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Predmluva

Mili ¢tenafi,

neni podstatné, jak dlouho se digitdlnimu marketingu vénujete a zda je to pro vas hlavni
nebo okrajova zalezitost. Predpokladam, ze i vy potvrdite neustaly vyvoj a rozvoj moznosti,
ve kterych je obtizné se vyznat. Sam jsem mél jedinecnou moznost sledovat a ovliviiovat
dynamicky vyvoj digitalniho a online marketingu v CR téméf od jeho pocatku. Pamatuji
si doby, kdy internet byl Divokym zapadem, neprobadanou krajinou plnou pfilezitosti
a svobodné kreativity. Byla to éra neomezenych moznosti, kde se s nadSenim testovaly
nové piistupy, pravidla se ¢asto utvarela az za pochodu a jedinym omezenim byla tech-
nicka nedokonalost feseni a rychlost pfipojeni uzivatelt.

Dnes se vSak nachdzime v trochu jiné realité. Posun k regulacim, jak jej reprezentuji
Akty o digitalnich sluzbach (DSA) a o digitalnich trzich (DMA) Evropské unie, je neod-
diskutovatelnym faktem. Chapu, ze na n¢které lidi mize tato regulace ptisobit negativnim
a omezujicim dojmem, je ale dilezité si uvédomit, Ze po pritkopnickych dobach a prvotnim
nadseni z moznosti internetu, socialnich siti a digitalni komunikace obecné logicky — jako
u kazdé vyznamné technologické a socialni inovace — pfisla i temna stranka véci.

Jsme bohuzel svédky manipulace a ovliviiovani vetejnosti neetickym a podprahovym
zpusobem, zneuzivani osobnich dat, $ifeni dezinformaci a nenavistnych projevi a dalsich
negativnich jevu, které ohrozuji jak jednotlivce, tak celou spolecnost. Vedle toho celime
rovnéZ narustu zavislosti na digitalnich platformach. Negativni jevy a s nimi spojené
kontroverze jsou tak velké, ze mnozi internet a socialni sit€¢ povazuji za hlavni pficinu
soucasnych problému celé spolecnosti. Digitalni marketéfi jsou ¢asto vnimani jako pfi-
sluhovacdi temnych panti, ktefi zptsobuji chfadnuti demokracie, nebo neetiéti tvorové
podporujici konzumaci a prodej za kazdou cenu bez ohledu na udrzZitelnost.

Netvrdim, ze par takovych lidi jsem za svou profesni drahu nepotkal. Nemtzeme
vsak technologické moznosti ¢init zodpovédnymi za osobni selhani jedinct a rezignovat.
Mozna to n€koho piekvapi, ale vétsina z nas, odbornikl z praxe, ¢im dal tim vice fesi
v ramci své profese etiku, udrzitelnost, smysluplnost a v neposledni fadé transparentnost,
regulaci a samoregulaci. Jako ¢len prezidia Asociace komunikacnich agentur (AKA) bych
rad zminil jeden piiklad za vSechny — iniciativu ,,Férovy influencer*, ktera vznikla pravé
ve spolupraci s Katedrou marketingové komunikace a public relations Fakulty socidlnich
véd Univerzity Karlovy. Tato iniciativa, kterd stanovila eticky kodex pro oznacovani
reklamy na socialnich sitich, je dikazem naSeho odhodlani budovat transparentnéjsi
a zodpovednéjsi digitalni prostredi.

Mné osobné na digitalnim marketingu stale nejvice bavi neustalé tvofeni a hledani
novych zpisobi, jak uspét v prosazeni nebo rozsifeni myslenky. A to zejména u prodeje
produkti ¢i sluzeb, které povazuji za idealné prospésné nebo minimalné neskodné.

Zaroven potad vnimam marketingovou komunikaci a marketing obecné jako svo-
bodné kreativni femeslo. Skloubit kreativitu s regulaci, svobodu tvofeni s odpovédnosti
a uspésnost s udrzitelnosti je extrémné obtizné, ale nezbytné.

