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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je etika v oblasti e-marketingu.

V teoretické Casti se prace zamétuje na vymezeni pojmil etika a morélka a jejich aplikaci
na internetovou reklamu. Také se zabyva popisem a rozborem etického kodexu Rady pro

reklamu a etického kodexu sdruzeni SPIR.

V praktické ¢asti jsou popsany typické ptiklady problémt etiky v internetovém prostiedi.
Tato ¢ast zahrnuje vyzkum, ktery se zabyval vnimanim etiky v oblasti internetového mar-

ketingu.

V zavéru jsou shrnuty zjisténé poznatky a nastinény moznosti dal§iho vyvoje tohoto téma-

tu.

Kli¢ova slova:

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

etika, uzivatel, eticky kodex
ABSTRACT

The theme of this Bachelor Theisis si ethic in the sphere of e-marketing.

In theoretical part of the thesis will focus on the delimited conception of ethic and morale
and its application on advertising on internet. This thesis also analyses and describes ethic
code of Rada pro reklamu and ethic code of association SPIR.

In the practical part of this thesis, the typice examples of ethic problems are described.
This part also includes research which was focused on perceivning of ethic in the sphere of

internet marketing.
The thesis conclusion will summarize findings and include an adumbration of options

for the further development of this theme

Keywords:

Marketing comunications, internet, e-marketing, advertising on internet, web pages, ethic,

user, ethic code
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UvVOD

prosto logické jeho vyuziti pro marketingové a komunikac¢ni aktivity komercnich subjekti.
Internetovy marketing, zkracen¢ e-marketing, doslova prorostl celym internetem a stal se
jeho nedilnou soucasti. Na rozdil od jinych médii je vSak webové prostiedi jen velmi ob-
tizné kontrolovatelné. Nikdo za internet neni zodpovédny. VéEtsinu obsahu tvoti jeho uziva-
telé a neexistuje zadny predpis, ktery by ptikazoval, jak ma ktera stranka vypadat a co ma

obsahovat.

Ale jak je to s etikou v této oblasti? Je internet mistem, kterému toto slovo nic netika ¢i
naopak? Zneuzivaji marketéti jeho moznosti? Mlzeme internetovému marketingu véfit?
Je e-marketing v hranicich dobrého vkusu a moralky? Je Setrny k détem? Na tyto otazky
neexistuje jednoducha a uspokojiva odpovéd’. To je také diivod, pro¢ jsem si vybral prave
toto téma pro svou bakalatskou praci. Chei tyto odpovédi hledat. Zajimd mé to nejen jako

studenta, ale také jako ¢love€ka, uzivatele internetu.

Co je legalni, ¢i nelegalni na internetu, snadno zjistime podle zakond dané zemé. Zjistit
vS§ak, co je etické nebo neetické, tak snadné jiz neni. Otazka etiky, moralky a hodnot obec-
né na internetu by vydala na mnoho knih. Ve své praci se vSak chci vénovat pouze etice
V oblasti internetového marketingu. Ne tedy jakémukoli spornému tématu které se
ve webovém prostiedi objevi, ale pouze komer¢nim marketingovym prostiedktim, jez jsou

na internetu pouzivany.
Cile prace

V teoretické ¢asti se budu vénovat analyze problematiky etiky v internetovém marketingu,
popisu soucasného stavu v ¢eském prostiedi a pojmenovani konkrétnich problémi v tomto
odvétvi. Nedilnou soucasti etiky v reklamé je také Rada pro reklamu a samoziejmé jeji
Eticky kodex. Tento bych chtél podrobnéji rozebrat a na jeho zékladé posoudit nékteré
konkrétni ptiklady a kauzy arbitraZni komise Rady pro reklamu. Abych tohoto v§eho mohl
dosdhnout, musim také Cast prace vénovat prostiedkiim e-marketingu obecné. Informace
k t¢émto tématim budu Cerpat z dostupné literatury a z velké Casti také z elektronickych

zdrojt, které jsou mnohdy aktudlnéjsi nez literatura tiSténa.
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V praktické ¢asti budu na zékladé provedeného dotaznikového vyzkumu vyhodnocovat a
analyzovat problematiku vnimani etiky v internetovém marketingu u vysokoskolaka a to

U nejruznéjsich forem a druhti internetového marketingu, se kterymi se mohou setkat.

V zéavéru prace struéné shrnu vysledky teoretické i praktické ¢asti a pokusim se navrhnout

feSeni rozebiranych problémil
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1 ETIKA, ETICKE KODEXY, RADA PRO REKLAMU A SPIR

Etika je mnohdy chapéna jako cCisté filosoficka problematika. V této kapitole bych se chtél
proto vénovat tomu, jak souvisi s béznym zivotem a reklamou, zvlasté tou internetovou.
K tomu je nezbytné popsat také Radu pro reklamu, ktera otazky etiky, hodnot a moralky

v reklaméch hlida a tesi ptipadné potize.

1.1 Etika obecné

Abych mohl pracovat dale v této praci s pojmem etika, je nezbytné jej na zacatku trochu
Iépe rozebrat a popsat. Teprve potom mohu s etikou pracovat v prostiedi internetového

marketingu. Co je to tedy etika?
Etika je velmi stard védni disciplina, jejiz koteny sahaji az do antiky.

. Etika je dle Filosofického slovniku ve viastnim smyslu filosoficka disciplina, jejimz pred-
métem jsou hodnotici soudy, které se tykaji rozliSovani dobrého a zlého... Etika reflektuje
moralku a tdze se na jeji zaloZeni, zditvodnéni legitimizaci a legalizaci. Klade si otdzky
typu: Co je dobré? Jaky je smysl mého chovani? Jak mam jednat? Co je ctnost? Co je
spravedlnost? Pro¢ mam jednat tak a tak? Obsahuje téz radu hypotéz o clovéku a jeho
povaze. Béhem déjin se na zakladé ruznych pristupii k eSeni téchto otdzek vyclenila Siroka
Skala smeri, jez Ize rozdeélit na tii zakladni proudy: etika deskriptivni, etika preskriptivni a

metaetika. “ (1 str. 109)
Ve Slovniku cizich slov nalezneme jinou definici etiky, a to Ze:

., Etika je jedna z filozofickych disciplin, nauka o mravnosti, o podstaté mordlniho védomi

a o jeho puvodu, mravouka. (2 str. 162)

Definici blizsi oboru komunikace nalezneme v knize vénované zurnalistice. Jak je vSeo-
becné znamo, zurnalistika pracuje s pojmem ,,novinaiskd etika. Praktické encyklopedii

zurnalistiky ji definuje jako:

., Souhrn psanych i nepsanych zdasad, kterymi by se méla vidit prdce Zurnalisty na zdklade
obecné sdilenych hodnotovych kritérii. Zasady zZurnalistické etiky byvaji explicitné vyjad-
reny v etickych kodexech zurnalisty, které jsou prijimany profesnimi sdruzenimi zZurnalistu

v jednotlivych zemich. *“ (3 str. 263)
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Etiku mizeme dale rozdélit na dvé skupiny - autonomni a heteronomni. U autonomni
si mravni zasady stanovi sam ¢lovek, ¢i spole¢nost. U heteronomni jsou mravni zasady

chapany jako dané z vnéjsku

1.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je samoregulaéni organ zabyvajici se reklamou na uzemi Ceské republi-

ky. Byla zalozena v roce 1994 a od té doby funguje nepfetrzit¢ dodnes.

,, Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky

Cestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu *. (4)

Rada pro reklamu je nestatni neziskova organizace a z toho také vyplyvaji jeji pravomoci.
Ty jsou velmi omezeny. Nemuze tudiz, v pfipadé pochybeni komerénich subjektii, udélo-

vat zadné sankce ani pokuty.
,» Rada pro reklamu vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. * (4)

Pokud tato doporuceni nejsou respektovana, Rada pro reklamu jiz nema zadné dal$i pro-
sttedky jak toto zvratit. Pokud se tak stane, vétSinou tyto problémy podstupuje statnim or-
ganim, konkrétné ptisluSnym Krajskym Zivnostenskym tfadim. Tyto jiz mohou na vinika
uvalit sankce. Je vSak nutné dodat, ze v drtivé vétSin€ ptipad se komer¢ni subjekty roz-

hodnutim fidi a sporné ¢i problematické reklamy sami dobrovolné stahuji.
,,Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu:

- v tisku

- na plakatovacich plochdch

- zasilkovych sluzeb

- v audiovizudlni produkci

- v kinech

- v rozhlasovém a televiznim vysilani.

- na internetu

Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vsech je-
Jjich formdach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichz prevazuji pravni

vyhrady nad etickymi*. (4)
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A co znamena ona samoregulace vV reklame? Jak jiz nazev napovida, jde o regulaci
»ze vniti* tedy od samotnych tvirct reklamy, zadavatelii reklamy, zkratka od reklamniho
pramyslu. Z toho vyplyva, ze stat ani jeho organy reklamu néjak vyrazné nereguluji.
V Ceské republice reklamni tvorbu oSetfuje zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a
0 zmén¢ a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

Reklamni primysl pfijal sva interni pravidla a zavazal se je dodrzovat. Tato pravidla jsou
sepsana v Kodexu reklamy, ktery dopliiuje a nahrazuje pravni legislativu. Vyhodou samo-
regulace je jeji flexibilita. Schvalovani zakont a pravni legislativy je velice zdlouhavy pro-
ces, ktery dle mého nazoru nemuze v€asné reagovat na zmény, které se odehravaji ve vel-
mi dynamicky se ménicim reklamnim svété. Samoregulace se na rozdil od zédkoni miize

meénit velmi rychle a tak se pruzné ptizpiisobovat zménam na trhu.

A jak tedy samoregulace funguje konkrétn€? V Radé pro reklamu je stanovena arbitrazni
komise. Ta posuzuje, dle etického kodexu Rady pro reklamu, stiznosti, jeZz podavaji jak
soukromé osoby, tak nejriznéj$i sdruzeni pro ochranu spottebitel, pravnické osoby,

¢1 jiné subjekty. Poté vydava rozhodnuti a to tato:

e Reklama je zdvadna — neeticka
e Stiznost je zamitnuta jako neopodstatnéna
e Stiznost pies hranici statu

e Neodpovida ¢lanku 8 jednaciho fadu (vytizeni zménou reklamy)

Arbitrazni komise poté uvédomi ob& zainteresované strany, zjednd népravu, popiipadé
postoupi kauzu dale statnim organtim, porusuje-li dana reklama zakon, ¢i zakony. Zapisy
Z jednani arbitrazni komise o jednotlivych kauzach jsou zvefejiiovany na internetu na ofi-

cidlnich strankéch Rady pro reklamu.

V této praci je nezbytné zminit také néco z minulosti rozhodovani Rady pro reklamu.
Od roku 2005 feSila arbitrazni komise Rady pro reklamu celkem tficet Sest stiznosti

na reklamu vyskytujici se na internetu. A to konkrétné v kazdém roce takto:

. Rok 2009 — 8 stiznosti
. Rok 2008 — 11 stiznosti

. Rok 2007 — 7 stiznosti
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. Rok 2006 — 6 stiznosti
. Rok 2005 — 4 stiznosti

Z tohoto mnozstvi bylo celkem sedm konkrétnich reklam shledano neetickymi a bylo do-
poruceno je bud’ stahnout, nebo upravit. Dle mého nazoru je toto Cislo docela nizké. Mu-
sim vSak podotknout, Ze se jedna pouze o piipady, kdy nékdo podal na konkrétni reklamu
stiznost Rad¢ pro reklamu. Ta sama kauzy v oblasti internetu pochopitelné vylozené nevy-
hledava. Proto tato Cisla nejsou zdaleka definitivni v poctu neetickych ¢i nemoralnich re-

Klam na internetu.
,,Dale Rada pro reklamu vykonava nasledujici cinnosti:

e vydavd Kodex reklamy

e prostrednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu

e vykondva osvétovou a vzdeélavaci cinnost

e vydava stanoviska COPY ADVICE

e vydavad odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady

e v otazkdch etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal-
§imi institucemi v Ceské republice i v zahranici

o hdji zajmy reklamniho priumyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do ob-
lasti reklamy a marketingové komunikace

o zastupuje své ¢leny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

o realizuje dalsi ¢innosti. ** (4)
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1.3 Eticky kodex Rady pro reklamu
Eticky kodex Rady pro reklamu (viz ptiloha 1) je rozdélen do dvou ¢asti plus preambuli.

Preambule je jakysi ivod do celého etického kodexu Rady pro reklamu. Pise se v ni mimo
jiné, ze Clenské organizace RPR (rady pro reklamu) vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji
se, ze nevyrobi ani nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popfi-
pad¢ ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén orgédnem etické sa-

moregulace v reklamé.

Prvni ¢ast obsahuje tfi kapitoly, druha devét kapitol. Prvni ¢ast kodexu je spiSe vSeobecna.
Tyké se napiiklad vymezeni pojmu reklamy, uplatiiovani kodexu reklamy, slusnosti, ¢est-
nosti a pravdivosti reklamy, spolecenské zodpovédnosti reklamy a podobné. O to vice je
vSak dulezitéjsi, jelikoz vytyCuje zakladni hodnoty, podle nichz by se mél tvlirce reklamy
ridit

Druha ¢ast je uz konkrétnéjsi a tyka se jednotlivych druhti reklam, jako je naptiklad rekla-
ma na alkohol, reklama urcend pro déti ¢i reklama na tabdkové vyrobky. Je tfeba fici,
Ze tato Cast je velice podrobna. Zabyva se opravdovymi detaily. Je v ni pfesné napsano,

co vse by eticka reklama méla a neméla obsahovat.

V této ¢asti podrobnéji rozeberu cely kodex z hlediska e-marketingu. Nebudu se tedy kon-
krétné zabyvat ¢astmi, které s internetovou reklamou nemaji ptimou souvislost, tedy kromé
prvnich tii kapitol, které jsou sice vSeobecné, ale dulezité pro jakoukoli reklamu, tedy i
pro tu internetovou. Vymezuji totiz zakladni pojmy, které jsou dulezité pro celkové pocho-
peni celého Etického kodexu reklamy.

1.3.1 Uvodni ustanoveni, Cast prvi, Kapitola 1

Tato prvni kapitola je rozdélena na dalSich pét bodu:

1. Pojem reklamy

2. Subjekt reklamy

3. Zékladni pozadavky na reklamu

4. Uplatinovani Kodexu

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci.
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V bod¢ 1 je velice dulezity hned prvni odstavec, ktery viibec definuje pojem reklama

pro tento Kodex:

., Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhra-
du jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
Jjehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,, produkt*) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené prostred-
nictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty
a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci. Reklamou
dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, po-

kud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotrebiteli. * (5)

Zajimavosti je, Ze zde neni ani zminén pojem internet. To vSak neznamend, Ze by se na n¢j

kodex nevztahoval. Problematika e-marketingu je zde oSetfena slovy:
- - .dalSi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci. “ (5)

A timto prostiedkem bezpochyby internet je. Tento Kodex se ho tedy ve vSech smérech
tyka, a ve vSech bodech pro néj v celé ceské republice plati. Mezi dal§i komunikacni pro-
stitedky spadajici pod toto oznaceni mizeme zatadit napiiklad mobilni telefony, GPS zafi-
zeni, svételné tabule apod. Vidime tedy, Ze tento odstavec je velice obSirny. Spojuje za-

kladni definici reklamy s vyctem prostiedki k jejimu Sifeni

Bod dvé se vztahuje k subjektim reklamy a jasné stanovuje odpovédnosti za poruseni Ko-

dexu. Dulezitou soucasti bodu dvé je definice spotiebitele reklamy:

)

,» pojmem ,,spotiebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnén, at
Jjiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktu v oblasti vy-

robni spotreby. “ (5)

Aplikujeme-li tuto vétu pro oblast e-marketingu, ziskdme piedstavu o tom, kdo je realny
spotiebitel reklamy. Je jim jakykoli uzivatel internetu, ktery s reklamnim sdélenim piijde

do styku

V bodé tfi, je vSeobecné shrnut, dle mého nazoru, jakysi zaklad etickych pravidel reklamy
viubec. Diliraz je zde kladen na zakladni lidské hodnoty, jakymi jsou napftiklad slusnost,
Cestnost, odpovédnost, souZiti, respekt a podobné¢. Podle mne by se t€émito hodnotami méla

fidit jakéakoli reklama. Jiz od poc¢atecniho zadani reklamy, by tviirci je méli mit na paméti,
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a jakykoli tvurci proces vzniku vést v souladu s nimi. Zvlastnosti v tomto bod¢ je také to,
ze v Kodexu je také mysleno na zivotni prostfedi. Kodex varuje pied propagovanim plyt-
vani neobnovitelnymi surovinami a energiemi, ¢i pfed podporou nic¢eni zivotniho prostiedi.
I tyto body maji zajisté smysl, ackoli v dnesni dob¢ je na ekologii kladen velky daraz a
komeréni subjekty se tomuto ,tlaku“ ptizptisobuji a predhani se navzajem, kdo vyrobi
nejekologictéjsi vyrobek a to se samoziejme odrazi i v jejich reklamnich sdélenich. Presto

je dobie, ze se Kodex na tuto problematiku také vztahuje.

