ktery druhé stran¢ umoznuje odpovédét, odeslat zpravu zpét nebo

se zapojit do automatizované komunikace;

Zemé puvodu a jurisdikce

Reklamni a jind marketingova komunikace prostfednictvim elektronickych médii by méla
podléhat pravidlim a ptfedpistim platnym v zemi jejiho piivodu, nebo pokud je to mozZné,
pravidlim a ptedpisim zem¢ uréené zadavatelem. VSechny subjekty trhu jsou dirazné
vyzyvany k tomu, aby se obeznamily s pravidly a piedpisy ptislusnych jurisdikci v mis-
tech, kam sméfuji svad marketingova sdéleni, protoze platné zakony se mohou v rtznych

zemich lisit.



Identifikace

Pokud ma individualné adresované elektronické sdéleni komer¢ni ucel, méla by tato sku-
te¢nost jasn¢ vyplyvat z kontextu nebo z pfipojené¢ho jednoznacného oznaceni. Oznaceni
komer¢niho sdéleni by neméla byt zavadéjici a komercni charakter sdéleni by nemél byt
skryvan.

Jasnost a srozumitelnost nabidky i podminek

1. Pokud ma elektronické sdéleni marketingovy ucel, software, design, ani jakékoli
jiné technické zatizeni by nemélo byt pouzivdno k tomu, aby zatajenim ¢i zamlZenim né-
kterého dulezitého faktoru, jako je napt. cena nebo jiné obchodni podminky, ovlivnilo roz-
hodnuti zdkaznika. Povinny rozsah a zpiisob informovani v komer¢nim sdé€leni se tidi pfi-

sluSnymi zékony.

2. O veskerych krocich, které vedou k piedlozeni objednavky, nakupu, uzavieni
smlouvy nebo k prevzeti jakéhokoli jiného zavazku by zédkaznici méli byt vzdy informova-
ni piedem. Pokud se od zdkaznikl pozaduje, aby za timto t¢elem poskytli jakékoli tidaje,
méla by jim byt zdroven dana odpovidajici moZnost zkontrolovat si pred prevzetim jaké-

hokoli zavazku spravnost takto vlozenych udaji.

3. Je-li souc¢asti komunikace se zdkaznikem zpracovani osobnich udajii, museji byt
respektovany zédkonné ptedpisy o ochrané osobnich udaji, zejména vyzaddan souhlas za-

kaznika s jejich zpracovanim.

4. Pokud je to mozné, mél by doteny subjekt na objednavku zédkaznika zareagovat, a

to tak, ze ji potvrdi ¢i odmitne ¢i ji neponecha bez jiné odpovédi.
Respekt vici skupinam verejnosti

Podminky platné pro konkrétni elektronicka média, jeZ mohou zahrnovat urcita pravidla a
normy tykajici se vhodného a ptipustného komercéniho jednani, napi. zpravy a novinky,
fora nebo vyvésni tabule a obecnou softwarovou vybavu pro editaci obsahu webovych
stranek — vefrejné pristupnych komentaia pod texty, je potieba respektovat. Marketingova
sd€leni uvadéna na takovychto vefejnych mistech jsou vhodna pouze tehdy, pokud forum
¢i dané misto implicitné ¢i explicitné naznacilo svoji ochotu takovéto marketingové sdéleni
pfijmout.

Nevyzadana sdéleni v zasilanych zpravach



Nevyzadana marketingova sdéleni prostfednictvim elektronickych médii formou e-mailové
zpravy nebo instant messaging sité¢ by méla byt zasilana pouze tehdy, pokud existuji pfime-
fené¢ divody se domnivat, Ze zdkaznici, ke kterym se takové sdéleni dostane, budou mit o
predmét nabidky zdjem. Marketingova sdéleni touto formou jako soucast ptipojené¢ho vy-
zadaného obsahu nebo odbéru obsahu se fidi podminkami sluzby a souhlasem uzivatele pfi
ptihlaseni k této sluzbé. Reklamni banner se nepovazuje za marketingové sdéleni zasilané

prostiednictvim elektronického média.
Transparentnost a nenarusovani béZného uzivani

1. Marketingova sdéleni zasilana samostatné (bez vyzadaného obsahu nebo pouzivani
sluzby podminéné odbérem marketingovych sdé€leni) prostiednictvim elektronickych médii
by méla obsahovat jasny a transparentni mechanismus, ktery by zakaznikovi umozioval
vyjadfit, Ze si v budoucnu jiz nepteje dostavat Zadné dalsi nabidky. Uvedeny mechanismus
by m¢l byt vyuzivan pouze pro tento ucel a mélo by byt jednoduché ho najit, pochopit a

pouzit.