Aby toho nebylo malo, pravé jsme vstoupili do svéta Al, zmény, ktera opét piepisuje
mapy a ktera s sebou pfinasi ohromné moznosti, ale zaroveil samoziejme i nova rizika
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a problémy. Pro nas, praktikujici marketéry, kteti denné tvofi a inovuji, je klicové, aby
tento posun technologicky, socialni i regula¢ni neznamenal konec svobody tvofeni.

Véfim, ze naopak dikladné porozuméni novym pravidlim ndm umozni posunout
kreativitu na novou troven — k efektivnim a etickym feSenim, ktera respektuji soukromi
a autonomii uzivatell. Proto mé uptimné tési, ze tym z Katedry marketingové komunikace
a public relations Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy vytvofil praveé tuto knihu.
Kromé toho, Ze nam lidem z praxe uSetii hodiny reSersi, pomtze predejit chybam a se-
lhéni nas tvirci. Tato kniha je totiz neocenitelnym privodcem v této nové étfe a popsané
problematice. Nabizi komplexni pohled na kli¢ové ekonomické principy, pravni ramce,
medialni reflexi i praktické dopady, a to vSe z teoretické i praktické perspektivy. Pomize
vam nejen porozumet, ,,pro¢™ a ,.,jak* se svét digitalniho marketingu méni, ale také ,,co*
to znamena pro vasi kazdodenni praci a budouci strategie.

Jsem si jisty, ze po precteni této knihy ziskate hlubsi porozuméni digitalnimu marketingu
v jeho nové podob¢ a budete pfipraveni aktivné a zodpoveédné utvaret jeho budoucnost.

Pfeji pfinosné a inspirativni ¢teni.

Tomas JindriSek
reditel agentury DFMG a ¢len prezidia Asociace komunikacnich agentur
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Editof1 a autof1 v abecednim potadi

DolejSova Petra — samostatna advokatka a skolitelka. Vystudovala Pravnickou fakultu
Univerzity Palackého v Olomouci. V soucasné dobé se vénuje pravu v oblasti marketingu,
e-commerce, umglé inteligenci a ochrané soukromi. Mimoto ptisobi jako externi lektorka
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v marketingu.

Halada Jan — editor. Docent pfednasejici na Katedfe marketingové komunikace a public
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Hejlova Denisa — docentka pisobici na Katedie marketingové komunikace a public rela-
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a konzultantka. Specializuje se na strategickou komunikaci a public relations s piesahem
do mezinarodnich vztahii. Absolvovala vyzkumné pobyty a staze v USA a Japonsku
a Casto prednasi v zahranic¢i. Aktivné publikuje knihy (naptiklad Public relations nebo
nejnoveji Strategicka komunikace) i odborné ¢lanky. Je teSitelkou nékolika grantd od
MSMT nebo TACR.

Janouch Filip — externi vyucujici na Katedfe marketingové komunikace a public rela-
tions FSV UK se specializaci na tvorbu a budovani znac¢ek a marketingové strategie. Ve
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jak na B2B, tak B2C segment. Béhem své praxe pracoval pro znacky jako Angry Beards,
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tualné na volné noze.

Jezkova Tereza — odborna asistentka na Katedie marketingové komunikace a public
relations FSV UK a Vysoké skole uméleckoprimyslové v Praze. Zamétuje se na marke-
ting, marketingovou komunikaci a PR v kultufe a uméni, zajima se o vizualni komunikaci
a komunikaci vefejnych instituci, ve vyuce se vénuje také kreativnimu mysleni a digitalni
komunikaci. Podilela se na projektech tykajicich se komunikace v oblasti $kolstvi, krizové
komunikace béhem pandemie nebo oblasti kulturniho PR a vizualni komunikace.