Bod ¢tyti, tedy bod o uplatiiovani Kodexu, popisuje procesy, pii kterych je tento kodex
vyuzivan, kdo jej vyuziva, kdo rozhoduje, koho se netyka atd. Podstatna je zde adresa Ra-
dy pro reklamu, na kterou se maji podavat jakékoli stiznosti na reklamu. Osobn¢ si mys-
lim, ze v dnes$ni dobé, neni Uplné nejlepSim feSenim mit pouze adresu posStovni. Absence
e-mailové adresy, na kterou by bylo mozné stiznosti zasilat, je zde zjevna a jeji zfizeni
by jisté zefektivnilo uplatnovani kodexu, zvlasté pak v oblasti e-marketingu. Pokud totiz
bézny uzivatel narazi na jakoukoli, dle jeho soudu, zavadnou reklamu, je pro n¢j mnohem
jednodussi, levnéjsi a rychlejsi, zpravit o tom arbitrazni komisi Rady pro reklamu elektro-

nicky, nez psat dopis.

V poslednim, patém, bod¢ této kapitoly je popsana koexistence pravniho fadu a tohoto

Kodexu. Podle ng;

., Rada pro reklamu neaplikuje pri posuzovani stiznosti platny pravni 7ad, ale porovnava

vysledky cinnosti subjektit reklamy (1j. reklamu) s timto Kodexem. *“ (5)

1.3.2  Vseobecné zasady reklamni praxe, Cast prvni, Kapitola dvé

vvvvvv

je vySe zminéné hodnoty a soucasné je aplikuje pro predmét reklamy. Zjednodusen¢ fece-
no je zde napsano, jaka by reklama méla byt a jaka by byt nemeéla, ¢i co se v reklamé smi a

co ne. Kapitola je rozdélena na tyto 4 body:

e SluSnost reklamy
o Cestnost reklamy
e Pravdivost reklamy

e Spolecenskd zodpovédnost reklamy
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Hned prvni bod je zejména z etického hlediska neobycejné dilezity. Stoji v ném, Ze:

., Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym zpii-
sobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je
reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciovana s plnym zva-
Zenim jejitho dopadu na vsechny typy ctenari a divakii. Poruseni Kodexu budou posuzova-
na s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzitda média. “ (5)

Pozastavil bych se zvlaste nad posledni vétou. Z té vyplyva, ze jedna a tataz reklama, mize
byt posuzovana naprosto odlisn¢ a to jen diky tomu, v jakych médiich a s jakym zacilenim
se objevi. D¢li tak nejriznéj$i média na rozdilné specifické reklamni prostory. Proto je
nezbytné jiz pii tvorbé reklamy myslet na to, v jakych médiich a poptipadé¢ ¢asech se bude
objevovat. V internetovém marketingu je vyhoda moznosti naprosto piesného zacileni, a
proto si myslim, ze je v tomto jeho velikd vyhoda oproti ostatnim médiim. Diky této seg-
mentaci je na webovych strankdch mozné zvefejiovat reklamy, které by naptiklad v televi-
zi nemohly byt odvysilany a to ani v pozdnich no¢nich ¢asech, kdy zdkon dovoluje vice
nez ptes den. Zadavatelé a tvirci si proto mohou ve svych reklamnich sdélenich dovolit
mnohem vice, naptiklad nahotu, sprosta slova apod. Bohuzel, neni nikdy mozno zajistit, Ze
se k takovémuto reklamnimu materialu dostanou pouze ti, kterym je urcen. Hrozi zde rizi-
ko, ze si jej prohlédnou naptiklad déti a to i1 pfes to, ze se vyskytuje pouze na strankach,

kde je pfistup povolen pouze plnoletym uzivateliim internetu.

Cestnost reklamy popisuje druhy odstavec této kapitoly. Jedna se zde o to, Ze spotiebitel
by nem¢l byt reklamou nikterak podvadén, ¢i zneuzivan. Mél by vzdy védét, ze sdéleni,
které je mu predkladano, je komeréniho charakteru. Jesté bych zminil vétu o zdkazu vyuzi-
vat podprahového vnimani spotiebitele. Tady se Kodex shoduje se zdkonem o reklamé,
kde je tento zplsob reklamy také zakazan. Ackoli se nikdy nepodatilo spolehlivé ovéfit,
zda tento alternativni druh reklamnich sdéleni ma néjaky relevantni ucinek, je dle mého
nazoru

naprosto v potadku, ze je zakdzan jak pravni legislativou, tak timto kodexem.

vvvvvv

kaji se pravdivosti reklamy. Vzdyt' ptfece zakladem, na némz kazdé reklamni sdé€leni stoji,
by méla byt pravdivost. Mnoho lidi reklamam diavéfuje, a proto uvadéni jakychkoli myl-

nych, ¢i 1zivych informaci, miize negativné ovlivnit jejich pozdéjsi chovani a to nejen na-
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vvvvv

nejen na urovni marketingové, ale i na urovni lidské.

Posledni bod této kapitoly pojednava o spolecenské zodpovédnosti reklamy. V jednodu-
chych vétach je zde jasné feceno, co se v reklam¢ smi ¢i nesmi, a to vSeobecné pro vSech-

ny druhy reklamy. Tyka se to napiiklad motivi strachu, ndbozenstvi, rasismu a podobné.

1.3.3  Zvla$tni pozadavky na reklamu, Cast prvni, Kapitola 3

Posledni kapitola prvni ¢asti Kodexu je posledni kapitolou, kterd je takto vSeobecna a za-
byva se obecnymi pravidly platnymi pro vSechny druhy reklamy a je rozdélena do téchto

sedmi bodu:

e Hodnota zbozi

e (Cenova srovnani

e (Ocernovani a zleh¢ovani soutézitelti a jejich producenti

e Napodobeni reklam

e Osobni doporuceni

e Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

e Zaruky
V prvnim bodé¢ je rozebirana hodnota zbozi. Zjednodusené feceno, jedna se zde o to, aby
reklamy vyrobkiim neptisuzovaly vyssi hodnoty a ceny, nez ve skutecnosti maji. Také je
treba uvadét ceny presné a definitivni, tak aby zdkaznikovi nevznikly Zadné dalsi naklady

spojené s ndkupem, které neocekaval.
Bod dv€ ma nazev Cenové srovnani a stoji v ném, ze:

,, Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo

chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:

® cena je nizsi, nez jakd je ve skutecnosti,

e stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,

e v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkii, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvlast,

e cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,

e vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti srovna-

telného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti nent. * (5)
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Ocernovani a zlehcovani soutéziteld a jejich producentti je hlavnim tématem tetiho bodu
této kapitoly a je logické, ze vse toto je zde zakazané. Upozornil bych zde na jednu,
na prvni pohled se miize zdat malickost. A to na vétu o zakazu neptiznivého srovnani kon-
krétniho produktu. Jde fakticky o jakysi zakaz srovnavaci reklamy, ktera je napiiklad

ve Spojenych statech naprosto bézna a pomérné vyuzivana.

V bod¢ pét se v jednom odstavcei pisSe o zdkazu kopirovani a napodobovani reklamy. Kodex
toto zavadi nejen jako ochranu spotiebiteli. Reklama je totiz také autorskym dilem, a je-
ji okopirovéani by, dle mého nazoru, nebylo pouze v rozporu s timto Kodexem, ale také

S pravnim fadem, konkrétn€ s autorskym zakonem.

V patém bodg¢, ktery se tyka osobnich doporuceni, se dovime, ze vyskytne-li se v reklamé

jakékoli osobni doporuceni, musi byt vzdy pravdivé a nesmi spotiebitele zmdst.

Sesty bod se vénuje ochran& soukromi a zneuziti jedince. Reklama se nesmi s nikym spo-
jovat, pokud s tim doty¢na osoba vyslovené nesouhlasi. Existuje vSak skupina lidi, ktefi

Vv reklamé vystupovat nesmi, byt by sami chtéli.

., Reklama nesmi ke svému puisobeni vyuzivat nositele verejné autority (napriklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym

uplatnym ¢i bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili. “ (5)
Posledni, sedmy, bod uvadi toto:

., Reklama miize pouZivat slova ,,zdaruka* nebo zaruceny pouze v pripadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.  (5)
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1.3.4 Céast druha

Tuto cast jiz nebudu rozebirat tak podrobn¢ jako tu prvni, ale zamétim se spiSe na pasaze,
které jsou dulezité pro internetovy marketing, kterych tu neni mnoho. Druha Cast obsahuje
devét kapitol, které se konkrétni problematice vénuji velice podrobné, avsak plati

pro vSechny druhy reklam, tu internetovou nevyjimaje. Jsou to tyto:

¢ Reklama na alkoholické napoje

e Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

e Déti a mladez

e Tabakovéa reklama

e Reklama na 1éky

o Identifikace inzerati tiSténych ve stylu redak¢niho materialu
e Reklama na zasilkovy prodej

e Reklama zasilana SMS, MMS

e Reklama na loterie a jiné podobné hry

Prvni véc, ktera stoji za pozornost, je omezeni v piipadé reklamy na alkohol. Samoziejmé,
ze reklama tohoto typu se nesmi zaméFovat na spotiebitele mladsi osmnacti let. Specific-
t&j$1 omezeni vSak skyta véta:

., Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem uda-
losti, u nichz je zndmo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvori nezletili. ** (5) Toto je pro in-
ternetové marketéry podstatné pravidlo. V televizi 1ze toto oSetfit velice jednoduse, napfii-
klad ¢asem vysilani reklamniho spotu. Ale na internetu je obvyklé, Ze jednotlivé reklamy
,»Visi® na webovych strankach po cely den. Proto je nutné brat zietel na zaméfeni stranek,
na které je dana reklama na alkohol umistovana. Internet je vSak velice pestry a plny ob-
rovského mnozstvi stranek, na které je mozné reklamu na alkohol umistit. Pokud chce mit
marketér opravdu jistotu, umisti svou reklamu na stranku, kde nav$tévnici musi potvrzovat
svij veék, a tim dava jasné najevo, ze nema v nejmensim umyslu §ifit sva reklamni sdéleni
mezi mladistvé, a tak maximalng spliiuje pravidla tohoto Kodexu. Jak jsem jiz vy§ zmino-
val, ani toto neni zarukou, ze se k tomuto reklamnimu sd€leni nedostanou 1 spotiebitel¢,

ktefi nedoséhli potfebné vékové hranice.
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1.4 Priklady konkrétnich kauz arbitrazni komise Rady pro reklamu

Pro ziskani lepsi piedstavy o tom, jak realné¢ funguje arbitrazni komise Rady pro reklamu,
zde uvadim konkrétni priklady nékterych kauz, které komise feSila v minulosti a jejichz
médiem byl internet. Rada pro reklamu z kazdého jednani arbitrazni komise vytvoii ofici-
alni zapis, ktery nasledné zvefejni na svych internetovych strankdch. V ném se mizeme
docist podrobnosti jednotlivych kauz a hlavné verdikt komise. Zamérn¢ vybirdm kauzy,
kdy rozhodnutim komise byla reklama shledana neetickou, a to proto, aby byla zfejma
odiivodnéni, ktera komise pouzije pti verdiktu a provazani s etickym kodexem, na ktery je

Vv zépisech ¢asto odkazovano.

1.4.1 Kauza ,,Zadné kozy u nas nehledejte*

V roce 2007 rozhodovala arbitrazni komise rady pro reklamu v kauze firmy Parfemland
s.r.0. na kterou podala stiznost soukroma osoba (viz ptiloha 2). Tento internetovy obchod

se znaCkovymi parfémovymi vodami pouzil totiz slogan:
,,Z4dné kozy u nas nehledejte. Nase skvélé ceny ano.
A to ve spojeni s obrazkem obnazenych Zenskych nader.

Stézovatel se odvolaval na to, Ze tato reklama vulgarné urazi vSechny a je tedy podle n¢j

neeticka. Arbitrdzni komise stéZovateli dala za pravdu a rozhodla, Ze reklama je neeticka.

Rozhodnuti u¢inila na zakladé clanku 1 kapitoly 2 prvni ¢asti kodexu, kde se pise:

., Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpui-
sobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, zZe je
reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovana s plnym zva-
Zenim jejitho dopadu na vsechny typy ctenari a divakii. Poruseni Kodexu budou posuzova-
na s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzitda média. “ (6)

Rada pro reklamu tedy doporucila stazeni této reklamy. U této konkrétni kauzy nazorné
vidime zpisob, jakym komise argumentuje a podkladd svoje rozhodnuti. Sama cituje
z etického kodexu paséze, které se dané kauzy tykaji. Timto zpisobem vyjadii své stano-
visko, které je dle mého soudu, v tomto piipadé témét nenapadnutelné. Je vSak tieba fici,
Ze tato kauza je pomérné jasna, a poruseni etickych pravidel reklamy je zde naprosto ziej-

mé, a proto se toto rozhodnuti komise dalo ocekavat.
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1.4.2 Kauza ,Zadné pink nebo modré chytaky*

Ne vzdy je rozhodovani Arbitrazni komise Rady pro reklamu tak jednoduché, jako v pied-
chozim ptikladu. Jedna z poslednich kauz tykajicich se internetu uz tak ziejma nebyla, jak

1ze ostatné vidét ze zapisu o rozhodnuti (viz piiloha 3).

V roce 2010 si soukroma osoba stézovala na reklamu spolec¢nosti Voinet spol. s r.o., kon-

krétn€ na ¢ast jejiho sloganu, ,,zadné pink nebo modré chytraky*.

Spolecnost Voinet spol, s.r.0. je telekomunika¢nim operatorem. Mezi jeho konkurenty tedy
logicky patii spolenosti T-mobile a Telefonica O2. A pravé téchto dvou operatoru se
ona problémova reklama tyka. Stézovatel poukazuje na to, ze reklama tidajné¢ porovnava

nabidku téchto spole¢nosti s nabidkou firmy Voinet.

Zadavatel této reklamy vydal k celé kauze stanovisko, kde svou reklamu obhajuje a odvo-
lava se ptitom na zakon o reklamé, ktery srovnavaci reklamu dovoluje. To arbitrazni komi-
se sice uznava ale i tak vydava nakonec negativni rozhodnuti a to ze zcela jiného diivodu.

Nejde zde o srovnavaci reklamu, ale o samotny slogan.

,,Podle vetsiny clenii Arbitrazni komise je tento slogan negativné podbarven a lze ho hod-

notit jako zlehéovani a utok na konkurenci. *“ (6)

Vsimneme-li si v citaci fraze ,,podle vétSiny ¢lent®, je ihned jasné, Ze Arbitrazni komise
toto rozhodnuti neschvalila jednomysin¢ a tedy neslo o zcela jasnou kauzu. Pro nckteré
Cleny komise zjevné tento slogan nepfedstavuje poruseni etického kodexu reklamy.
Dle mého nazoru vSak komise rozhodla dobfe, jelikoz problematicky slogan na mne pisobi

opravdu ponékud pejorativné.
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1.5 Etika a SdruZeni pro internetovou reklamu

Rada pro reklamu jiz neni jedinym samoregulacnim organem, ktery hlida etiku reklamy
na internetu. V Ceské republice od roku 2000 ptisobi SdruZeni pro internetovou reklamu
(SPIR).

,,SPIR je profesni sdruzeni piisobici v oblasti internetové reklamy. Skidda se ze dvou sekci
reprezentujici obé strany reklamniho trhu — sekce internetovych medii a sekce zadavatelu
internetove reklamy. V soucasné dobé tvori clenska zakladna sdruzeni celkem 56 cleni
V obou sekcich. Kromé provozovani jednotného, Siroce respektovaného vyzkumu navstév-
nosti a sociodemografického profilu navstévnikii internetu NetMonitor, realizuje projekt
monitoringu internetové reklamy AdMonitoring, odbornou konferenci o internetovém mar-

ketingu IAC a poskytuje expertni analyzy vyvoje internetového trhu u nas. *“ (7)

Toto sdruzeni valnou hromadou v ¢ervnu roku 2009 piijalo institut samoregulatora. Sou-

¢asti vzniku této instituce bylo i pfijeti svého vlastniho etického kodexu. (Viz pfiloha 4)

Tento kodex celym nazvem Eticky kodex reklamni a marketingové komunikace prostied-
nictvim sité internet vychazi z Etického kodexu ,,Reklama a marketingova komunikace
s vyuzitim elektronickych médii* vydaného v ramci Kodexu reklamni a marketingové pra-

xe Mezindrodni obchodni komory v Pafizi.