2. Vedle respektovani zakaznikovych preferenci, vyjadfenych bud’ pifimo v odpovédi
zasilateli nebo prostfednictvim ucasti v programu preferované sluzby, je potieba s fadnou
pécCi zajistit, aby ani samotnd marketingova komunikace ani jakékoli aplikace, kterd by
zakaznikiim umoznovala automaticky otevirat jiné marketingové nebo reklamni zpravy,

nenaruSovala bézné pouZzivani elektronickych médii ze strany zdkaznikd.
Respektovani potencialni citlivosti globalniho publika a déti

1. Vzhledem ke globalnimu dosahu elektronickych siti a rozmanitosti a riznorodosti
ptipadnych ptijemct sdéleni by se dotCené subjekty mély postarat, aby jejich marketingova
sd€leni byla v souladu s principy globalni spolecenské odpovédnosti, a mély by vénovat
zvlastni péci tomu, aby jejich sdéleni nemohla pro nikoho ptedstavovat jakoukoli urazku.
Subjekty trhu by mély piijmout potiebna opatieni pro rozliSeni elektronickych médii dle
jejich obsahu za ucelem naplnéni tohoto principu, pficemz pro tyto ucely definujeme elek-

tronickd média se zdvadnym obsahem.

2. V marketingovych sdé€lenich, tykajicich se vyrobki, které nejsou vhodné pro déti,
by mély byt tyto vyrobky jako takové odpovidajicim zpisobem oznaceny. Pokud je rekla-
ma a marketingova sdéleni zaméfena na déti, méli by rodic¢e byt vyzyvani k Gcasti na inter-

aktivnich ¢innostech svych déti nebo ke kontrole téchto ¢innosti.



Elektronicka média se zdvadnym obsahem a souvisejici opatieni

Za elektronicka média se zavadnym obsahem lze povazovat média s obsahem, ktery je:

e v rozporu s platnym pravnim fadem Ceské republiky

e obsah propagujici diskriminaci jednotlivce ¢i skupiny zptisobem, u kterého je odi-
vodnéné podezieni, Ze mize dojit k naplnéni skutkové podstaty nékterého trestného
¢inu

e porno stranky

e stranky hrub¢ narusujici vychovu mladeze ¢i nebadajici k chovani, které je hrubé v
rozporu se spole¢ensky piijatelnymi normami chovani v Ceské republice

e stranky, jez zobrazuji osoby, jez vypadaji jako osoby mladsi 18 let, v odhalenych ¢i
vyzyvavych pozicich

e obsah propagujici ¢i zobrazujici nasili, at’ uz vici jednotlivei, skuping, celému na-
rodu ¢i demokratickému spolecenskému ziizeni

e obsah propagujici terorismus a teroristické organizace a/nebo genocidu naroda

e obsah propagujici ¢i zobrazujici nésili na zvitratech

e obsah, ktery navadi ke spachani trestného ¢inu

e obsah, jenz hrub¢ zasahuje do prav jednotlivce a zobrazuje jej dehonestujicim zpii-
sobem

e obsah, jenz prokazatelné¢ zavaznym zplisobem porusuje prava fyzické nebo prav-
nické osoby, a to takovym zplisobem, ze hrozi vazny nasledek nebo ujma do dobré

povésti fyzické nebo pravnické osoby ¢i jinych jejich prav

Text kodexu je pfizptisoben podminkam Ceské republiky a byl schvalen Valnou hromadou

Sdruzeni pro Internetovou reklamu dne 15. 6. 2009.



PRILOHA P2



DESATERO PRO AUTORY INTERNETOVE REKLAMY

1. Drz se nativnich formati! Nativnim obrazkovym formatem se rozumi GIF (Grafic
interchange format) a nebo JPEG (Joint Photographic Experts Group). Reklama v jinych
formatech musi byt doplnéna a doddna i v jednom z uvedenych formata (napt. Flash ban-

nery - .swf).