Klabikova Rabova Tereza — odborna asistentka na Katedie marketingové komunikace
a public relations FSV UK se specializaci na vefejnou a medialni komunikaci, diskurzivni
analyzu a komunikaci védy. Od tinora 2022 ptisobi jako prod¢kanka pro vné&jsi vztahy na
FSV UK. Ve své odborné praci se zaméfuje na vefejnou a medidlni komunikaci instituci
i firem a soucCasny jazyk médii. Podilela se na studii o divéte ve védce publikované
v Nature Human Behaviour a spoluorganizovala konferenci Komunikace védy 360°.
Dlouhodobé se téz vénuje vyuce na Univerzité tietiho veku.

Klaskova Markéta — odborna asistentka na Katedfe marketingové komunikace a public
relations FSV UK se specializaci na vefejnou komunikaci Evropské unie. Ve své odborné
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praci se zaméfuje také na ptisobeni neziskovych organizaci a think-tank ve vetejné sféte.
Dlouhodobé¢ se zabyva tématy deliberativni demokracie, ob¢anské spolecnosti a politické
komunikace, ve vyuce se vénuje i dezinformacim a digitalni komunikaci. Podilela se na
projektech zaméfenych na migracni a integracni politiku, zejména jako ¢lenka analytického
tymu think-tanku Evropské hodnoty.

Konradova Marcela — odborna asistentka na Katedfe marketingové komunikace a public
relations FSV UK se specializaci na politicky marketing a politickou komunikaci. Ve své
odborné praci se zaméfuje na politicky leadership ve vztahu k demokracii a politickému
managementu i marketingu, personalizaci politiky a souvisejici fenomény a volebni
kampang. Jako analyticka se podilela na mezinarodnich projektech v Némecku, Srbsku,
Bulharsku a dal$ich zemich. Byla ¢lenkou tymu pfi pfipravé volebnich kampani hnuti
ANO ¢i Sloboda a Solidarita. Psobila rovnéz jako tiskova mluvéi.

Koudelkova Petra — v soucasnosti vede Katedru marketingové komunikace a public
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zitelnych témat a na komunikaci bez greenwashingu. Odborné se zajima také o marketing
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na komunikaci udrzitelnosti.

Moravcova Hana — odborna asistentka na Katedie marketingové komunikace a public
relations FSV UK se specializaci na hospodaiskou politiku a zajmem o digitalni marke-
ting. Odborn¢ se zaméfuje na hospodaiské d€jiny a business history kreativnich odvétvi,
institucionalni ekonomii, ekonomii a pravo a komunikaci hospodatskych politik. Projekty,
kterym se vénovala, analyzovaly interakce statu a zajmovych skupin, naptiklad v oblasti
filmu nebo autorského prava. Piisobila také v oblasti regulace finan¢nich trhi na Minis-
terstvu financi CR a v Ceské narodni bance.

Oukropec Jindfich — pohybuje se mezi vyzkumem a praxi. Ve své disertaci zkoumal
dopady dezinformaci na fizeni reputaci, nové podoby krizové komunikace a G¢innost
strategii na ochranu divéryhodnosti. Pracoval pro korporatni, agenturni, neziskové
i startupové organizace. B&hem letitého piisobeni v Czechdesign a Cesko.Digital se
podilel na komunikaci systémové zmény. Svoje znalosti a zkusenosti sdili jak ve svych
mezinarodnich publikacich, tak v pfednaskach pro studujici obori Strategicka komunikace
a Marketingova komunikace a public relations na FSV UK.

Shavit Anna — odborna asistentka na Katedife marketingové komunikace a public re-
lations FSV UK. Jejimi vyzkumnymi oblastmi jsou politicky marketing (se zaméfenim
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o politickém leadershipu.
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Schneiderova Sona — vyucuje ¢esky jazyk v komunikacni praxi a kulturu vetfejného pro-
jevu na Katedie marketingové komunikace a public relations na FSV UK. Jejim zajmem
je medialni text, je autorkou monografie Analyza diskurzu a medialni text (2015) a spo-
luautorkou praci zaméfenych na medidlni vychovu. Je ¢lenkou Committee on Linguistics
of Discourse of the Internartional Committee of Slavists (ICS). Zde se vénuje tématim
diskurzni analyzy a strategické komunikace. Je ¢lenkou Jazykovédného sdruzeni Ceské
republiky, plisobi v redakéni radé ¢asopisu Jazykovédné aktuality. Piipravuje prednasky
pro veiejnost s aktualnimi tématy ¢eského jazyka nebo medialni analyzy.