Tento kodex neni tolik obsahly jako Kodex Rady pro reklamu, coZ je pochopitelné, nebot
se zaméfuje na nepomeérné uzsi téma a nemusi byt tak moc vSeobecny. Pravé v jeho kon-
krétnosti vidim jeho vyhodu. Je jisté dobrym zdrojem informaci pro tvirce reklamy
na internetu o tom, co je ¢i neni etické. Popisuje podrobné a ptitom strucné opravdu pouze
problematiku internetu a vyhyba se pfiliSnému odbocovani do vSeobecnosti. Myslim si,
ze kazdy komerc¢ni subjekt, at’ jiz je, €1 neni ¢lenem SdruZeni pro internetovou reklamu,
uzivajici tuto elektronickou formu reklamy, by mél byt stimto kodexem obeznamen,

aby se vyhnul eventualnim chybam.
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1.6 Eticky kodex reklamni a marketingové komunikace prostiednictvim

sité internet

V této casti budu analyzovat eticky kodex vydany sdruzenim SPIR. V mnoha bodech
se shoduje s Etickym kodexem Rady pro reklamu, proto se budu vé€novat pouze tém ¢as-
tem, u kterych tomu tak neni, a jsou pro tento kodex specifické a tikaji o internetové re-

klamé vice nez jen vSeobecna ustanoveni.

Kodex zacina kratkou preambuli a pfechazi rovnou k pasobnosti kodexu. Ta je jasné speci-
fikovéana pro internet. PiSe se zde taky, ze jeho pozadavky jsou nad Grovni pravni regulace.
Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je zdkonlim nadfazen. Neni tomu vSak tak. Kazda
reklama na internetu mé v zékladu byt v souladu se zdkonem. To neznamend, Ze bude
v souladu s timto kodexem. Muze se stat, ze konkrétni reklama bude naprosto pravné ne-

zavadna, ale dle tohoto kodexu bude shledana neetickou a tedy doporucena ke stazeni.

Dalsi dilezitou véci v tomto kodexu je vymezeni zdkladnich termini elektronickd média a

interaktivni sluzba. Jsou zde definovany takto:

1. ., Termin ,,elektronicka meédia“ se vztahuje na jakakoli média, ktera zajistuji

elektronickou interaktivni komunikaci prostiednictvim sité Internet

2. Termin ,,interaktivni sluzba* se vztahuje na jakykoli obsah nebo na jakoukoli
sluzbu odeslanou zpusobem, ktery druhé strané umozZnuje odpovédeét, odeslat

zpravu zpét nebo se zapojit do automatizované komunikace* (8)

Témito jasné formulovanymi definicemi je také dana jakasi oblast plisobnosti pro tento

kodex.

Cast o jasnosti a srozumitelnosti nabidky i podminek z velké ¢asti oSetfuje i Eticky kodex
Rady pro reklamu. Rozdilem je, ze se zde primarné pocita s prostfedim internetu. Jesté
bych zminil bod 2. této ¢asti. Podle tohoto bodu, by méli spotiebitelé pii uzavirani jakych-
koli zavazkl ptes internet, kdy musi vlozZit jakékoli udaje, mit moZnost jejich kontroly,

jeste pred samotnym vznikem zavazku.

Miuzeme si pod timto ptedstavit napiiklad nakupovéani v internetovém obchod¢. Aby ndm
objednané zbozi doslo, musime vétSinou vlozit osobni udaje, jako jsou jméno, adresa tele-

fon a podobné. Moznost kontroly téchto udaji je dilezita, protoze vzdy existuje moznost
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pteklepu a zadani Spatnych udaji. Spotfebitel pak miize pfijit nejen o zbozi, ale také
0 mnohdy nemalé penize. Tato kontrola je velmi dulezitd u sluzeb jako je naptiklad inter-

netové bankovnictvi, kde jedna chyba v idajich mlize mit fatalni nasledky.

Dalsi dva odstavce uz jsou opravdu velmi uzce zaméieny na reklamu v prostiedi internetu.

V odstavci s nazvem Respekt viac¢i skupinam vefejnosti se pise:

., 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 vyvesni tabule a obecnou softwarovou vybavu pro editaci obsahu webovych
stranek — verejnée pristupnych komentari pod texty, je potreba respektovat. Marketingova
sdeleni uvadenda na takovychto verejnych mistech jsou vhodna pouze tehdy, pokud forum ¢i
dané misto implicitné ¢i explicitné naznacilo svoji ochotu takovéto marketingové sdeéleni

prijmout. *“ (8)

V dne$ni dobé velmi mnoho stranek nabizi moznost, podilet se na jejich obsahu a to nej-
ruzngj$imi formami. Jdou komentovat ¢lanky, videa a podobné. Nékteré webové stranky se
vyloZzené zaméfuji na obsah vytvoreny samotnymi uzivateli. Jde naptiklad o fora, ¢i porad-
ny. V8echny tyto stranky vSak nebyvaji povétSinou primarné uréeny ke komer¢nim a re-
klamnim sdélenim, a velice Casto svymi internimi pravidly takoveé druhy zprav zakazuji a

mazou.
Naptiklad zpravodajsky server idnes.cz ma ve svych internich pravidlech takovyto bod:

,, Propagace komercnich aktivit a reklamy na vyrobky neni povolena. Je mozné uvadet od-
kazy na internetové stranky, které souvisi s danou diskusi, primou propagaci prodeje pro-

duktit nepodporujeme. ““ (9)
Diskusni server zpovédnice.cz ma ve svych pravidlech tyto dva body:
,, Obsah zpovedi vkladanych uzZivatelem zaroven

e nesmi obsahovat reklamu na vyrobky, sluzby ani www stranky

e nesmi obsahovat soukromou inzerci“ (10)

Nekteré webové stranky, vsak takovato pravidla z nejriiznéjsich diivodt mit nemusi, tento

kodex pro internetovou reklamu to vSak castecné fesi za né.
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Dalsi odstavec kodexu feSi problematiku nevyzadanych sdéleni v zasilanych zprévach.

Stoji v ném toto:

., Nevyzadana marketingova sdéleni prostirednictvim elektronickych médii formou emailové
Zpravy nebo instant messaging site by méla byt zasilana pouze tehdy, pokud existuji prime-
rené duvody se domnivat, Ze zakaznici, ke kterym se takové sdéleni dostane, budou mit
0 predmeét nabidky zdjem. Marketingova sdéleni touto formou, jako soucdast pripojeného
vyzadaného obsahu nebo odbéru obsahu se ridi podminkami sluzby a souhlasem uzZivatele
pri prihlaseni k této sluzbé. Reklamni banner se nepovazuje za marketingové sdéleni zasi-

lané prostiednictvim elektronického média.” (8)

A¢ by se to na prvni pohled mohlo zdét, tato pasaz netesi problematiku spamu (ten je oSet-
fen pravni legislativou), ale napfiklad riznych marketingovych newsletterti a podobné.
Mnoho firem ptlisobicich v prostiedi internetu nabizi svym zakaznikim pravidelné infor-
mace napiiklad prostfednictvim e-mailt. Internetové obchody tieba zasilaji nejnovéjsi na-
bidky produktd, upozornéni na slevy atd. Aby takovéto e-maily nemohly byt povazovany
za spam, spotiebitel s jejich zasilanim musi souhlasit. Stava se vSak, ze zasilana reklamni

sdéleni nemaji nic spolecného se zajmy spotiebitele.

Z osobni zku$enosti uvedu priklad, kdy si zakaznik pofidil ve velkém internetovém ob-
chodé¢ obchod.cz digitalni fotoaparat a souhlasil se zasilanim firemnich novinek,
vV domnéni, Ze bude dostavat informace z oblasti digitdlniho fotografovani. Internetovy
obchod ovSem prodaval velice Siroké spektrim vyrobkl. Zéakaznikovi pak chodily e-
mailem informace o vSech odvétvich z portfolia obchodu, naptiklad o zahradnich potie-
bach, anebo bilé elektronice. O tyto vSak nemél z4jem, a proto pozadal o zruSeni zasilani

téchto reklamnich e-mailu

Takovymto chovanim firmy nejenZze mohou poruSovat tento eticky kodex, ale paradoxné
reklamnim sdé€lenim pfijit o potencidlniho zakaznika, jak se to stalo ve vySe uvedeném

ptikladu.

Za povsSimnuti v tomto odstavci také stoji zminka o instant messageingu (programy typu
ICQ, QIP, Skype, Google Talk atd...). Reklamni sdéleni tohoto typu nejsou zdaleka
tak rozsitena jako ta, Sifend pomoci e-mailu, pfesto tvirci tohoto kodexu mysleli i na tuto

moznost.
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Respektovani potencidlni citlivosti globalniho publika a déti oSetfuje dalsi ¢ast tohoto ko-
dexu. Bere v potaz fakt, ze internet je opravdu globalnim médiem. Stranky umisténé na
tuto sit’, jsou volné zobrazitelné kdykoli a kdekoli na svété (s vyjimkou zemi, kde je inter-

net statem regulovan, ¢i cenzurovan, napt. Cina, Bélorusko).

Zadavatel, ¢i tvlirce reklamy, musi myslet na to, aby tato reklama nemohla urazit, ponizit,
¢i n¢jak negativné ovlivnit kohokoli, kdo by se s ni eventuelné mohl dostat do styku. Proto
by méli podrobné analyzovat obsahy webovych stranek, na které svou reklamu umist'uji.
Tim ziskaji predstavu o tom, kdo takové stranky navstévuje a miize tak své reklamni sd¢-

leni odpovidajicim zptisobem upravit.

Pro usnadnéni napliiovani tohoto principu je v kodexu zatrazen seznam elektronickych mé-

dii se zavadnym obsahem:

., Za elektronickd média se zavadnym obsahem lze povazZovat média s obsahem, ktery je:-

v rozporu s platnym pravnim iadem Ceské republiky

- obsah propagujici diskriminaci jednotlivce ¢i skupiny zpiisobem, u kterého je odii-

vodnéné podezreni, Ze miize dojit k naplnéni skutkové podstaty nékterého trestného cinu
- porno stranky

- stranky hrubé narusujici vychovu mladeze ¢i nebddajici k chovani, které je hrubé v

rozporu se spolecensky prijatelnymi normami chovani v Ceské republice

- stranky, jez zobrazuji osoby, jez vypadaji jako osoby mladsi 18 let, v odhalenych ¢i

vyzyvavych pozicich

- obsah propagujici ¢i zobrazujici nasili, at’ uz viici jednotlivci, skupiné, celému na-

rodu ¢i demokratickému spolecenskému zrizeni

- obsah propagujici terorismus a teroristické organizace a/nebo genocidu ndaroda
- obsah propagujici ¢i zobrazujici nasili na zviratech

- obsah, ktery navadi ke spachani trestného cinu

- obsah, jenz hrubé zasahuje do prav jednotlivce a zobrazuje jej dehonestujicim zpii-

sobem
- obsah, jenz prokazatelne zavaznym zpiisobem porusuje prava fyzické nebo prdvnic-
ké osoby, a to takovym zpiisobem, Ze hrozi vazny nasledek nebo ujma do dobré poveésti fy-

zické nebo pravnické osoby ci jinych jejich prav* (8)
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2 E-MARKETING A JEHO PROSTREDKY

Tato prace se cela vénuje etice v oblasti e-marketingu. Proto je nutné v této kapitole vy-
svétlit, co to vilbec e-marketing je. V této Casti popiSu a pokusim se vysvétlit jednotlivé

jeho prostiedky tak, abych s nimi dale mohl pracovat v praktické ¢asti.

2.1 E-marketing

., Elektronicky marketing muizeme chdpat jako marketingové aktivity uskuteciiované pro-

strednictvim elektronickych médii. (11)

Ackoli se v této praci vénuji vyhradné elektronickému marketingu na internetu, je nutné
fici, ze existuji jeSté dalsi cesty elektronického Sifeni komerénich sdéleni. Elektronicky
marketing v dnesni dob& vyuziva nejen internet, ale také mobilni telefony, GPS navigace,

nebo tfeba RDS (Radio Data System) na radiu, pfi¢emz moznosti je jeste vice.

A v ¢em se internetovy marketing 1i$i od ostatnich druhd marketingu? V mnoha vécech.
Naptiklad cena prondjmu reklamnich prostor je vyrazné niz8i nez kdekoli jinde. Podstat-
nym rozdilem je také presnéjSi zacileni na vybranou cilovou skupinu. Reklamni spot
Vv televizi uvidi vSichni lidé, co zrovna televizor sleduji, pficemz vétSina z nich nemusi mit
o nabizeny produkt viibec zdjem. Na internetu jsou uzivatelé aktivni, sami si vyhledavaji
informace a navs$tévuji stranky, které je zajimaji. Diky tomu, lze umistit reklamu pouze
na stranky, majici s nabizenym produktem néco spolecného, ¢imZ vznikd vyssi pravdépo-

dobnost Gspésnosti dané reklamy.

Také zpétna vazba a méfitelnost uCinnosti reklamy je v internetovém prosttedi mnohem

jednodussi, rychlejsi a v neposledni fadé€ levné;jsi.

Jesté ne€kolik let zpét, predstavovala webova prezentace firmy téméf konkurenéni vyhodu.
Dnes se z ni stala nezbytnost. Firmy si v dnesni dobé nemohou dovolit nemit své vlastni
internetové stranky. Pokud na nich maji také internetové obchody, zkracuje se doba mezi
zhlédnutim reklamy a provedenim nakupem. Internetové obchody nemaji Zadnou otviraci

dobu. Zakaznik mliZe nakupovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Internet predstavuje piilezitost pro mensi firmy, které nemaji dostatek finan¢nich prostied-

kl na to, aby si zaplatily ,,klasickou* propagaci v jinych médiich.
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Internetova reklama prochazi neustdlym vyvojem, a marketéfi se snazi neustdle nelézat
nové a nové cesty propagace svych produktd. Neni proto divu, ze komercni sdé€leni na in-
ternetu dnes, maji ¢im dal tim méné spole¢ného s reklamami pred par lety. Navic se postu-
pem ¢asu méni i jejich Gcinnost.

V této Casti bych chtél vyjmenovat a stru¢né popsat nejcastéji pouzivané jednotlivé pro-

sttedky e-marketingu.

2.2 SEM

Tato zkratka v anglictiné zni Search Engine Marketing a do Cestiny by se dala volné pie-
lozit jako marketing zaloZzeny na internetovych vyhledavacdich. Vyhledavace (naptiklad
seznam.cz , centrum.cz, google.com, yahoo.com, altevista.com atd.) slouZi na internetu
jako jakési rozcestniky pro uZivatele. S jejich pomoci hledaji nejriznéj$i informace
z celého internetu. Vyhledavat je mozno dvojim zpisobem a to bud’ fulltextovym vyhleda-

vanim, nebo vyhledavanim v katalogu.

Fulltextové vyhledavani (Do ptislusného textového pole napiSeme hledany pojem ¢i heslo,
které vyhleddva¢ ma nalézt.) vyuziva takzvaného robota, coz je software, ktery neustéle
prohlizi cely internet a hled4 nové stranky a zaroven kontroluje stranky jiz zndmé a hodnoti
jejich obsah. Na zhodnoceni tohoto robota pak zavisi, jak se bude dana stranka zobrazovat

v seznamu vysledkl hledani.

v

Katalogové vyhledavani je tvofeno lidmi. Ti do néj vkladaji nejriznéjsi informace a tvofi
tak jakousi obSirnou databazi, kterou pak uzivatel prochédzi a hledd tak pfedmét svého
z4jmu. Aby bylo takovéto vyhledavani co nejjednodussi, cela databaze (katalog) je rozde-

lena na mnozstvi kategorii a podkategorii, které filtruji vSechny zapisy v katalogu.

SEM funguje tak, Ze zadavatel reklamy plati za to, aby se pfi vyhledavani v dané kategorii
zajmu zobrazovala praveé jeho stranka na prenich mistech vysledkt vyhledavani a ,,ptesko-

¢ila* tak ostatni stranky podobného obsahu, které si tuto sluzbu neplati.

Jesté bych zminil pojem SEO (Search Engine Optimalisation) tedy optimalizace stranky
pro vyhledavace. Spociva v Upravé/programovani webové stranky tak, aby ji robot fulltex-
tového vyhledavace vyhodnotil jako velice relevantni a automaticky ji zobrazoval na pied-

nich pfickach vysledkl vyhledavani, aniZ by bylo nutné za toto platit.
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2.3 Bannerova reklama

Bannerova reklama patii mezi nejstarsi a nejpouzivangjsi formy internetového marketingu.
Spociva v umist'ovani reklamnich ploch na webové stranky. Uzivatel uvidi nejen sdéleni,
které na 1 stoji, a pfi kliknuti na tzv. banner zpravidla byva pfesmérovan na stranky majite-
le reklamy. U¢innost této reklamy neustale klesa. Dokonce se jiz pouziva pojem ,,bannero-

va slepota®.