2. Méné je vice! Na konci prace s vyrobou reklamy pro internetové stranky maximal-
né zmens$i objem vyslednych soubort pied pfeddnim, ovlivni to UspéSnost! Nezapomen na
velikostni omezeni danych formatt a i tak se snaz snizit objem pod tyto hranice. Pfijemce
ma pravo z tohoto divodu vratit soubory zpét na prepracovani nebo zmensit objem (aniz

by se viditeln¢ zménila kvalita). To plati i pro scripty!

3. Reklama neni web! Richmedia (bannery tvofené v HTML a ptikazy ve scriptova-
cim jazyce) musi byt univerzalné nasaditelné na jakékoliv stranky, kod musi byt kompakt-
ni (v jednom celku) a nesmi se odkazovat na externi scripty nebo pozadovat specidlni

upravy v nosnych strankach.

4. Reklama je pro vSechny navstévniky stranek! Nezapomen, Ze existuji rizné prohli-
zeCe v raznych verzich na riiznych operacnich systémech. Neni-li mozné funkci reklamy

zajistit pro vSechny ve stejné kvalité, zajisti detekei v kodu alternativni obsah!

S. Flashe nejsou samoziejmé! Flash neni nativni format, vytvarej je v nejnizSich ver-
zich, je to nejucelnéjsi! Odkazy ve flashi vytvaiej proménnou ,, root.clickthru® a cil (tar-
get) proménnou ,,clickTarget®. U cile nezapomen dat funkci pfi neexistujicim obsahu clic-
kTarget na vyplnéni hodnotou ,, top*! Posilas-li nékomu na tpravu zdrojové soubory pied
kompilaci do .swf, posilej je i s pouzitymi fonty. Flash neni v pocitaci navstévnika sam,
koukej na zatizeni procesoru a zjednodusSuj animace. Jakékoliv vyjimky proti tomuto bodu
nezapomen uvést spolecné s predanim podkladu (nejlépe v ptilozeném .txt souboru nebo v

nazvu souboru .swf (napf. nazev proménné odkazu).

6. Dodavej tplné a podrobné podklady! Dodéavej kompletni odzkouSenou kreativu.
Kod richmedia musi byt odzkouSen a v kompaktnim celku javascriptu (nutné ¢asti nesmi

byt v jinych ¢astech HTML, jinych oddilech scriptu nebo dalSich nacitanych souborech).
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komunikaci dodej i zdrojovy .fla soubor s pfilozenymi pouzitymi fonty.



7. Dodévej podklady vcas! Ptiprava média a kampané¢ chvili trva, zvlast kdyz je to
slozit&jsi typ animace. Je potifeba vice ¢asu i lidi j na ptipravu a odsouhlaseni, proto pod-
klady dodavej 5 pracovnich dni pfed ¢asem kampané. Sam se zajimej, jestli neni néjaky

problém nebo omezeni piivodni zamyslené funkcnosti pfi ostrém nasazeni.

8. Reklama neni v okné prohlizece ani v pocitaci sama! Kontroluj vyslednou reklamu
tak, aby nezatézovala pfili§ vykon pocitace a neobtézovala i kdyz zrovna neni vidét v ak-
tivnim okné. Kontroluj a optimalizuj javascriptové funkce i flashové animace tak, aby ne-

zatézovaly neimérné procesor pocitace.

9. Ne kazda prace musi byt korunovana tspéchem! Nediv se, kdyz se podklady vrati
na prepracovani, pozorn¢ ¢ti pfipominky, zkousej v podminkach co nejvice podobnych
redlnému nasazeni (reklama samostatné umisténd na jiném serveru neZ vlastni stranky),
nepozaduj speciadlni podminky na upravy na nosném serveru/zdrojovych www strankéch;
hledej jednoduché, univerzalni a funk¢ni feSeni.
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10.  Komunikuj, zkousej, studuj! Co jde napoprvé tézko a slozite, je pristé uz rutinni

zalezitost. Neboj se zeptat, kdyZ si nevis rady.