Uvod

Digitalni svét nas dnes obklopuje na kazdém kroku. Stava se prostorem, kam unikédme
z kazdodenni reality, novym trzi§tém, zdrojem informaci, ale i dezinformaci.

Pro mladou generaci se hlavnimi priivodci stavaji tiktokovi tviirei, streameti, influen-
cefi nebo uméla inteligence, a tak se stali i jejimi nejbliz§imi ptateli. Misto tradi¢nich
forem odpocinku po praci ¢asto volime relaxaci v podobé nekone¢ného scrollovani ¢i
online nakupi.

Tento posun si dobfe uvédomuyji i firmy, které aktivné presouvaji své obchodni a mar-
ketingové aktivity do digitalniho prostoru, aby 1épe oslovily své publikum. Online svét
vs$ak zdaleka neni jen o prodeji a spotiebé. Skryva v sobé mnohem Sirsi spektrum jevi,
pticemz nékteré prinaseji zabavu a propojeni, jiné maji vyrazné negativni dopady. Mluvi-
me napiiklad o obchodovani s osobnimi udaji, Siteni nepravdivych informaci ¢i zahlceni
reklamnimi sd€lenimi, kterd nas provazeji na kazdém kroku.

Na tyto vyzvy reaguje i Evropska unie, ktera v oblasti ochrany spotiebiteltl zaujima
vyrazné odlisny postoj nez jiné ¢asti svéta. Usiluje o maximalni ochranu uzivatelli a zaro-
ven omezeni vlivu digitalnich gigantd piisobicich na jejim trhu. Nova nafizeni a smérnice,
vznikajici na evropské trovni, se nasledné transformuji do narodnich zakond a dotykaji
se vech internetovych uzivateld, a to nejen béznych uzivateld, ale i firem, které na téchto
trzich pisobi.

Pro reklamni agentury i interni marketingova oddéleni je proto klicové sledovat vy-
voj pravnich piedpisti a rozumét jejich dopadiim. Prave této problematice se vénuje tato
publikace, ktera vznikla na pidé Katedry marketingové komunikace a public relations
Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy.

Kaniha je rozdélena do deviti kapitol, z nichz kazda se vénuje jednomu aspektu digitalniho
marketingu v kontextu soucasnych legislativnich zmén. V prvni kapitole NaFizeni pro
digitalni trhy a sluzby vas Petra Koudelkova seznami s klicovymi smérnicemi a prav-
nimi pfistupy, které¢ formuji evropské digitalni prostiedi. Nasledujici kapitola Digitalni
ekosystém od Hany Moravcové se zaméfuje na specifika digitalnich trhi, principy cileni
reklamy a zavislost inzerentii na velkych technologickych hrac¢ich. Téma téchto domi-
nantnich subjektd dale rozviji Markéta Klaskova ve treti kapitole ZKkroceni digitalnich
obrii, kde porovnava piistupy k regulaci a ochrané soukromi napfi¢ Evropou, USA a Ci-
nou a zamysli se nad tim, jak lidé vnimaji a chrani své soukromi v digitalnim prostoru.

V kapitole DSA a DMA v medialnim zrcadle: Jazyk, moc a emoce mezi zakonem
a velejnou prezentaci, kterou pripravily Tereza Klabikova Rabova a Sona Schneiderova,
se Ctenal dozvi, jak se o regulaci digitalnich platforem mluvi v ¢eském vetejném prostoru.
Autorky sleduji jazyk a rimovani debat a zaroven zkoumaji, jak tyto diskuse ovliviuji
vefejné vnimani samotnych nafizeni.