,.Jako bannerova slepota (anglicky Banner Blindness) se oznacuje podveédomé ignorovani
graficke reklamy. Uzivatelé internetu si natolik zvykli na typické tvary, animace a umistént
bannerii, ze je vitbec nevnimaji. Bannerova slepota casto funguje i v pripadech, kdy banner

nabizi produkt ¢i sluzbu, o které by jinak mél uzZivatel zdajem. * (12)

I ptes tuto skutecnost je bannerova reklama stdle jednim z nejrozsitenéjsSich prostredki e-

marketingu na internetu.

2.4 Internetové PR

Podle Asociace Public Relations Agentur je nejrozsifenéjsi definici PR tato:

., PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. “ (13)

A pravé internet je vhodnym nastrojem komunikace, kterou spolu pro tyto Gcely organiza-
ce a vefejnost vedou. Mnoho prostfedkli PR 1ze na internetu UspéSné vyuzit. Firmy
na svych strankdch mohou umistit celou sekci pro novinare, zvetejiiovat vyrocni zpravy,
tiskové zpravy, ro¢enky. Skrze internet mohou organizace vydavat newslettery a podobné.
Internetové noviny jsou také vhodné pro Sifeni firemniho PR. Dalo by se fici, Ze interneto-

vé PR je v mnoha bodech velmi podobné, ne-li identické s klasickym PR.

2.5 Internetové obchody

Dalsim prostfedkem internetového marketingu, je internetovy obchod. Internet se stal pro-
sttedim, kde lze v soucasné dob& nakoupit opravdu Sirokou Skalu zbozi. Nékteré firmy
jej kombinuji s klasickym ,,kamennym obchodem®, jiné se specializuji pouze na prodej
po internetu. Internetové obchody maji celou fadu vyhod. Diky absenci nékterych vydaju,
jako je najemné, platy prodavacii a podobné, mohou internetové obchody nabizet zbozi

za nizs8i ceny. Zékaznik také mize nakupovat z pohodli domova. Nevyhodou je, ze zékaz-
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nik si nemuze zboZi ,,0sahat”. Mén¢ zkuSeni uzivatelé také mohou mit k tomuto stylu na-

kupovani nedtivéru.

2.6 Viralni marketing

Diky $irokym moznostem komunikace mezi jednotlivymi uzivateli internetu (socidlni sité,
messengery, e-maily, diskuze, fora...) se webové prosttedi stalo vhodnym pro rozsifovani

viralnich marketingovych sd¢leni.

,, Virdlni marketing (viral marketing) predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencidl-
niho ristu povédomi o znacce (nebo produktu ci sluzbé) prostrednictvim nerizeného Sireni
informaci mezi lidmi, jehoz lavinovité Sifeni Ize prirovnat k virové epidemii — odtud nazev
této metody. Nejcastéji se jedna o nejriznéjsi druhy preposilanych e-mailovych zprav, pri-
cemz motiv k jejich posilani mize vychazet budto ze samotného obsahu e-mailu nebo

se jednda o odkaz na zviastni WWW stranku. < (14)

2.7 Internetovy direct marketing

Pfimy marketing na internetu ma za cil, stejné jako klasicky direkt marketing sousttedit se
na konkrétniho zékaznika, jen s tou vyhodou, Ze ma minimalni, nékdy az nulové naklady.
Organizace mohou svym zakaznikim skrze e-maily zasilat informace o své firmé, nabidky,
elektronické katalogy, firemni newslettery a mnoho dalSich informaci. Zasilatelé e-mailu si
vSak musi davat pozor, aby potencialni zdkazniky neobtéZovali. E-maily by mély byt vy-

zadang, jinak se mize jednat os tzv. ,,spam®, ktery ovSem neni legalni.

2.8 Reklama na socialnich sitich

S neustale se rozrustajici popularitou socidlnich siti v internetovém prostiedi a neustale
zvySujicim se poctem uzivateld, stoupa také zajimavost tohoto prostoru pro reklamu. Soci-
alni sit’ je:

., Socialni sit’ je spolecenské ziizeni vytvorené z uzlu (kterymi jsou obecné jednotlivci nebo
organizace) spojenych jednou ¢i vice vzajemnymi zavislostmi/vlastnostmi, jako jsou hodno-

ty, vize, ideje, financni prospéch, pratelstvi, pribuzenstvi, nesndsenlivost, konflikt ¢i ob-

chod. “ (11)

Socidlni sit’ v internetovém prostiedi je jakysi prostor, ktery dava uZivatelim moZnost

k vzajemné interakci a to mnoha riznymi zpusoby. Mohou to byt chaty, moznost zasilani
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zprav, ¢i zvefejiiovani videa. Popularni jsou také jednoduché aplikace nebo hry, které da-

vaji moznost srovnavat vysledky, ¢i rovnou soutézit mezi sebou.

Mezi nejzndméjsi socialni sité patii ve svété napiiklad Twitter a Myspace, u nas tieba spo-
luzaci nebo seznamovaci stranka libimseti.cz. Samoziejm¢ nesmim opomenout fenomén
dne$ni doby a naprostou jedni¢ku na trhu v poc¢tu uzivateli socidlni sit’ Facebook. Tato
socialni sit’ ma v soucasné dob¢ jiz vice nez 400 miliont uzivatelli, z nichz polovina se na
tento web prihlasuje pravidelné kazdy den. Neni proto divu, Ze takovyto potencial objevila
reklama. Lidé o sob¢ na socidlni sit¢ piSou mnoho informaci, které jsou vetrejné ptistupné.
Pisi tam své zajmy, konicky, nazory, ptani atd. A praveé diky témto informacim je mozné

velmi presné segmentovat trh a cilit na konkrétni zdkazniky.

Samotny marketing na socidlnich sitich ma mnoho podob. Firmy si naptiklad zakladaji
své vlastni profily, pomoci kterych ptedavaji zdkaznikiim informace. Funguje zde i klasic-
ka bannerova reklama, ovSem jiz s vySe zminénym piesnym zacilenim. DalS§i moznosti,
napiiklad na Facebooku, je vytvafreni drobnych aplikaci s komerénim sdélenim. Tuto moz-
nost vyuziva naptiklad Plzensky Prazdroj. Vytvofil miniaplikaci ,,Posli plznicku®, ktera
spociva v tom, zZe si jednotlivi uzivatelé mezi sebou posilaji fiktivni piva ,,plznicky* jakoz-
to jakysi darek. Tato aplikace ma v soucasné dob¢ vice nez 53 tisic aktivnich uzivateld
meésicné.

Tyto miniaplikace vSak neslouzi pouze k pfimé propagaci. Jejich dalsi funkci je sbér in-
formaci o jednotlivych uZivatelich. S uzitim témét kazdé takovéto aplikace ¢i hry se vyza-
duje souhlas uzivatele s poskytnutim osobnich informaci, které méa na svém profilu, auto-

rovi a tim nezfidka byva pravé komercéni subjekt.

2.9 Ostatni druhy internetové reklamy

Jen na okraj bych zminil nékteré druhy internetové reklamy, které nejsou vyuzivany v tak
hojné mife. Reklama byva ¢asto umist'ovana na nejriiznéjsi fora. Zde ma tu vyhodu, ze fora
byvaji povétsinou tematicky zamétena, a mize zde nabidnout informace, které bézny uzi-
vatel pravé hleda. Bohuzel, tento zplisob ma tu nevyhodu, Ze komer¢ni sdéleni a reklama

byvaji zpravidla na takovychto forech ptisné zakazany.

Dals$i moZnosti je vyuZivani blogti. Diky blogiim 1ze nejen zjiStovat ndzory béznych uziva-

teltl na konkrétni znacku, ale i posilovat povédomi o znacce, ¢i posilovat image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

II. PRAKTICKA CAST
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3 ETICKE PROBLEMY V OBLASTI INTERNETOVEHO
MARKETINGU

vvvvvv

reklam poustji do stale odvaznéjsich metod propagace. Casto se piiblizuji k hranici etiky,
moralky a dobrého vkusu. Bohuzel ji nékdy 1 piekracuji. V této ¢asti popisu konkrétni pro-
blémy, se kterymi se bézny uzivatel internetu mize dostat do styku, a pokusim se navrh-

nout zptisob ochrany proti takovymto neetickym komerénim sdélenim.

3.1 Spam

Spam je problém, se kterym se setkdva téméer kazdy uzivatel internetu. Presnéji feceno
témert kazdy uzivatel internetové posty, tedy e-mailu. Hlavni formou SPAMu je nevyzada-
ny e-mail reklamniho charakteru, ale existuji i jiné formy, naptiklad kdyz softwarovi roboti
az je témef zaplni.

Zakon sice povoluje rozesilani reklamnich sdéleni elektronickou formou, avSak za téchto

podminek:

., Pokud fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého zdakaznika podrobnosti jeho elektro-
nického kontaktu pro elektronickou postu podle zvidastniho pravniho predpisu,5) miize tato
fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potieby
Sireni obchodnich sdéleni pouze za predpokladu, Ze zdkaznik dal predem prokazatelny
souhlas k takovémuto vyuziti svého elektronického kontaktu a ma jasnou a zretelnou mo:z-
nost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo pravnické osoby, od-
mitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé
Jednotlivé zpravy. “ (15)

Ackoli je problematika SPAMu legislativné oSetena, jeho mnoZstvi dlouhodobé neklesa.
Jeho podil ze vSech odeslanych e-maili tvoii 1 vice nez 90%.

,,Spolecnost Postini patrici Googlu napriklad uz loni hlasila, Ze podil spamu c¢ini 93 pro-
cent. Podobne hovori i cisla spolecnosti Barracuda Networks, podle nichz 95 procent ze

vSech e-mailit bylo v roce 2007 spamem. ** (16)
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Proti SPAMu se neda spolehlivé a G¢inné branit. Mizeme se pouze fidit jistymi pravidly,

které jeho dopad minimalizuji, popiipad¢€ snizi jeho ¢etnost na nasich e-mailovych schran-

kach. Mezi takovato pravidla patii napiiklad i nasledujici desatero.

10.

,, Neotvirejte spam! Uz pouhym otevienim e-mailové zpravy miiZete navazat spojeni
S rozesilatelem spamu (napr. stahnutim obrazku z jeho serveru). Kromé toho miize
spam obsahovat i ruzné "radosti” pro vas pocitac.

Nezverejnujte e-mailovou adresu. Pokud vads e-mail nikdo neznd, nemiize na néj po-
silat spam (stale ale existuje moznost, Ze adresu odhadne).

Nevystavujte e-mail na internetu. Automatické nastroje podobné robotiim vyhleda-
vacu prochdzeji internet a hledaji retézce znakit odpovidajici svou podobou e-
mailovym adresam.

Neodhlasujte se z databazi. Date tim najevo, Ze spam Ctete.

Zalozte si alternativni e-mailovou adresu. Tu pouZivejte navenek, z ni si nastavte
presmeérovani do své skutecné schranky. Jakmile mnozstvi spamu prekroci unosnou
Mez, zacnéte pouzivat jinou "zprostiedkovatelskou" schranku - ta skutecna ziistane
odesilateliim spamu neznama.

Nereagujte na spam.

Pozor na nabidky zdarma. Mnoho takovych nabidek je podminéno sdélenim e-
mailové adresy. (mizete sdélit adresu nepravdivou)

Ctéte pozorné, s ¢im souhlasite. Mnohdy se do seznamii na rozesilani spamu pri-
hlasite dobrovolné - treba v podminkach licencniho ujednani.

Pouzivejte filtr spamu.

Snazte se poucit i své okoli o tom, Ze rozddvani vasi e-mailové adresy neni zrovna

tim, po ¢em touzite.* (17)

3.2 Spatné umisténi reklamy

Spatné umisténi reklamy zde neni mysleno jako chyba pozice daného reklamniho sdélent,

nybrz jako umisténi na stranky, které pro danou reklamu nejsou vhodné svym zaméfenim.

Zv1asté pak umisténi reklamy na strankéach, které se zamétuji na mladsi uzivatele internetu,

muze byt velice problematické.
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Nejvyssi pozornost by méla byt vénovéana reklamam na produkty uréené pouze osobam
star§im 18 let (tabak, alkohol, erotické sluzby). Ty by mély byt umistény (BohuZzel tomu
tak vzdy neni.) pouze na internetovych strankach, které vyzaduji pro vstup potvrzeni mi-

nimalniho v€ku, ¢ili osmnacti let.

Bézny uzivatel se proti tomuto nema jak branit. Jedinou moznosti je stiznost Radé pro re-
klamu, nebo SPIRu. Prevence bohuzel zadna neexistuje. Proto by kazda spole¢nost, ktera
pouziva pro své reklamni aktivity internet, sama méla kontrolovat, Ze je jejich reklama

na vhodnych strankach a oslovi vhodnou cilovou skupinu.

wer r

3.3 Zavadéjici reklama

Zavadgjici reklama mtze mit mnoho podob. Funguje tak, Ze reklamni sdéleni, vyvola
u uzivatele internetu dojem, ze jde o reklamu na naprosto odlisné produkty, néz které jsou
ve skute¢nosti nabizeny. Casto mivaji atraktivni vzhled a hezkou grafiku, ktera navitévni-
ky stranek laka dozvédét se vice, a proto kliknout na libivou reklamu. Poté jsou vSak pie-

smérovani na webové stranky s naprosto odliSnou tématikou.

Mnohdy byva pouzit sexualni motiv, ktery ma za kol zaujmout co nejvice uzivateld. UZi-
vatel po kliknuti na obrazek polonahé divky mtize byt pfesmérovan napiiklad na obchod
se zahradni technikou. Pomineme-li samotny problém se zneuzivanim nahoty pro reklamni
ucely, problém této zavadégjici reklamy je v tom, Ze uzivatel by za normalnich okolnosti
na stranky této spole¢nosti nezavital (Pokud se o zahradni techniku vylozené nezajimal a

nehledal o ni informace.), a ve vétSin€ ptipadl ho ani tato stranka zajimat nebude.

Ochrana proti takovymto zavadéjicim reklamam je jednoducha. Staci na né€ prosté neklikat.

3.4 Astroturfing

Tento relativné novy pojem pod sebou skryvd metodu, ktera je sice v etickém kodexu
Sdruzeni pro internetovou reklamu zakazana, avSak stale pouzivana a to i velkymi reklam-
nimi agenturami. Divod je jednoduchy. Astroturfing je velice t€Zce rozpoznatelny a doka-

zatelny. O co tedy jde?

Princip astroturfingu spociva v tom, zZe organizace si najimaji pracovniky, jejichz tkolem

je anonymné¢ (vydavaji se za bézného uzivatele internetu) navstévovat fora, chaty, diskuze
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a podobné stranky, kde navstévnik muze zanechat vetfejné sdéleni a na téchto webech

se pochvaln¢ vyjadiuji o produktech své organizace, nebo je vylozené doporucuji.

Tato forma reklamy mize byt velmi u¢inna, zvIasté na uzce specializovanych strankach
(Napiiklad diskusni fora o hardware, kam se ¢asto laici chodi ptat zkuSenéjsich uzivatelu,
jaké soucastky do pocitace si maji zakoupit.). Vhodné pro tuto ¢innost jsou stranky, kde si

Casto uzivatelé davaji vzajemné rady.

Casopis tyden vypatral Zenu, ktera si astroturfingem vydélavé, a ktera sdélila, jak takovato

reklamni ¢innost probiha.

"Radim divkam s jejich kosmetickymi obtizemi a pritom jim doporucuji vyrobky, které na
reklamnim trhu zastupuje nase agentura. Nékdy priznam, Ze pracuji pro konkrétni firmu,

Jjindy se vydavam za normadlni Zenu, jiz nase vyrobky pomohly. * (18)

Takovéto reklamni praktiky mohou nic¢it divéryhodnost stranek, které nabizeji pravé tako-
véto moznosti vzajemnych rad. Bézny uzivatel internetu se proti astroturfingu vSak miize
brénit. Je tfeba, nebrat vSechny rady vazné a ovéfit si je z vice zdroji, ¢i ze zdroje duvéry-

hodného.

3.5 Pop-up okna

Pop-up okna, ¢esky nékdy téz nazyvana ,,vyskakovaci* okna, jsou prosttedkem interneto-
vého marketingu, ktery je sice legéalni, ale patii k tém, které nejvice obtézuji uzivatelé.
Pop-up okno miiZze mit také mnoho podob. VSeobecné se vSak jedna o internetovou stranku
s reklamnim sdé€lenim, kterd se otevie sama, bez jakéhokoli pfi¢inéni uzivatele. Kdyz se

pop-up okno v prohlizeci objevi, tak velmi Casto piekryje pravé zobrazenou stranku.

Eticky problém u tohoto prostiedku e-marketingu spatiuji pravé v obtézovani uzivatele,

ktery navic zaviranim téchto ,,oken* ztraci ¢as.

Dnesni moderni internetové prohlizece uz umi tato vyskakovaci okna samy blokovat a tak
je bézny navstévnik stranek chranén. Navic si i sam muze zvolit, zda chce, ¢i nechce,

aby se dané pop-up okno zobrazilo.

we . /4 4

3.6 Reklamy slibujici vyhru, ¢i jiné vyhody

DalSim typickym piikladem eticky zavadnych reklam na internetu jsou reklamy slibujici
vyhru, ¢i jiné vyhody. Velmi ¢asto mivaji formu pop-up okna. Jejich specifikem vsak je

slibend odména. Aby si uzivatel nemyslel, Ze odménu dostal jen tak za nic, a reklamég véfil,
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byvaji mnohdy pouzity falesné diivody pro obdrzeni odmény, napiiklad, Ze je uzivatel jubi-

lejnim navstévnikem dané stranky.

Po kliknuti na toto reklamni sd€leni vSak obvykle nasleduje pfesmérovani na jinou stranku

komer¢niho charakteru.

Chranit se uzivatelé mohou nastésti také vcelku jednodusSe. Za prvé zablokovanim pop-up
oken v prohlizeci, tedy stejné jak je psano vyse. Pokud vsak tato reklama je standardni

soucasti stranky, staci na ni neklikat.

3.7 Komer¢ni sbér informaci

Tento posledni problém je proti ostatnim zminovanym pon¢kud atypicky. Chci zde spise
upozornit na to, co se v dne$nim internetu mize dit. Timto problém je sbér osobnich in-

formaci o jednotlivych uzivatelich.

Mnoho internetovych sluzeb vyzaduje pro jejich uzivani registraci (e-maily, socidlni sité,
fora). Do ni se zapisuji, at’ jiz povinng, ¢i nepovinn¢ osobni udaje. Uzivatelé jsou schopni
0 sob¢ napsat mnozstvi osobnich informaci, aniz by v€dé€li, co se s nimi bude dit dale, byt

by je to zajimalo.

Zvlasté socialni sité obsahuji o svych uzivatelich veliké mnoZstvi informaci a nékteré jsou
dokonce vetejné pristupné jakémukoli uzivateli z celého svéta. Komercni subjekty tak mo-

hou sbirat dilezita data do svych databazi.

Nékteré organizace maji velmi dobfe promysleno, jak osobni informace zjistit, navzdory
tomu, zZe nejsou veiejné pristupné. Na socidlni siti Facebook o sobé& pisi uzivatelé informa-
ce do svych profild, ty jsou vSak ptistupné pouze na povoleni majitele profilu. Aby infor-
mace komercni subjekty ziskaly, vytvoii naptiklad internetovou hru, kterd lze hrat pfimo
Vv prohlizeci, ale pokud si ji chce uzivatel zahrat, musi souhlasit se ziskdvanim informaci

Z vaseho profilu.

Disledkem pro uzivatele, ktery informace poskytl, mohou byt napiiklad nevyzadané re-

klamni e-maily (SPAM)

Ochranou pted zneuZivanim daji je samoziejmé opatrnost. Kazdy by mél zvazit, zda jsou
informace, které o sob¢ zvefejniuje nezbytné¢ a pokud mozno jich zvefejnit co nejméné.
Dale by si mél uzivatel ¢ist veSkeré licencni podminky, se kterymi souhlasi, aby veédél,

na co vsechno se vztahuji a jak budou jeho osobni data chranéna.
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4 VYZKUM: VNIMANI ETIKY V OBLASTI INTERNETOVEHO
MARKETINGU

Pro praktickou ¢ast mé prace jsem zvolil také metodu kvantitativniho vyzkumu a to proto,
abych zjistil, jak jednotlivé etické problémy v oblasti internetového marketingu vnimayji
bézni uzivatelé. Chtél jsem si také potvrdit hypotézu, ze problémy, které v této bakalaiské

préci rozebiram, nejsou pouze malichernosti, ale ze uzivatelim internetu vadi a obtézuji je.

Vyzkum byl proveden na internetu s vyuzitim sluzeb serveru vyplnnto.cz, ktery se na in-
ternetové pruzkumy specializuje. Pomoci této sluzby jsem vytvofil dotaznik skladajici se
ze dvandcti uzavienych otazek. Za pomérn¢ kratkou dobu na dotaznik odpovédélo 126
respondentti a poté jsem jej vyhodnotil. JelikoZ neni v mém umyslu zkoumat, rozdily
ve vnimani mezi muzi a zenami, ale vnimani u celé skupiny uzivatelll internetu, nabudu
schvalné rozdélovat vysledky podle pohlavi. Pro zajimavost uvedu, ze dotaznik vyplnilo

57 muzi a 69 Zen.

Protoze cilovou skupinou mého dotazniku byli pouze uzivatelé internetu, nekombinoval

jsem elektronickou formu vyplilovani s zadnou jinou.

Zde jsou vysledky (ve stejném potadi, jak byly uvedeny v dotazniku):



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.1 Vyskyt neetickych reklam na internetu

Prvni otazka celého vyzkumu znéla:

Setkali jste se nékdy na internetu s komerénim sdélenim (reklamou) ktera podle Vas neby-
la eticka (nevhodnd, pohorsSujici, v rozporu s dobrymi mravy, klamava reklama, xenofobni,

apod.)?

Smyslem této otazky, bylo zjistit, jak uzivatelé internetu vnimaji reklamy, se kterymi pfi-
jdou na internetu do styku. Zajimalo m¢, jestli nad nimi vibec ptemysleji z etického hle-
diska. Pokud se tedy uz n€kdy s neetickou reklamou setkali, znamena to, Ze se nad ni poza-

stavili a vyhodnotili ji tak.
Respondenti méli na vybér tyto moznosti:

e Ano, vicekrat
e Ano, jednou

e Ne, nesetkal/a

Setkali jste se nékdy na internetu s komercnim
sdélenim (reklamou) kterd podle Vas nebyla eticka
(nevhodnd, pohorsujici, v rozporu s dobrymi mravy,
klamava reklama, xenofobni, apod.)?

17; 14%

H Ano, vicekrat
M Ne, nesetkal/a

Ano, jednou

Graf 1 - Vyskyt neetickych reklam na internetu

Z tohoto grafu vyplyva, Ze naprostd vétSina uzivatell internetu se jiz nékdy setkala s ko-
mer¢nim sdélenim, které jim osobné pfipadalo neetické. Pouze 26% dotazovanych uvedlo,
ze se stakovouto reklamou nikdy nesetkali. Bohuzel, 60% dotazovanych uvedlo,

ze se s neetickou reklamou na internetu setkalo vicekrat nez jednou.

Tato ¢isla nedélaji internetové reklamé zrovna dobré jméno a vyplyva z nich, Ze narazit

V internetovém prostiedi na neetickou reklamu je pomérné vysoka.
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4.2 Vyskyt nevhodné umisténych reklam
Tato otazka souvisi s kapitolou Spatné umisténa reklama a byla formulovéna takto:

Setkali jste se nékdy na strankéch, které nevyzadovaly potvrzeni minimélniho v€ku 18 let

s reklamou na produkty ur¢ené pouze plnoletym (erotické sluzby, alkohol...)?

V této otdzce me hlavné zajimalo, zda jsou pravidelni uzivatelé internetu vystaveni ne-
vhodné umisténym reklamdm, potazmo, jestli mohou byt mladsi uzivatelé vystaveni re-

klamnim sdélenim urenym pouze pro stars$i osmnacti let.
Respondenti méli na vybér tyto moznosti:

e Ano, vicekrat
e Ano, jednou

e Ne, nesetkal/a

Setkali jste se nékdy na strankach, které nevyzadovaly
potvrzeni minimalniho véku 18 let s reklamou na produkty
uréené pouze plnoletym (erotické sluzby, alkohol...)?

7; 6%

B Ano vicekrat
M Ne, nesetkal/a

Ano, jednou

Graf 2 - Vyskyt nevhodné umisténych reklam

Tato ¢isla opét nejsou potésujici. Vice nez 80% procent respondentl se s takto nevhodné
umisténou reklamou setkalo vice nez jednou. Z toho lze usoudit, Ze pravidelny uzivatel
internetu mladsi osmnacti let s velkou pravdépodobnosti byl nebo bude vystaven komer¢-
nimu sdéleni, které pro né& neni vhodné. Pouze 26% dotazovanych uvedlo, Ze se s takto

nevhodné umisténym reklamnim sdélenim jesté nesetkali.

Tato ¢isla mé osobné piekvapila, jelikoz jsem piedpokladal mnohem nizsi pocet uzivateld,

ktefi na nevhodné umisténé komer¢ni sdéleni na internetu narazili.
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4.3 Vnimani SPAMu

Tteti otazka byla vénovana SPAMu a jeho vnimani. Znéla takto:

Jak vnimate SPAM (nevyzadana posta s komer¢nim ucelem) Vadi Vam? Respondenti

mohli vybrat z té€chto péti odpovedi:

e Ano, velmi mi vadi
e Ano, trochu mi vadi
e Nevim/ nemam nazor
e Ne, spiSe mi nevadi

e Ne, vubec mi nevadi

Jak vnimate SPAM (nevyZadand posta s komerénim Ucelem)
Vadi Vam?

1;,1%

_\4; 3%

= Ano, velmi mi vadi
® Ano, spiSe mi vadi
= Nevim, nemam nazor

Ne, spiSe mi nevadi

Graf 3 - Vnimani SPAMu

Z uvedenych dat jasn€ vyplyva, Ze nevyzadana posta reklamniho charakteru vadi naprosté
vétSing respondentil. 96% dotazovanych uvedlo, ze jim SPAM ve vétsi €1 mensi mife vadi.
Zadny uéastnik prizkumu neoznadil odpovéd’ Ne, viibec mi nevadi. To déla ze SPAMU
jeden z nejvice obtézujicich prvku internetového marketingu. Nicméné takovato ¢isla jsem

ocekaval a nejsou pro mne piekvapenim.
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4.4 Vyskyt zavadéjici reklamy

Tato otdzka se zaméfuje na zkuSenosti uzivatell se zavadgjici reklamou na internetu.

V dotazniku se objevila v této podobé:

Vzbudilo ve Vas nékdy reklamni sdéleni na internetu dojem, ze se jedna o jiny produkt,
nez je ve skuteCnosti nabizen? (Ptiklad: Obrazek tropického ostrova vzbudi dojem,
Ze se jedna o cestovani, ovSem po kliknuti na reklamu zjistite, Ze se jedna o obchod se za-

hradni technikou.)
Respondenti méli na vybér tyto moznosti:

e Ano, vicekrat
e Ano, jednou

e Ne, nesetkal/a

Vzbudilo ve Vas nékdy reklamni sdéleni na internetu dojem, Ze se
jedna o jiny produkt, nez je ve skute¢nosti nabizen? (Pfiklad: Obrazek
tropického ostrova vzbudi dojem, Ze se jednd o cestovani, oviem po
kliknuti na reklamu zjistite, Ze se jedna o obchod s

B Ano, vicekrat
M Ano, jednou

= Ne, nikdy

Graf 4 - Vyskyt zavadgjici reklamy
Z t&chto cisel vyplyva, Ze naprosta vétSina uzivatelll internetu se s takovouto zavadéjici
reklamou jiz setkala. Pravdépodobné tedy jeji vyskyt neni ojedinély. Tato Cisla ovSem opét

ned¢laji internetové reklamé dobré jméno.
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4.5 Vnimani zavadéjici reklamy

Tato otazka pfimo navazuje na otdzku predeslou a tyka se vnimani zavadéjici reklamy.
Vadi Vam takovyto druh ,,zavadéjici® reklamy? Viz pfedchozi otazka.

Respondenti mohli opét vybirat z péti moznosti:

e Ano, velmi mi vadi
e Ano, trochu mi vadi
e Nevim/ nemam nazor
e Ne, spiSe mi nevadi

e Ne, vubec mi nevadi

Vadi Vam takovyto druh ,,zavadéjici“ reklamy?
Viz predchozi otazka.

5; 4%

® Ano, velmi mi vadi

® Ano, trochu mi vadi

= Nevim / Nemam nazor
Ne, spiSe mi nevadi

Ne, viibec mi nevadi

Graf 5 - Vnimani zavadéjici reklamy
85% respondentil na tuto otazku odpovédélo, Ze jim zavadéjici reklama ve vEtsi €1 mensi
mife vadi. Cislo je to sice vysoké ale ve srovnani s vnimanim SPAMu ne tolik. Naproti
tomu 19% respondentli uvedlo, ze jim takovyto druh reklamy spiSe nebo viibec nevadi.
Nejvyssi poCet dotazanych oznacil moznost Ano, trochu mi vadi, to také déla ze zavadéjici
reklamy nejlépe vnimany problém z celého vyzkumu. Ostatni otazky na vnimani jednotli-
vych problémi, mély mnohem vice respondentt, kterym dané problémy vice ¢i méné vadi-

ly.
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4.6 Sbér informaci

Tato otazka se tyka problému komeréniho sbéru osobnich dat. Zajimalo mé, zda uzivatelé
internetu zadavaji své osobni udaje bezmyslenkovité, nebo piemysli, co se s nimi d¢je,

proc¢ je musi vyplilovat a podobné. Otazku jsem formuloval takto:

Zajimalo by Vas to, co se d¢je s informacemi, které o sob¢ vyplitujete do rtiznych formula-
ll na internetu a jak jsou vyuzivany? (registrace na nejriznégjsi stranky, profil na socialnich

sitich apod.)
Respondenti mohli vybirat pouze ze dvou moznosti a to:

e Ano, zajimalo by mé to

¢ Ne, je mito jedno

Zajimalo by Vas to, co se déje s informacemi, které o sobé
vypliujete do rlznych formulafl na internetu a jak jsou
vyuzivany? (registrace na nejriznéjsi stranky, profil na
socidlnich sitich apod.)

3,2;3%

B Ano, zajimalo by mé to

B Ne, je mi to jedno

Graf 6 - Sbér informaci
Vysledky této otazky mé pifijemné prekvapily. Naprosto drtiva vétSina respondenti uvedla,
ze jim neni jedno, co se dé€je s jejich osobnimi informacemi, které na internetu vypliuji.
Osobné se domnivam, ze pokud respondenti pfemysli nad tim, jak je s informacemi nakla-
dano, budou premyslet také nad tim, jaké informace je vhodné o sob¢ zvetejnovat a jak

jsou divéryhodné weby, kam je vkladaji.
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4.7 Vnimani Astroturfingu

Pti tvorbé otazek pro tento vyzkum, jsem ptredpokladal, Ze ne vSichni eventuelni respon-
denti budou znat vyznam pojmu Astroturfing. Proto jsem tuto otazku formuloval opisné
tak, aby co nejvice respondentii pochopilo tuto problematiku a mohli relevantné odpoveé-
deét.

Nekteré organizace maji zaméstnance, jejichz ukolem je ,,v utajeni (vydavaji se za bézné-
ho uzivatele internetu) psat pochvalné nazory, komentare a doporuceni o produktech
své spolecnosti na nejrtiznéjsi fora, chaty, diskuze, do komentaiti apod. Vadi Vam takové
jednéni?

Respondenti opét mohli vybirat z téchto péti moznosti:

e Ano, velmi mi vadi
e Ano, trochu mi vadi
e Nevim/ nemam nazor
e Ne, spiSe mi nevadi

e Ne, vubec mi nevadi

Nékteré organizace maji zaméstnance, jejichz ukolem je ,v utajeni”
(vydavaji se za béiného uzivatele internetu) psat pochvalné nazory,
komentare a doporuceni o produktech své spolecnosti na nejrizné;jsi
fora, chaty, diskuze, do komentard apod. Vadi Vam tak

4;3%

15;12%

® Ano, velmi mi vadi

® Ano, trochu mi vadi

= Nevim / nemam nazor
Ne, spiSe mi nevadi

Ne, Vibec mi nevadi

Graf 7 - Vnimani Astroturfingu
Podle vysledki je Astroturfing velkou vétsinou respondentti vniman $patné. 53% dotazo-
vanych dokonce uvedlo, Ze jim takovéto praktiky velmi vadi. Zodpoveédné organizace by si

z takovychto ¢isel mély vzit ptiklad, a takovouto formu propagace neuzivat.
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4.8 Vnimani Pop-up oken
Stejné jako v predchozi otazce, jsem pro jistotu i V této vysvétlil pojem, kterého se tyka:
Vadi Vam takzvana pop-up okna (internetova stranka s vétSinou komercénim sdélenim,

Vv

Respondenti méli na vyber tyto moznosti:

e Ano, velmi mi vadi
e Ano, trochu mi vadi
e Nevim/ nemam nazor
e Ne, spiSe mi nevadi

e Ne, vubec mi nevadi

Vadi Vam takzvand pop-up okna (internetovd stranka s
vétSinou komerénim sdélenim, kterd se otevie sama bez
vaseho pfricinéni)?