Zatimco ptedchozi kapitoly nabizeji pohled z pravniho a spotiebitelského hlediska,
kapitola Co na to firmy a marketéfi od Terezy Jezkové a Filipa Janoucha ptinasi cenny
vhled do praxe podnikatelti a marketingovych profesionali. Kladou si otazku, jak se
v novych pravidlech orientuji, maji je detailn¢ nastudovana, nebo se v nich spise ztraceji?
Odpovédi na tyto otazky hledejte prave zde.

Dalsi dilezitou oblasti sou¢asného digitalniho marketingu je influencer marketing.
Proto nechybi kapitola s ndzvem Influencer marketing: Od fimskych gladiatora po
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digitalni tviirce — historie, definice a proména vlivu v digitalnim véku, kterou pfipra-
vila Denisa Hejlova. Sleduje vyvoj fenoménu vlivu od jeho historickych kofentl az po
soucasné digitalni tvlirce a ukazuje, jaka by méla byt ¢innost influencerd, aby odpovidala
nejen pravnim, ale i etickym standardim.

A aby byl pohled na regulaci digitalniho prostoru opravdu komplexni, vénujeme se
i oblasti politického marketingu. Kapitola Nova pravidla pro kampané a jak to ovlivni
politicky marketing od Anny Shavit a Marcely Konradové se zaméiuje na dopady novych
pravidel na vedeni politickych kampani, a to pfedevsim v kontextu plisobeni velkych
digitalnich platforem.

Zavéreéna kapitola nese ponékud provokativni nazev Zijeme v noéni miife novome-
dialnich teoretiki? a Jindfich Oukropec se v ni zamysli nad otazkami, které si mozna
kladete i vy sami: Jsme neustale sledovani? Naslouchaji ndm nase vlastni zatizeni? A do-
kazali socialni védci predvidat rozsah zmén, které dnes digitalni éra ptinasi?

Jak je patrné, jednotlivé kapitoly se dotykaji riznych aspekti digitalniho prostiedi,
ale vSechny spojuje spole¢né téma, kterym je legislativni ramec, zejména nafizeni jako
GDPR, DSA a DMA. Vétime, Ze tato publikace pfisp&je k hlubsimu porozumeéni digital-
nimu marketingu a nabidne novy pohled na jeho silu, rizika i pfileZitosti.

Za cely autorsky tym vam pieji inspirativni ¢teni a mnoho podnétti k premysleni.

Petra Koudelkova
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1. Narizeni pro digitalni trhy
a sluzby

Petra Koudelkovd, Petra DolejSovd

»Prilis dlouho technicti giganti téZili z absence pravidel. Digitdlni svét se vyvinul do

Divokého zdpadu, kde ti nejvétsi a nejsilnéjsi nastavuji pravidla. Ale ve mésté je novy
Serif - DSA. Pravidla a prdava budou posilena.!

Christel Schaldemoseova,
zpravodajka pro akt o digitalnich sluzbach (Dansko)

Digitalni marketing je dnes kli¢ovou soucasti podnikani, ktera umoznuje firmam cilit
reklamu presnéji nez kdy diiv. Prace s daty vSak pfinasi i pravni odpovédnost, a proto se
musi fidit fadou pravidel, ktera chrani spotiebitele a jejich soukromi.

V Ceském pravnim prostiedi upravuji digitalni marketing zejména zékon ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele, nebo také zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti. Tyto pfedpisy uréuji, co je a neni pripustné naptiklad pfi rozesi-
lani e-mailovych newsletterd, zobrazovani personalizované reklamy nebo pii ziskavani
souhlasu s cookies.

V evropském kontextu jsou klicovymi dokumenty obecné natizeni o ochran¢ osobnich
udaju (GDPR), akt o digitalnich sluzbach (DSA) a akt o digitalnich trzich (DMA). Tyto
predpisy nastavuji pravidla nejen pro firmy plisobici v celé EU, ale maji vliv i na globalni
hrace, ktefi chtéji na evropském trhu piisobit.