1;1%

22%

® Ano, velmi mi vadi

B Ano, trochu mi vadi

® Nevim / Nemam nazor
Ne, spiSe mi nevadi

Ne, viibec mi nevadi

Graf 8 - Vnimani Pop-up oken
Pop-up okna jsou jednoznacné nejhlife vnimanym prostfedkem internetového marketingu
ze vsech, které jsou popisovany v této praci. Tak vysoké mnozstvi respondentil, kterym by
velmi vadil dany problém, se nevyskytuje jiz v Zadné jiné otdzce. Potvrdil se mi tedy mij

nazor, Ze pop-up okna patii k nejvice obtézujicim prostfedkiim internetového marketingu.
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4.9 Vyskyt reklamy slibujici vyhru, ¢i jiné vyhody

Abych v této otazce piesné prtiblizil respondentim konkrétni problém, musel jsem v ni

uvest 1 priklad, ktery je typicky pro takovyto druh slibujicich reklam.

Setkali jste se nékdy s reklamnim sdélenim, které vam slibovalo vyhru, ¢i jiné bonusy nebo
zvyhodnéni a po kliknuti na néj, jste byli pfesmérovani na jinou stranku, aniz byste ziskali
to, co bylo slibeno? (Typické byvaji takovéto texty: Gratulujeme, jste tisicim navstévnikem

téchto stranek, pro odménu kliknéte zde...)
Respondenti méli na vybér tyto moznosti:

e Ano, vicekrat
e Ano, jednou

e Ne, nesetkal/a

Setkali jste se nékdy s reklamnim sdélenim, které vam slibovalo
vyhru, Ci jiné bonusy nebo zvyhodnéni a po kliknuti na néj, jste byli
presmérovani na jinou stranku, aniz byste ziskali to, co bylo slibeno?
(Typické byvaji takovéto texty: Gratulujeme, jste

B Ano, vicekrat
H Ano, jednou

m Ne, nesetkal/a

Graf 9 - Vyskyt reklamy slibujici vyhru, ¢i jiné vyhody
Z odpovédi na tuto otazku lze usoudit, ze reklamy falesné slibujici vyhru ¢i jiné vyhody se
na internetu vyskytuji docela v hojné mife a vétSina uzivateld jim uz byla vystavena. 79%
respondentti dokonce uvedlo, ze na takovouto reklamu narazili na internetu vice nez jed-

nou. Tato ¢isla jsou bohuzel opét vysoka, ale takova jaka jsem predpokladal.
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4.10 Vnimani reklamy slibujici vyhru, ¢i jiné vyhody

Tato otazka se opét ptimo vztahuje k otdzce predchazejici. Pta se totiZ na stejny problém,
jen jinym zpusobem.

Vadi Vam takovato 1ziva reklamni sdéleni? Viz ptedchozi otazka.

Respondenti méli na vyber tyto moznosti:

e Ano, vicekrat
e Ano, jednou

e Ne, nesetkal/a

Vadi Vam takovato lzivd reklamni sdéleni? Viz
predchozi otazka.

5;4% 4;3%

® Ano, velmi mi vadi
® Ano, trochu mi vadi
= Nevim / Nemam ndzor

Ne, spiSe mi nevadi

Graf 10 - Vnimani reklamy slibujici vyhru, ¢i jiné vyhody
Cisla opét ukazuji, ze takovato 1ziva reklamni vadi naprosté vétsing respondentii. Nikdo

dokonce v této otazce nevyuzil z nabidky moznost Ne, viibec mi nevadi.
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4.11 Vyhodnoceni vyzkumu

Posledni dvé otazky tohoto pruzkumu byly demografické a vyrazné jednoznacné, pro-
to neni vlozen graf. Jedenacta otazka se tykala Cetnosti uzivani internetu a bez jediného
vSichni respondenti uvedli, Ze internet uzivaji denn¢€ nebo témét denné. Pouze jeden re-
spondent uvedl, Ze uziva internet minimalné jednou tydné. Tato Cisla jsou pro tento vy-
zkum dilezita, protoze chci-li vynaset jakykoli zavér ¢i predpoklad, musim jej vztahovat

pouze K uzivatelim, ktefi internetu pouzivaji denné, nebo témét denné.

V posledni otdzce jsem se ptal na pohlavi respondentt. Jak jsem jiz zminil vyse, tak muj
webovy dotaznik vyplnilo 57 muza a 69 zen. Tato otazka vSak neméla pro tento vyzkum

podstatné&jsi vyznam.

Celkovée z tohoto dotazniku vyplyvaji n€kterd zajimava fakta, ktera jsem osobné nepiedpo-
kladal. Nektera jsou kladna, néktera zaporna. K tém zapornym patii hlavné zkusenosti uzi-
vatelli neetickou reklamou. Podivame-li se na ¢isla, kterd ukazuji, kolik z respondentt
se n¢kdy s konkrétni neetickou reklamou setkalo, zjistime, ze u kazdého ptipadu je to na-
prosta vétsina. Vezmu-li v potaz pocet druht neetickych reklamnich prostfedkd, na ktery
jsem se v tomto vyzkumu ptal, dochazim k nazoru, Ze internet je opravdu zaplnén neetic-
kou reklamou. Kazdy uzivatel se s n€jakou s nejvetsi pravdépodobnosti jiz setkal nebo

setka.

Diky tomuto vyzkumu se také potvrdil milj pfedpoklad, Ze uZivatelé etiku na internetu
vnimaji a neni jim Uplné€ lhostejnd. Problémové prostredky internetového marketingu po-
vazuje majorita respondentli za obtézujici a zdvadné. Myslim si, ze kdyz se fekne ,,etika
Vv reklaméch na internetu®, mnoho lidi si tento pojem nedovede zaradit, ¢i si nevzpomene
na konkrétni ptiklad. To mize vyvolavat dojem, Ze to s etikou na internetu neni tak zI¢é,
ale teprve az kdyZz se pojmenuje konkrétni problém, ¢i uvede piiklad, uvédomime si, jaka

je skutec¢nost.

Castym a kazdodennim uzivatelim internetu nejvice vadi vyskakovaci okna, tedy pop-up
okna. Hned za nimi se v mife obtéZzovani umistil SPAM. Ale i ostatni formy neetické in-

ternetové reklamy se netési zadné oblibé.
Celkové tento vyzkum ukazuje negativni informace. Neetickd reklama se na internetu vy-
skytuje a vyskytuje se tam Casto. Uzivatelé se s ni setkavaji a to také v hojné mite a vétSinu

Z nich to obtézuje. Jeste Ze je v mensing, proti té slusné, etické.
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ZAVER

V této praci jsem popisoval problematiku etiky v oblasti internetového marketingu. Jeli-
koz jsem sam pravidelnym uzivatelem internetu, velmi casto se setkdvam s popisovanymi
problémy. Také proto jsem si vybral toto téma. Myslim si, ze otazka etiky v internetovém
marketingu je dlouhodobého charakteru. Nelze vyfesit ze dne na den. Tam kde se reklama
vyskytuje, bude vzdy zapotiebi ji hlidat. Ne omezovat, ale kontrolovat tak, aby nekazila

dobré jméno reklam¢ obecné a byla v souladu s moralkou a dobrymi mravy.

Dle mého soudu v budoucnosti vzniknou nové prostiedky elektronického marketingu a
S nimi vyvstanou i nové etické problémy a tato prace se muze stat neaktualni az zastaralou.
Pevné vSak vé&fim, Ze jsem popsal a rozebral problémy soucasné a v této dobé je prace ak-

tualni.

Dulezitou ¢asti této prace bylo pojmenovani a popsani konkrétnich etickych problému a
chyb, tak, aby bylo jednoduché je pochopit a rozpoznat. Z toho také vychazel vyzkum,

ktery se zabyval vnimanim etiky v internetovém prostiedi.

V teoretické Casti jsem popsal zjednodusené etiku, abych s timto pojmem mohl dale praco-
vat. Déle jsem popisoval organy a instituce, které se etikou na internetu zabyvaji a kontro-
luji ji. Nedilnou soucasti byl i rozbor etickych kodexd, dle kterych by se reklama na inter-

netu méla fidit.

V praktické ¢asti jsem rozebiral konkrétni problémy a navrhoval feSeni, respektive zplso-
by ochrany ptfed neetickymi prostiedky internetového marketingu. Abych podpofil teorii,
ze bézni uzivatelé etické problémy vnimaji a vadi jim, provedl jsem vyzkum, ktery tuto

teorii potvrdil.

Diky této praci jsem zjistil, Ze to s etikou Vv internetové reklamé neni viibec dobré. Je to
tim, ze internet neni zdaleka tak kontrolovan, jako jind média. Rozhodné bych doporucoval
osvétu, aby si tvirci problémovych reklamnich sd€leni uvédomili, ze to co d¢€laji, neni
spravné. Doufam vSak, ze diky ¢innosti sdruzeni jako jsou Rada pro reklamu nebo SPIR se

tyto problémy podaii alespot minimalizovat.
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PRILOHA P I: ETICKY KODEX RADY PRO REKLAMU

KODEX REKLAMY
2009
PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,Kodex) vydany Radou pro rekiamu (dale jen
JRPR) ve shodé s dankem lIl. stanov RPR je formulovan s cilem, aby
reklama v Ceské republice slouziia k informovani vefejnosti a splfiovala
eticka hlediska ptisobenti reklamy vyZadovana obany Ceské republiky.
Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevsim
pravdiva, sluSna a estna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respekiovala
mezindrodn€ uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinérodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje
dopinénim o etické zasady. Kodex je uréen viem subjekttim puisobicim
v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionainiho chovani. Kodex
se zaroven obraci k vefejnosti a informuije ji 0 mezich, které subjekty
pusobici v reklamé & reklamu uZivajici dobrovolné piijaly a hodlaji je
samy vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR wysloné uznévaji Kodex a zavazuiji se, e
nevyrobi ani nepljmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s
Kodexem, popfipadé Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor
dodatecné ZjiStén organem efické samoregulace v reklame.

Zaroven denské organizace RPR budou usiovat o to, aby i vSechny
ostaini subjekty plisobici v oblasti reklamy na (zemi Ceské republiky
respektovaly cile i jednotiiva ustanoveni tohoto Kodexu.

CASTPRWNI
i Kgpitolal ]
UVODNIUSTANOVENI

1. Pojem reklamy

11
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komereni komunikace,
provadény za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz Ucelem je poskytnout
spotiebiteli informace 0 zboZi a sluzbach (dle jen ,produkt?) i éinnostech
a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sitené
prostiednictvim komunikaénich médii, kterymi se pro Gcely Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlinich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letéky, jakoz i
dalsi komunikaéni prostfedky umoznijici prenos informaci. Reklamou
dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak
reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznaCuje misto, kde vyrobek
nabizi spotfebiteli.

12
Pojem reklama podie Kodexu se piiméfené poudije i na inzerci
provadénou nekomerenimi subjekty i témi, kdo jednaii z jejich povéfeni.

2. Subjekty reklamy

21
K subjektim reklamniho pusobeni paffi zejména inzerenti a dalSi
zadavatelé reklamy, reklamni agentury, Viastnici komunikacnich médii.
Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou zi¢asinéné subjekty die miry
svého podilu na tomto poruseni.
Neni-i prokézano néco jiného, plati Ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrZovani Kodexu nese zadavatel
rekdamy, pokud reklamu schvalil & jinak s ni vyjadiil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji
zadani médiim,
¢) média nesou odpoveédnost za Sifeni reklamy.

22

Pod pojmem ,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt
reklamou oviivnén, at’ jiz jde o konecného spotfebitele, distributora, & o
jiného wivatele produkiti v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

31
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisti nebo budit
dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi.

32
Reklama musi byt slusng, ¢estna a pravdiva. Musi byt wtvaiena
s védomim odpoveédnosti Vici spotiebiteli i spolenosti.

33
Reklama musi respektovat zasady cestného soutéZeni konkurenttl

34
Z4dna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako
takové, ¢i snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotfebitellim.

3.5.
Reklama nebude zamémé propagovat neodivodnéné plytvani anebo
neracionalni  spoffebu  surovin &  energie, pochazejicich
z neobnovitelnych zdrojll.

3.6.

Rekiama nebude podporovat & vychvalovat chovani, poskozuiici Zivotni
prostiedi nad spoleGensky akceptovanou miru.
3.7

Tam, kde vtomto kodexu chybi zviasni Uprava, posoudi se reklama
podie téchto Zakladnich poZzadavkl na reklamu v souladu s duchem
Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pii aplikaci svého
etického Kodexu muize téz aplikovat principy a zasady Etickych kodext
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafiz.

4. Uplatiiovani Kodexu

41
Kodex je prosazovan a wyiuéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR
(déle jen ,AK RPRY), ve které jsou zastoupeni predstavitelé dlenskych
organizaci RPR, poslanci pardamentu Ceské republiky, zadavatelé
reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbomici.

42

Stiznosti na konkréini reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo
fyzické osoby (vyjma dlent ,AK RPR), nebo statni organ.
43

Stiznosti se podavaiji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00
Praha 1.
44
Pred vydanim arbitrdzniho ndlezu probéhne konzultace k obdrzené
stiznosti se zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, VUG
kterému stiznost sméfuje.
45
AKRPR stiznost posoudi a podle okolnosti pipadu:
451
sdéli stéZovateli, Ze stiznost se zigmé netyka zam( spotfebitele,
regulovanych Kodexem a k vyfizeni takove stiznosti jsou pfislusné jiné
organy;
452
vyda ambifrdzni ndlez, v némz zejména posoudi, zda napadena
reklama neodporuje, ¢ odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pripadé
doporuci stazeni reklamy & jeji Gpravu.
46
Posoudit reklamu a vydat nélez podle piedchozich ustanoveni mize AK
RPR i z podnétu RPR. Postupuije piitom piiméfené podle predchozich
ustanoveni.
47
NestanoviHi tento kodex jinak, AK RPR m(ize prihlédnout i k efickym
Kodextim, piijatych jinymi organizacemi, pokud d¢lenové téchto
organizaci jsou i Geny RPR. V pfipadé rozporu prevazuje ustanoveni
tohoto Kodexu.



5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
51

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni fad,
ale porovnava vysledky cinnosti subjekt reklamy (§. reklamu) s timto
Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruSeni
platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotéena moznost Rady pro
reklamu poskytovat odboma stanoviska na Zadost statnich organd
dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadatelll. V pfipadé soub&hu
predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu mize
Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat
stéZovatele na pisluSny soudni & obdobny organ.

5.2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla
ochrana spotfebitele pfed plisobenim reklam, které jsou v rozporu s
b&mé uzndvanymi efickymi nommami v Ceské republice, je Rada pro
reklamu opranéna v pfipadé, Ze jak stéZovatel, tak dotéeny jsou
soutéZiteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v
pripadé, Ze chovani dotteného zavaznym zplsobem poskozuie zajmy
spotiebitele.

5 . Kapitolall i
VSEOBECNE ZASADY REKLAVMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

11
Reklama nesmi obsahovat twizeni a vizudni prezentace, které by
poruSovaly hrubym zplisobem nomy sluSnosti @ mravnosti obecné
phiimané tmi, u nichz je pravdépodobng, Ze je reklama zasahne.
Zejména prezentace lidského t8la musi byt uskuteCiovana s pinym
2zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &tenditi a divak(. PoruSeni
Kodexu budou posuzovana sohledem na celkovy kontext, vztah
reklamy k produktu, zvolenou cllovou skupinu a pouZita média.

12
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dlistojnost.

2. Cestnost reklamy
2.1
Rekiama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala diivéru spotfebitele
i vyuZivala nedostatku jeho zkuSenosti & znalosti, ¢ jeho divéfivost.
2.2,

Reklama nesmi vyuzivat podprahove vnimani spotfebitele.
2.3

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné
ZpUsoby Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je
reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o viastnim nebo cizim podniku, jeho
wyrobcich & vykonech. Klamavym tdajem je i idaj sam o sobé pravdivy,
jestize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén,
miZe uvést vomyi.

3.2
Reklama nesmi na zakladé klamavych Gdajd sjednavat viastnimu &i
cizimu podniku prospéch na Ukor jiného.

3.3
Reklama nesmi obsahovat kiamavé oznaCeni zboZi &i sluzeb, které je
ZpUsobié vyvolat mylnou domnénku, Ze oznadené zbozi nebo sluzby
pochézeji z urcitého stéatu, urdité oblasti nebo mista, nebo od urgitétho
vyrobce, anebo Ze vykazuji zviastni charakteristické znaky nebo zviastni
jakost.

3.4
Za Klamavé oznadeni se pro Ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni
zbozi nebo sluzeb, k némuz je plipojen dodatek slouzici k odiiSeni od
pravého ptvodu, a toto oznadeni je presto zptisobilé vyvolat o plvodu
nebo povaze zbozi & siuzeb myinou domnénku.

3.5
Reklama nebude povaZzovana za klamavou v pfipadé oznaCeni zbozi
nebo sluzeb, kierd jsou vSeobecné zadita jako Udaje slouzici k
oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude piipojen
dodatek zplisobily kiamat o ptivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy
4.1

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
4.2

Reklama nesmi znewzivat predsudku apover.
4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasinym aktim
nebo je podporovat.
4.4,

Rekiama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym
Zplisobem urdZelo narodnostni, rasové nebo naboZenské citéni
spotfebiteld.
4.5.

Rekiama mize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou
v Ceské republice obwykié (napfiklad Santa Claus). Rekiama ale nesmi
popirat & znevaZovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice
obvyklé jsou (JeziSek, mikulaSské a velikonotni zvyky apod.).

.. Kapitolall
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

11
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim
pfiznavali nepomémé wsSi uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich
skutetné hodnote.

12
Inzerent musi byt piipraven dolozit jakékoliv své tvizeni, tykajici se
skutetné financni hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebo
bezplatné.

13

Produkty nesmi byt popisovany jako bezplatné” v pfipadé, kdy
spotiebiteli vznika jakykoliv jiny ndklad kromé skutecnych nakladl
dodavky, dopravy & postovného. V piipadé, Ze spotiebitel musi platit
jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatecné zietelné
tvrzeni v fomto smyslu.

2. Cenova srovnani
21
Informace o cené, obsaZena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je
neupina anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cenajenizSi, nezjakaje ve skute¢nosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti
nezavisi,
- vcenéjsou zahmuty dodavky vyrobkd, vykon(l, praci anebo
sluzeb, za které se ve
skute¢nosti plati zviast,
- cenabyia nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz
tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a
witeCnosti srovnatelného vyrobku nebo sizby je takovy, jaky ve
skutecnosti neni.

3. Oceniovani a zlehovani soutéZitel(i a jejich producentti

31
Reklama nesmi Utodit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi
se snazt tyto vyrobky, inzerenty &i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo
ani nepfimo.

32



Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktl jinych inzerent(, a to ani
pfimo, ani néznakem. Reklamy zviaté& nesméji pro nepriznivé srovnani
vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

41
Rekiamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim
slogand, vizudlnich prezentaci, hudby & zvukovych efektt byt podobné
jinym reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadéni & zmateni
spotiebitele & vyuZiti vysledku cizich ndpadu a pracovniho Usili.

5. Osobni doporuceni

51
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni & podplima
twzeni a nesmi na né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni &
podplima tvizeni nebyla pravdiva, & pokud by nebyla vazana na osobni
zkuSenost osoby podavajici toto doporudeni po piiméfené Casové
obdobi.

52
Samotna osobni doporudeni nesmi obsahovat zadné twzeni & nazory
porusuijici ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zplsobem,
u kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude zavadét spotfebitele.

53

Osobni doporuéeni nesmi obsahovat Zadna twizeni o Uincich produktu,
pokud neexistuii spolehiivé dlikazy o takowych tcincich.

6. Ochrana soukromi a zneutiti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Ziici osoby a ani na zadné Zijici
osoby nijak odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby predem vyslovné
nesouhlasi. Inzerenti rovnéZ musi davat pozor na to, aby neurazii z
nabozenského &i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené
se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé & zemfelymi osobami,
na néz jakakoliv reklama odkazuje.

62
Rekiama nesmi ke svému puisobeni vyuzivat nositele vefejné autority
(napfikiad poliiky, predstavitele odbomych medicinskych a jinych
spolecnosti), i kdyZ by oni sami se svym Uplatnym & bezlplatnym
plsobenim v reklamé souhlasil

7.Zaruky

71
Reklama milze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zarueny pouze v
pfipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich
podminek.

CASTDRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

11
Alkoholickym nédpojem se rozumi napaj, ktery obsahuje vice nez 0,5
objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

21
Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou
konzumacdi, napf. mnozstvim napoje konzumovaného nebo
vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmémého uzti.
Reklama nebude podporovat nadmémé zvySeni konzumace
alkohalickych napojti jednatiivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zapomé &i
ironicky hodnofit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, ze
je Spatné & nenomalni odmitat pit alkoholické napoje.

22
Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasiného, agresivnino nebo
protispoleenského chovani.

23.
Rekiama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opié, ani vyvolavat
dojem, Ze infoxikace je piijateina.

3. Mladiistvi

31
Rekiama na alkohalické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena
na osoby miadsi 18 let Zadna osoba vystupujici v reklamé jako
konzument alkohalického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani
vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v
reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost
piirozena, napriklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto
osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napaoje, ani to
nebude Zadnym zplisobem naznadovano.

32
Rekiama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komertnich
prestavkach pred, béhem nebo bezprostfedné po televiznich nebo
rozhlasovych pofadech urdenych détem.

33
Rekiama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech
nebo béhem uddlosti, u nichZ je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny
tvofi neZetili. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoploSnych
plakatech ve vzddlenosti mensi nez 300 metri od zakladnich a
stiednich Skol, détskych hiist' a podobnych zaffizeni, ktera jsou urena
predevsim nezetilym. VelkoploSnymi plakéty se rozuméji plakaty, jejichz
plocha je Vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidia jsou wyjmuty piipadné
diouhodobé reklamy & poutade umisténé na provoznich budovach
wvyrobet a distributort alkoholickych népojd.

34.
Komeréni komunikace nebude vyuZivat Zadné grafiky, symboly, hudbu
akreslené postavy, které primamé vyvolavaji zajem déti.

35.

Nazvy alkohoalickych napojd, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi
objevit na détském obledeni, hrackach, hrach & jinych wyrobcich
urenych predevsim osobam miadsim 18t let. To samé plati pro repliky
sportovnich odévti uréenych pro défi.

4. Rizeni

41
Rekiama nebude spojovat konzumadci alkoholického napoje s fizenim
vozidel, a to jakymkoliv zplisobem.

5. Nebezpecné aktivity 61

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického népoje v
nebezpecnych nebo nezakonnych situacich & mistech, napf. pred nebo
béhem &innosti vyZzaduiici stiiziivost, zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1
Rekiama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost
predchazet lidskym nemocem nebo je I&Cit, ani naznadovat, ze maji
povzbuzujici nebo uklidhujici Gcinek anebo Ze jsou prostiedkem feseni
osobnich problémd.

6.2
Reklama nesmi povzbuzovat t€hotné a kajici Zeny ke konzumaci
alkoholu a nebude zobrazovat t&hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci
alkoholického népoje.

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem(obletenim)
vzbuzuiji dojem, Ze jde o prislusniky zdravotnickych profesi.

7.0Obsah alkoholu

7.1
Rekiama nesmi zdlrazriovat vySSi obsah alkoholu jako kiadnou
viastnost znacky a diivod pro jeji zvoleni spotiebitelem.Na druhé strané,



reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti népoje s nizkym
obsahem alkoholu wiucuie nezodpovednou konzumaci.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skuteCny obsah alkoholu v
Napoji.

8. Vykonnost a sexualni ispéch

81
Reklama by neméla wytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych
napoju posiue mentaini nebo fyzické schopnosti, napfikiad pf
sportovani.

82
Reklama nesmi naznaGovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace
alkohalickych ndpojl mlze vést k dosazeni spoleCenského nebo
hmotného tspéchu.

83.
Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu mize
prispét k sexudlnimu Uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni
promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo &asteCnou nahotu
zobrazenou zplisobem  urdZejicim  lidskou  dUstojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni sexudlnich
zabran i strachu wibec.

9. Podpora prodeje

91
Z4dna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému
nebo protispoleGenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci
alkoholu, zejména k nadmémému piti.

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni

101
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického
napoje v blizkosti posvatnych mist a hibitowa.

102.
Rellama nebude tvrdit nebo naznaCovat, Ze alkoholicky napoj je
konzumovan pfisluSniky nabozenské skupiny, kiera svym denlim
zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitolalll o
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1
Rekiama bude pravdivé predstavovat propagované viastnosti vyrobku
véetné jejich velikosti a sloZeni, stejné jako vyzZivovych a zdravotnich
pfinost potraviny & napoje, a nebude v zadné z téchto viastnosti klamat
zakaznika.

2.
Twzeni o vyzivovém & zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka
Zjisténi.

3.
Rekiama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich
nadmémou spotfebu a velikosti zobrazovanych porci budou piimérené
scéné vreklamé.

4,
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen vkontextu celého jidla,
celkova skiadba zobrazenych potravin bude vpfiméfeném rozsahu
odpovidat vSeobecné akoeptovanym zasadam wyzivy.

Reklama na potraviny a nealkomlld<e napoje nebude zpochybriovat
zdravy a vyvaZzeny zplisob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat
zdravy & aktivni Zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidia,
nebudou za takovou néhradu vydavany.

_Kapitolalll
DETIA MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu mlize 62 aplikovat
principy a zasady Efického kodexu Mezinarodni obchodni komory se
sidlem v Pafiz (ICC) nazvany ,Déti, miadez a marketing”.

1. V3eobecné

11
Léky, dezinfekéni prostiedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostiedky
nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského
dohledu a nesmi v nich byt prezentovany défi, které s t&mito produkty
jakymkoliv zplisobem manipuluiji.

12

Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu
déti bez dozoru dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany dét,
které s jejich obsahem jakymkoliv zplisobem manipuluji.

13
Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala défi k tomu, aby
chodily na neznéama mista nebo hovoiily s neznamymi lidmi.

14
Neni povolena zadna reklama na komereni produkt & sizbu, ktera by
obsahovala jakoukoli vyzvu détem & ktera by jakymkoli zplisobem
naznadovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt &i sluzbu, &
pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takowyto produkt &i sluzbu
koupili, nespini tim n&akou povinnost nebo neprojevi dostatecnou
loajalitu Vi urcitym osobam & organizacim; neni piitom rozhodné, zda
tato osoba ¢ organizace je piivodcem takovéto vyzvy, & nikoliv.

15

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze
pokud nebudou Mastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv
Zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

16
V reklaméach je nuino vénovat pozomost tomu, aby déti nebyly
podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produki
Gisluzbu.

17
Madi reklama zahmovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupodnd,
nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti
amladez, musi byt vhodnym zplisobem publikovana jasna pravidia.

2. Bezpecnost
21

VSechny situace, kde v reklamach wystupuji déti, musi byt pediivé
zvazeny z hlediska bezpe€nosti.
22

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru,
pokud neni zcela Zigjmé, Ze jsou dostatetné staré, aby zodpovidaly za

svou Viastini bezpecnost.
23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulid, pokud nebude
jednoznacné vidét, Zze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou
bezpetnou oblast.

24

V reklaméch, ve kterych vystupuiji déti jako chodci & jako cyklisté, musi
byt jasné vidét, Ze se déti chovaji v souladu s bezpeénostnimi pravidly,
predpisy a zasadami.
3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.
31
Rekiama nebude klamat ohledné kiadného efektu spojeného
s konzumaci potraviny ¢ napoje.
32



Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli
rodi¢li nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii
vedeni déti ohledné spravné wZzivy.

33
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti
k presvédtovani rodicd nebo jinych dospélych, aby jim koupilii vyrobek,
jenz je predmétem reklamy.

34
Rekiama na potraviny a nealkohalické napoje nebude vyvolavat dojem
naléhavosti & nezbytnosti koupé.

35
Jakkoliv uzti fantazinich prvkl, véetné animace, je mozné pro
komunikaci s menSimi i v&tSimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet
kezneuziti détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych
stravovacich navyku.

36
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny zobsahu
televiznich program(i & s nimi pimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného
oddéleni inzerovany v ramci takovych programti & bezprostiedné pred
nimi & bezprostredné po nich.

37
Postavy (zvé & animované) z televizniho programu &i z tisku nebudou
wity k propagaci potravin a nealkoholickych napojtl zptsobem, ktery
zastird rozdil mez televiznim programem & tiskem a reklamou.
Napiikiad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni
spojen s reklamou, ve které Géinkuiji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach

4.1
Jakékaliv propagacni plisobeni ve $kolach vSech stuprid a druhl
podiéha souhlasu vedouciho predstavitele koly.

Kapitola vV
TABAKOVA REKLAVA

1
Tabakovym vyrobkem se pro Ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety,
cigarios, doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Siiupavé a Zvykaci
tabaky.

2.
Rekiama tabakovych vyrobkll nesmi byt zamérena na neZetilé osoby a
nabadat je ke koureni, ani nebude zndzomovat wyjevy, které by mohly
tyto osoby 2viast piitahovat.

3
V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletiié osoby, ale
pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4,
Reklama tabakovych vyrobk(l nesmi byt umisténa v médiich predevsim
pro nezlefilé, na bilboardech v t&sné blizkosti Skol, détskych hiist a
podobnych zafizeni, ktera jsou uréena predevsim neziefilym.

5

Nazvy a znacky tabakovych vyrobllq'] nesmi byt pouzivany na zbozi
uréeném piedevsim détem.

6.
Obleceni s ndzvy cigaret ¢ jejich logy musi byt pouze ve velikostech
uréenych pro dospélé spotiebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uZiti tabakovych vyrobk(
podporuje a rozSiftuje sexualni, podnlkatelske nebo sportovni Uspéchy.

Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi twdit, Ze uzivani tabakovych
vyrobkt je néapomocny prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

Prima propagace tabakovych vyrobku a jina podpora prodeje musi byt
zaméfena pouze na dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi
soutézit pouze dospéli spotfebitele.

10.

Reklama tabakovych vyrobk( musi obsahovat oznadeni stanovena
prisluSnymi zakony.

11
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama,
kterd poruuje jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na
tabakoveé vyrobky.

KapitolaV
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pnpravky a zdravotnické prostredky)

V reklamé na léky se musi objevovat pouze lécivé pripravky a
prostiedky, které jsou na tizemi Ceské republiky registrovany, & Fadnym
postupem schvaleny.

2.
Reklama na Iéky musi byt zaméfena pouze na IéGveé pripravky a
wybrané prostiedky zdravotnické techniky, které jsou pristupné volnému
prodeji .

V reklamé na Iéky nesmi byt obsaZena reklama IéGivych prostiedkd
obsahujicich omamné nebo psyohotropm latky.

Rekiama nesmi obsahovat udaje vedouci k myinému hodnoceni
Viastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lécivého
pripravku nebo prostfedku zdravotnické techniky Ize oviivnit zdravotni
stav spotfebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnosti lécivého piipravku, a to
pouze na zakladé jeho pfirodniho puvodu

Reklama musi obsahovat nazev Iecvveho pripravku nebo prostiedku
zdravotnické techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzwu k
precteni pribalové informace a instrukce na obalech lécivych plipravkt a
prostfedkd zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim &i
pracovnimu zaméfeni mohou oviivnit spotiebu Iégivych piipravkt nebo
prostiedkd zdravotnické techniky.

8.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama,
ktera poruSuje jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na
humanni lécivé pfipravky a zdravotnické prostredky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1
VSechny osoby zapojené do vyhotoveni & publikace inzeratu maji za
povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez
podrobného Eteni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni material.

2.
V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vytiStén ve stejném stylu
jako redakéni materidly, at jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice
inzerenty, je nuiné takto zpracovany inzerat zietelné oznadit, Ze jde o
inzerat, napF. slovem inzerce, placena inzerce.

3.
JakoZto obecné pravidio plati, Ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada
inzer&tll, zaplacenych jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi
pod stejnym vedenim, presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby
slovo INZERAT bylo wytiténo v zahlavi kazdé strany, a to takovym
Zplisobem, aby je ¢tenar nemohl prehlédnout. Obdobné plati, Ze piiloha
zaplacena zcela inzerentem &i inzerenty, musi byt b&2né uvedena slovy
INZERTNI PRILOHA, wigtnymi tugnymi pismeny a kaZda sfrana této
prilohy musi mit v hiavigce uvedena siova INZERAT — REKLAMA nebo
INZERTNI PRILOHA.

4.



Vzhledem k tomu, Ze Zadny ndvod nemiize pokryt kazdy mozny pfipad,
nemusi byt vZdy postacuijici pouze se fidit literou vySe uvedenych zasad.
Kromeé toho mize byt nékdy nezbyiné kazdy inzerat znova prohlédnout
a zkontrolovat, zda je jasné roZiSitelny od redakéniho materialu v
publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno
phijmout opatfeni, aby dostatetna roziSitelnost byla zajistena.