V této kapitole se doctete:

* o tom, Ze existuji legislativni ramce, které musi sledovat jak zadavatelé reklamy, tak
jeji tvtirei, obchodnici, influenceti, ale i platformy, kam je reklama umist'ovana;

* o vyznamu vybranych pravnich pfedpist pro digitalni marketing;

* 0o tom, pro¢ maji rizna evropska nafizeni a smérnice smysl jak pro nas, tak pro firmy.

' www.europarl.europa.cu
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1.1 Legislativni piehled pro rychlou orientaci

Vybér zakoni, které upravuji zobrazovani reklamy a jeji Sifeni a které se
zabyvaji ochranou spotiebitele

Zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajl, adaptoval ¢eské pravo na GDPR,
ptimo U¢inné nafizeni, o kterém pojedname nize. Diky tomuto zdkonu je stanoveno,
jak se GDPR na tizemi CR uplatiiuje a vynucuje.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich piedpist,
by mél predstavovat néco jako bibli marketingovych tvircd, ve které najdou nejdi-
lezitéjsi informace. Zakon o regulaci reklamy také samoziejmé implementuje fadu
evropskych smérnic.

Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani), upravuje
zobrazovani a umistovani propagovaného produktu v audiovizualni tvorbé (VOD —
video na vyzadani), zabyva se naptiklad i omezenim zobrazovani alkoholickych napoji
a dalsimi body, které tviirce reklamy, ale ani provozovatel média nesmi opomenout.
Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti a 0 zméné nékte-
rych zakoni, upravuje Sifeni obchodniho sd€leni a dale informuje o zménach zakoni
v oblasti regulace reklamy.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, upravuje zejména informacni povin-
nost a oznacovani, dale se zaméfuje na poctivost prodeje a zdkaz pouzivani nekalych
obchodnich praktik a dalsi.

Vybér smérnic, které jsou implementovany pomoci vySe uvedenych zikonii do
ceského pravniho radu

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. ¢ervna 2000 o nékterych
pravnich aspektech sluzeb informacni spole¢nosti, zejména elektronického obchodu,
na vnitinim trhu (Smérnice o elektronickém obchodu) — ¢ast o odpovédnosti posky-
tovateld zprosttedkovatelskych sluzeb z ni ale byla vynata a je nyni feSena nafizenim
DSA. Smérnice ale nadale ukotvuje zakladni pravidla pro provoz internetovych obchodi
a jasnou identifikaci podstaty reklamy i zasilani nevyzadanych obchodnich sdéleni.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES ze dne 12. ¢ervence 2002
o zpracovani osobnich tdajii a ochrané soukromi v odvétvi elektronickych komunikaci
(Smérnice o soukromi a elektronickych komunikacich) — tato smérnice upravuje pra-
vidla pro ochranu soukromi a ditvérnosti v rdmci elektronickych komunikaci, vyuziti
cookies a marketingu. Od roku 2002, kdy byla pfijata, se jiz n€kolikrat aktualizovala.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich prak-
tikach vuci spotiebiteliim na vnitinim trhu — tato smérnice se dotyka jak online, tak
offline marketingu a definuje zakladni pojmy jako nekalé obchodni praktiky, do kterych
spada klamava reklama a agresivni reklama. Je to smérnice, ktera je vlastné vychozim
dokumentem pro podnikatele, marketéry a dalsi druhy obchodnikd.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2018/1808/ES je smérnice ménici ptivodni
znéni Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach, ktera se v ptivodnim znéni
vztahovala na tradi¢ni televizni vysilani a pozdé&ji byla rozsifena na sluzby na vyza-


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/AUTO/?uri=celex:32018L1808
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dani. Pravé v roce 2018 doslo k jeji revizi pomoci zminéné smérnice 2018/1808/ES

a cilem revize bylo zahrnout do jeji ptisobnosti platformy pro sdileni videi (YouTube,

Vimeo, TikTok atd.) a aktualizovat pravidla pro videoreklamu a obsah v online véku.
Vybér piimo u¢innych narizeni, kterym se narodni pravni rady musi
prizpusobit

* Nafizeni (EU) 2016/679 znamé jako GDPR — upravuje zpsob shromazd’ovani
a vyuzivani osobnich idaji a klade dtraz na kli¢ové zasady, jako jsou zakonnost,
transparentnost, omezeni uc¢elu a minimalizace Udajii sbiranych s riznymi zaméry
(od e-mailovych seznami pies sledovaci soubory cookie a identifikatory zafizeni az
po podrobné profily uzivatell vytvarené za ticelem cilené reklamy).

* Natizeni (EU) 2019/1150 o podpoie spravedInosti a transparentnosti pro podnikatelské
uzivatele online zprostfedkovatelskych sluzeb (,,P2B*) — zaméfuje se na poskytovatele
online zprostiedkovatelskych sluzeb (platformy), ktefi maji povinnost poskytovani
transparentnich a pravdivych informaci.

* Natizeni (EU) 2022/2065 — DSA (Akt o digitalnich sluzbach, zndmy také jako Di-
gital Services Act) je rozsahly ptedpis, ktery v pfislusné ¢asti nahrazuje smérnici
o elektronickém obchodovani pro moderni online ekosystém. Zamétuje se na online
zprosttedkovatele a platformy a stanovuje povinnosti tykajici se moderovani obsa-
hu, prav uzivateli a zejména transparentnosti online reklamy. Jeho cilem je vytvorit
platformy: v§echny online platformy maji urcité povinnosti a velmi velké online plat-
formy (VLOP), tedy ty s vice nez 45 miliony uzivateld v EU (viz Facebook, Instagram,
Google, YouTube, TikTok atd.), maji dalsi, pfisnéjsi pozadavky. DSA spolu s DMA
znamenaji novou éru regulace pro velké technologické platformy.

* Natizeni (EU) 2022/1925 — DMA (Akt o digitalnich trzich, znamy také jako Digital
Markets Act) dopliuje Natizeni o digitalnich sluzbach (DSA), protoze se zaméfuje na
tzv. gatekeepers, tedy velké platformy, které jsou sice hybateli inovaci, ale nékdy také
ovliviuji volbu spotiebitele a pouzivaji nefér praktiky vici spotiebitelim a konkuren-
tim. DMA si klade za cil narovnat konkurenceschopnost platforem rtiznych velikosti.

* Natizeni (EU) 2024/1689 znamé jako Al Act — nastavuje harmonizovana pravidla pro
umeélou inteligenci.

Realita v§ednich dni

Zamysleli jste se nékdy nad tim, jak zacind vas den? Mozna cestou do prace nebo do
Skoly, mozna s $alkem kavy v ruce. A co je ¢astym spole¢nikem téchto rannich chvil?
Jsou to socidlni sit&, hry ¢ ¢lanky na webech. Reknéme si to na rovinu: &asto se hned
po probuzeni pfipojime, ,,projedeme* par ptispévkl, zasméjeme se videu s kockou na
skateboardu a ani si nev§imneme, Ze nam do toho algoritmus ptidal nékolik reklam. Nebo
si vS§imneme, ale nevénujeme tomu patfi¢nou pozornost.

Kdyz se pak ptesuneme ke kontrole e-maili, zjistime, Ze z nové prichozich zprav
tvofi vyznamnou ¢ast obchodni sdéleni. A jakmile si jen tak nezavazné zadame do vyhle-
davace ,,damské plavky“, objevuji se najednou tyto kousky odévu vsude: v reklamach,
¢lancich, mezi pfibéhy na Instagramu, a to nejen na mobilu, odkud jste tam vstoupili, ale
i na notebooku, na kterém jste prihlaseni pod stejnym Gc¢tem jako na telefonu... Jako by
internet Cetl vase myslenky.
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Tohle v§echno neni ndhoda. Je to vysledek marketingovych aktivit. Pod ,,marketingové
aktivity“ spada cela paleta ¢innosti, které¢ maji jeden hlavni cil: porozumét pfanim a potie-
bam zékaznikil a naplnit je. A pfitom pomoci firmam dosahovat svych obchodnich zamért.