KapitolaVil
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1
Pro Gcely této asti Kodexu termin reklama na zasikovy prodej bude
zahmovat veskeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné niZe uvedenych,
ve kterych je uvedena pfimo & nepiimo nabidka odeslani zbozi &
doruceni zbozi kupujicimu po piijeti pisemné objednavky, doprovazene
CasteCnou nebo Upinou platbou s tim, Ze spotfebitel nemusi navstivit
Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pred nakupem prohlédnout.
Pravida v nasledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklamy na
zasikovy prodej, véeiné t&ch podanych inzerenty, kiefi se romnéz
zabyvaiji béznym maloobchodnim prodejem.

2

Reklamy na zasikové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam
uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5.
nize.

3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkoveé sluzby

31
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno
jméno & nazev inzerenta spolu se skutecnou adresou sidla a (pokud je
jiné) kontakiniho mista pro styk se zakaznikem, na kterém muze byt
inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni gislo. V
pripadé, Ze inzerat zahmuje kupon, musi byt uvedeno jméno & nézev a
UpIn& kontakini adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kupdnu.

32
Jméno & nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu
zobrazeno vyrazné.

33
Musi byt u€inéna dostatecna opatieni k tomu, aby na dané adrese byly
pfipadné dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.

34

Kromeé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k
dispozici vzorky inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl
prohlédnout.
341

Jdei 0 zZbozi na miru & na zakazku, & tam, kde je inzerentem fedeno,
,Z& vyrobu nezahdji do doby, nez se 0 nabizené predméty projevi
dostatecny vefejny zajem* (v tomto pripadé tato skutecnost musi byt v
daném inzeratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzork(i predmétu,
které maiji byt dodany, dany k dispozici modely nebo piiklady obdobné
prace.

35
Inzerent musi byt pfipraven spinit v8echny objednavky podané v
disledku reklamy na zasilkovou sluzbu, a to bud’ okanité po obdrzeni,
nebo béhem obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné,
musi 0 tom neprodiené, nejdéle do 45 dnli od objednani, informovat
objednatele.

4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a's piisluSnymi nommami.

41

Veskereé zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi
v dusledku reklamy na zasilkovy prodej, musi whovovat jak jeho popisu
v prisluSném inzeratu, tak veskerym vzorkdim, které byly vydavateli pro
inzerat poskytnuty. Nahradni zboZi miZze byt dodano pouze s
vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které maiji
nahrazovat.

5.

Zbozi nephijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
51
Kouzla pro Stésti, maskati & jiné zbozi snazici se zneuzivat povercivost.

Kapitola VIl
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama m(ize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat
nevyjadii svij nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasilana.
Rekiama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen
s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

KapitolaIX .
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna
anesmi vybizetk nadmémeému sazeni.

2.
Propagace sazeni nesmi byt cllena na osoby mladSi 18 let obsahem ani
kontexten, ve kterém se objewuiji, nesmi vybizet k Ucasti na takovému
sézeni, které by mohlo byt nelegdini, spoledensky Skodlivé,
neodpovédné nebo by mohlo zplisobit jejim Gcastnikim pravni &
spolecenskou Gjmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich
uréenych predevSim pro nezetié, ve Skolach a jinych vefejnych
zafizenich, ktera jsou urena predevSim nezefilym, & vtésné blizkost
takovych zaiizeni.

4.
Z4dna osoba vystupuijici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi
vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.
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ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 029/2007/STiZ

Zadavatel: Parfemland s.r.0., Rohacova 73, 130 03 Praha 3

Stézovatel: soukroma osoba

Médium: internet

Stiznost:

Reklama internetového obchodu se znagkovymi parfémovymi vodami ,Zadné kozy u
nas nehledejte. Nase skvélé ceny ano.“ Podle stéZovatelky je spojeni obrazku kozy s
nahymi Zenskymi fiadry a obrazkem kozy vulgarni a urazi vSechny Zeny

Rozhodnuti:
Tato reklama byla prohlasena jako neeticka.

Oddvodnéni:

Kapitola Il, ¢lanek 1 Kodexu RPR formuluje poZzadavky na sludnost reklamy, mj. tim,
ze zakazuje vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplsobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, ze je
reklama zasahne.

Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteCriovana s plnym zvazenim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenafl a divaka.

AK RPR dospéla k zavéru, Ze tato reklama je v rozporu s normami Kodexu RPR a
oznacila ji jako neetickou stim, Ze poruSuje zejména pozadavek na slusSnost
reklamniho sdéleni.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentura
ve |haté 7 dnU od doru€eni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise.

V Praze dne 4. Cervna 2007
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ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 003/2010/STiZ

Zadavatel:  Voinet spol. s r.o., Popovova 1, 143 00 Praha
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: internet
Stiznost:
Stiznost soukromé osoby sméfuje proti reklamé&, ktera uvadi ,zadné nebo modré

chytaky“. Podle stézovatele reklama porovnava nabidku Voinet s nabidkami konkurencnich
spole¢nosti.

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje - reklama je neeticka

Odlvodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili se stiznosti, s vizualem reklamy a se
stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi, ze pfedmétna reklama skute¢né
porovnava nabidku Voinet s nabidkami konkurencénich spole¢nosti, avSak, podle zadavatele,
to €ini zpusobem, ktery je zcela v souladu se zakonnymi pozadavky a podminkami pro
srovnavaci reklamu. Zadavatel zdurazruje, Zze srovnavaci reklama je reklamou pfipustnou, a
to i v pfipadé, kdyby v ni byla oznaCena konkurence, je-li srovnani provedeno za urcitych
podminek, které vyzaduje zakon (objektivni srovnani jednoho nebo vice zakladnich znaki
dané sluzby, které jsou pro ni dllezité, ovéfitelné a charakteristické, véetné ceny).

Zadavatel dale uvadi, Ze tato srovnavaci reklama nevede k vyvolani nebezpec¢i zamény na
trhu, nezlehCuje nepravdivymi udaji podnik nebo sluzby soutézZitele ani jeho ochranné
znamky a ani nevede k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou
soutézitele, jeho firmou ¢&i jinymi zvladtnimi oznaenimi, ktera se pro né&j stala pfiznacnymi.
Vzhledem ke vSem uvedenym skuteCnostem neshledava zadavatel pfedmétnou reklamu za
nepfipustnou nebo v rozporu se zakonem a oznacuje stiZnost soukromé osoby na jeho
reklamu za nedtvodnou.

VétSina ¢lenu Arbitrazni komise povazuje za nesporné, Ze v predmétné reklamé jde o
oznaceni konkurentt (pink je T-Mobile a modra O2 Telefonica) a jde tedy urcité o srovnavaci
reklamu. Srovnavaci reklama je — jak uvadi zadavatel - zakonem povolena, pokud neklame,
tzn., pokud jsou srovnhavané udaje nezavadgjici, pfiemz se srovnavaji véci srovnatelné a
podstatné — nemalicherné (a pokud srovnavaci reklama splfiuje i dalSi podminky).

Eticky Kodex reklamy RPR obsahuje v Kapitole Ill. — Zvlastni poZzadavky na reklamu, bod 3.
ustanoveni o o€erfiovani a zleh€ovani soutézitell a jejich producentl. V bodé 3.1se Fika, ze
reklama nesmi Gto€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

Bod 3.2 uvadi, ze inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentd, a to ani pfimo,
ani naznakem. Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt. Z pohledu etického Kodexu reklamy RPR, jehoz aplikace je v kompetenci Arbitrazni
komise RPR, tato reklama v pofadku neni. Nejde jen o samotné srovnani, ale o slogan:
,Zadné pink nebo modré chytaky“. Podle vétdiny &leni ArbitraZzni komise je tento slogan
negativné podbarven a lze ho hodnotit jako zlehCovani a utok na konkurenci v rozporu
s citovanym ustanovenim bodu 3 Kodexu reklamy.

Arbitrézni komise proto rozhodla tak, jak je uvedeno v rozhodnuti.

Ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muzZe zadavatel, resp. reklamni agentura
ve |[hité 7 dni od doru€eni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise na svém pfistim zasedani.

V Praze dne 16. unora 2010



PRILOHA PIV: ETICKY KODEX SPIR

SPIR
Sdruzeni pro Internetovou reklamu v €R, z.s.p.o.

ETICKY KODEX

REKLAMNi A MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PROSTREDNICTViM SITE INTERNET

Preambule

Pfi védomi, Ze Internet je globalnim médiem, ve kterém
by vedle narodnich predpisG méla platit jista pravidla
globalni, vychazi Sdruzeni pro internetovou reklamu z
Etického kodexu ,Reklama a marketingova komunikace
s vyuzitim elektronickych médii“, vydaného v ramci
Kodexu reklamni a marketingové praxe Mezinarodni
obchodni komory v Pafizi.

Pusobnost kodexu

1. Tento kodex se vztahuje na veSkera reklamni
a marketingova sdéleni uskute¢novana
prostfednictvim sité¢ Internet za celem
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
uc€astni reklamni a marketingové komunikace.

3. Kodex upravuje pozadavky nad ramec pravni
regulace, ktera je primarné zavazna.

Specifické terminy tykajici se reklamni a
marketingové komunikace prostrednictvim sité
Internet

1. Termin ,elektronicka média“ se vztahuje na
jakakoli média, ktera zajistuji elektronickou
interaktivni komunikaci prostfednictvim sité
Internet.

2. Termin ,interaktivni sluzba“ se vztahuje na
jakykoli obsah nebo na jakoukoli sluzbu
odeslanou zpusobem, ktery druhé strané
umoznuje odpovédét, odeslat zpravu zpét
nebo se zapojit do automatizované
komunikace;

Zemé puvodu a jurisdikce

Reklamni a jina marketingova komunikace
prostfednictvim elektronickych médii by méla podléhat
pravidlim a predpisim platnym v zemi jejiho pGvodu,
nebo pokud je to mozné, pravidlim a pfedpisim zemé
uréené zadavatelem. VSechny subjekty trhu jsou
darazné vyzyvany k tomu, aby se obeznamily s pravidly

a predpisy pFislusnych jurisdikci v mistech, kam sméruji
sva marketingova sdéleni, protoze platné zakony se
mohou v rliznych zemich liSit.

Identifikace

Pokud ma individualné adresované elektronické sdéleni
komeréni ucel, méla by tato skute€nost jasné vyplyvat
zkontextu nebo  z pfipojeného  jednoznacného
oznaceni. Oznaceni komeréniho sdéleni by neméla byt
zavadgjici 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 zafizeni by nemélo byt pouzivano
k tomu, aby zatajenim ¢i zamlzenim nékterého
dudlezitého faktoru, jako je napf. cena nebo jiné
obchodni  podminky, ovlivnilo rozhodnuti
zadkaznika. Povinny rozsah a zplsob
informovani v komerénim sdéleni se Fidi
prisluSnymi zakony.

2. O veskerych krocich, které vedou k predlozeni
objednavky, nakupu, uzavieni smlouvy nebo
k pfevzeti jakéhokoli jiného zavazku by
zakaznici méli byt vzdy informovani predem.
Pokud se od zakaznik(i pozaduje, aby za timto
ucelem poskytli jakékoli udaje, méla by jim byt
zé&roven dana odpovidajici moznost
zkontrolovat si pfed pfevzetim jakéhokoli
zavazku spravnost takto viozenych udaja.

3. Je-li soucasti komunikace se zakaznikem
zpracovani osobnich Udaji, museji byt
respektovany zakonné predpisy o ochrané
osobnich Gdaji, zejména vyzadan souhlas
zakaznika s jejich zpracovanim.

4. Pokud je to mozné, mél by dotéeny subjekt na
objednavku zékaznika zareagovat, a to tak, Ze
ji potvrdi €i odmitne &i ji neponecha bez jiné
odpovédi.

Respekt vici skupinam vefrejnosti

Podminky platné pro konkrétni elektronicka média, jez
mohou zahrnovat ur¢ita pravidla a normy tykajici se
vhodného a pfipustného komeréniho jednani, napf.
zpravy a novinky, féra nebo vyvésni tabule a obecnou



softwarovou vybavu pro editaci obsahu webovych
stranek — vefejné pristupnych komentard pod texty, je
potfeba respektovat. Marketingova sdéleni uvadéna na
takovychto vefejnych mistech jsou vhodna pouze
tehdy, pokud férum ¢&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 emailové zpravy nebo
instant messaging sité by méla byt zasilana pouze
tehdy, pokud existuji pfimérené dlivody se domnivat, ze
zakaznici, ke kterym se takové sdéleni dostane, budou
mit o pfedmét nabidky zajem . Marketingova sdéleni
touto formou jako soucéast pfipojeného vyzadaného
obsahu nebo odbéru obsahu se Fidi podminkami sluzby
a souhlasem uzivatele pfi pfihlaSeni k této sluzbé.
Reklamni banner se nepovazuje za marketingové
sdéleni zasilané prostfednictvim elektronického média.

Transparentnost a nenarusovani bézného uzivani

1. Marketingova sdéleni zasilana samostatné
(bez vyzadaného obsahu nebo pouzivani
sluzby podminéné odbérem marketingovych
sdéleni) prostfednictvim elektronickych médii
by méla obsahovat jasny a transparentni
mechanismus, ktery by zakaznikovi
umozifoval vyjadfit, Zze si v budoucnu jiz
nepfeje dostavat Zzadné dalSi nabidky.
Uvedeny mechanismus by mél byt vyuzivan
pouze pro tento ucel a mélo by byt jednoduché
ho najit, pochopit a pouzit.

2. Vedle respektovani zakaznikovych preferenci,
vyjadfenych bud pfimo v odpovédi zasilateli
nebo prostfednictvim G€asti v programu
preferované sluzby, je potfeba s fadnou péci
zajistit, aby ani samotna marketingova
komunikace ani jakakoli aplikace, ktera by
zakaznikim umozfiovala automaticky otevirat
jiné marketingové nebo reklamni zpravy,
nenarusovala bézné pouzivani elektronickych
médii ze strany zakaznik(.

Respektovani potencialni citlivosti globalniho
publika a déti

1. Vzhledem ke globalnimu dosahu
elektronickych  siti  a  rozmanitosti a
rliznorodosti pripadnych pfijemcd sdéleni by
se dotcené subjekty mély postarat, aby jejich
marketingova sdéleni byla v souladu s principy
globalni spoleéenské odpovédnosti, a mély by
vénovat zvlastni péci tomu, aby jejich sdéleni
nemohla pro nikoho predstavovat jakoukoli
urazku. Subjekty trhu by mély pfijmout
potfebna opatfeni pro rozliseni elektronickych

médii dle jejich obsahu za ucelem napinéni
tohoto principu, pfiemz pro tyto ucely
definujeme elektronickda média se zavadnym
obsahem.

2. 'V marketingovych sdélenich, tykajicich se
vyrobku, které nejsou vhodné pro déti, by mély
byt tyto vyrobky jako takové odpovidajicim
zpUusobem oznaceny. Pokud je reklama a
marketingova sdéleni zaméfena na déti, méli
by rodice byt wvyzyvani kucasti na
interaktivnich €innostech svych déti nebo ke
kontrole téchto €innosti.

Elektronicka média se zavadnym obsahem a
souvisejici opatreni

Za elektronicka média se zavadnym obsahem Ize
média s obsahem, ktery je:- Vv rozporu s platnyn
fadem Ceské republiky

- obsah propagujici diskriminaci jednotlivce Ci

skupiny zpusobem, u kterého je odlvodnéné
podezieni, ze muze dojit k naplnéni skutkové
podstaty nékterého trestného ¢inu
- porno stranky
- stranky hrubé naruSujici vychovu mladeze &i
nebadajici k chovani, které je hrubé v rozporu
se spoleCensky pfijatelnymi normami chovani
v Ceské republice

- stranky, jez zobrazuji osoby, jez vypadaji jako
osoby mladSi 18 let, v odhalenych i
vyzyvavych pozicich

- obsah propagujici &i zobrazujici nasili, at' uz

vuéi jednotlivci, skuping, celému narodu ¢i
demokratickému spolecenskému zfizeni

- obsah propagujici terorismus a teroristické

organizace a/nebo genocidu naroda

- obsah propagujici €i zobrazujici nasili na

zvifatech

- obsah, ktery navadi ke spachani trestného

¢inu

- obsah, jenz hrubé& =zasahuje do prav

jednotlivce a zobrazuje jej dehonestujicim
zpusobem

- obsah, jenz prokazatelné zavaznym

zplsobem porusuje prava fyzické nebo
pravnické osoby, a to takovym zpusobem, Ze
hrozi véazny nésledek nebo Ujma do dobré
povesti fyzické nebo pravnické osoby &i jinych
jejich prav

Text kodexu je prizpisoben podminkam Ceské
republiky a byl schvalen Valnou hromadou
Sdruzeni pro Internetovou reklamu dne 15. 6. 2009.