Marketing k tomu vyuziva fadu nastroji. Jednim z nejdilezitéjsich je uz 1éta znamy
koncept zvany marketingovy mix. Nebudeme se tu teoreticky nofit do vSech jeho slozek —
tato kapitola (a vlastné celd kniha) neni o vyuce marketingu jako takového. Ale abychom
si mohli vymezit, na co se dal zaméfime, je dobré se na ivod zorientovat v pojmech.

Zakladni podoba marketingového mixu je znama jako 4P — tedy produkt (product), cena
(price), misto prodeje/distribuce (place) a propagace (promotion). Kazda z téchto slozek
ma své misto, ale nas bude zajimat pfedevsim ta posledni — propagace, tedy komunikace
smérem k zakaznikovi. Pravée v té totiz najdeme reklamu a dalsi zptsoby, jakymi firmy
oslovuji vefejnost.

A pro¢ pravé propagace? Protoze byva nejvice na o€ich (kromé ceny samoziejme)
a zaroven je siln€ regulovana pravnimi pfedpisy. Bohuzel ne vSichni marketéfi, podnika-
telé nebo tvlirci obsahu si tuto regulaci plné uvédomuji. A to mize byt problém. Proto se
v této kapitole zaméfime na pravni ramec digitalniho trhu a reklamy.

1.2 Neni reklama jako reklama. A my se ted’ podivame
na ty online a na pravidla, podle kterych musi
legalné fungovat

Hned na zacatku je dobré si pfipomenout, ze samotnou online reklamu pted G¢innosti
natizeni DSA upravovala smérnice 2000/31/ES o elektronickém obchodu. Podle ni je re-
klamou jakékoli obchodni sdéleni, které je soucasti online sluzby. Jinymi slovy — webové
stranky ani e-mailové kampané nesméji zaménovat reklamu za redakéni obsah. Pokud
naptiklad nabizeji slevu nebo soutéz, musi byt podminky ucasti jasné, snadno dohledatelné
a hlavné srozumitelné napsané — zadné miniaturni pismo dole pod ¢arou.

Smérnice také fika, ze marketingova sdéleni musi byt jasné oznacena, abyste uz pii
pohledu do e-mailové schranky poznali, ze jde o reklamu, a nebyli tak zmateni. Mozna
jste si v8§imli véty typu: ,,Tento e-mail jste obdrzeli, protoze jste nasimi zakazniky. Pokud
si pfejete zmenit nastaveni, mizete se odhlasit. Ano, presné tohle je vysledek nejen exis-
tence smérnice o elektronickém obchodu a nize uvedené smérnice ePrivacy (2002/58/ES),
ale k tomu se jesté dostaneme. Obzvlast’ az si popiSeme, jak se tento piedpis stal soucasti
¢eského pravniho fadu pomoci zakona €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti. A jak se tedy mize stat, ze k vam vibec néjaka reklama prostiednictvim
e-mailu dorazi, aniz byste si o ni fekli? Za tim stoji smérnice 2002/58/ES o soukromi
a elektronickych komunikacich (znama také jako ePrivacy smérnice). Zjednodusené
fe¢eno: marketér vam nesmi poslat nic, dokud k tomu vyslovné nema zelenou. Tu mize
dostat formou vaseho zapisu do newsletteru (tedy ma vas souhlas) nebo se miize opfit
o vyjimku, kterou smérnice zavedla. Pro ti€ely pfimého marketingu tak marketéti sméji
svym zakaznikim zasilat (vlastni) obchodni sdélenti, ktera s jejich pfedchozim nadkupem
souviseji. Pokud uz néjaké nabidky zakaznikiim do e-mailu chodi, musi byt vzdy jasné
vidét moznost, jak se z jejich odbéru snadno odhlasit.
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